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Abstract

PRIKRYLOVA, M. Marketing strategy of wellness centre Infinit Maximus. Bachelor’s
thesis. Brno: Mendel university in Brno, 2015.

The thesis deals with the analysis of present situation of marketing and promo-
tional mix wellness centre Infinit Maximus and the proposal of a new marketing
and promotional strategy that should contribute to its effectiveness. The theoreti-
cal part is focused on a summary of theoretical findings on this topic, including the
most important terms of marketing theory. The practical part devotes to analysis
of present situation and there is suggested the proposal of a new marketing strate-
gy, based on marketing research and survey, consisting of a present marketing
tools as well as the new ones. Suggestions and recommendations are set in the
timetable and they are also economically evaluated.
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Abstrakt

PRIKRYLOVA, M. Marketingové strategie wellness centra Infinit Maximus. Bakalai-
ska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brnég, 2015.

Bakalarska prace se zabyva analyzou soucasného stavu marketingového a komu-
nika¢niho mixu wellness centra INFINIT MAXIMUS a navrhem nové marketingové
a propagacni strategie prispivajici k jeho zefektivnéni. Teoreticka c¢ast je zamérena
na shrnuti teoretickych poznatki tykajicich se této problematiky vcetné duleZzitych
pojml marketingu. Prakticka ¢ast prace se vénuje analyze soucasného stavu a na
zakladé marketingového vyzkumu a ankety je zpracovan navrh nové marketingové
strategie sestavajici jak ze soucasnych nastrojii, tak také z nékolika nastroji no-
vych. Navrhy a doporuceni jsou zarazeny do ¢asového harmonogramu a ekono-
micky zhodnoceny.

Klicova slova

Wellness, marketing sluzeb, marketingova strategie, marketingovy mix, komuni-
kac¢ni mix, marketingovy vyzkum.
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Uvod 9

1 Uvod

Slovicka wellness, relaxace a odpocinek se v dnesni dobé, svym zplisobem nejisté a
hektické, stavaji ¢im dal vice rozsifenymi a Castéji sklonovanymi pojmy. Lidé se
neustale za né¢im Zenou, pracuji s vysokym nasazenim, Ziji ve stresu a ve volnych
chvilich pak logicky vyhledavaji misto, kde mohou zapomenout na vSedni starosti a
jednoduse na chvili vypnout. Ne vZdy je timto mistem pouze domov. Existuji také
mista stvoiend primo za témito ucely, kde ma clovék moznost nechat hyckat své
télo i mysl a nacerpat energii do dal$ich dni.

Presné na této mySlence je postavena sit relaxacnich center Infinit s.r.o. jejiZ vede-
ni jiZ nékolik let vynaklada veskeré své usili pravé k tvorbé mist, které budou sy-
nonymem relaxace a odpocinku. Mist, kde bude zakazniklim poskytnut Spickovy
servis v oblasti wellness sluZeb s pratelskym pristupem a v nddherném prostredi.
Mist, ze kterych zdkaznici nebudou chtit odejit a kam se budou pravidelné vracet
s pocitem, Ze zde nasli svoji oazu Kklidu.

Konkurenceschopny podnik, a to i v oblasti wellness sluZeb, musi byt neustale na-
pied a nabizet nadstandartni sluzby tak, aby si nejen udrzel své stalé zakazniky, ale
také aby priubézné ziskaval klientelu novou, coz neni s ménicimi se podminkami na
trhu viibec jednoduché. Je nicméné pravdou, Ze trh v této oblasti se stal vysoce
konkurenc¢nim teprve pied nékolika lety, cehoZ postupné vyuzivala pravé sit rela-
xacnich center Infinit. Vjejich pocatcich bylo pro spolecnost konkurenci kdejaké
primeérné hotelové wellness. Vedeni spole¢nosti svym usilim, pokorou a neustalou
snahou nespokojit se jen tak s nécim, a naopak se neustdle zlepSovat, dosahlo bé-
hem nékolika let vedouci pozice na tomto nyni uZ rozsireném trhu. Jejimu posled-
nimu, zatim nejuspésnéjsimu projektu, pobocce Infinit Maximus, se bude vénovat
tato bakalarska prace.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace, zabyvajici se marketingovou strategii wellness
centra Infinit Maximus, je na zakladé teoretickych poznatkl z oblasti marketingu
sluZeb a vlastnich zkuSenosti ziskanych dlouholetym piisobenim ve zkoumané spo-
le¢nosti analyzovat soucasnou marketingovou strategii, predevSim tedy slozky
marketingového a komunika¢niho mixu spolecnosti, a na zakladé provedeného
marketingového vyzkumu a dal$itho primarniho Setfeni navrhnout marketingovou
strategii novou. Marketingova strategie by se méla skladat mimo jiné z nové navr-
Zzeného marketingového a komunika¢niho mixu. Ten bude zahrnovat nékolik sou-
¢asnych marketingovych nastroji, ale také navrhy a doporuceni zcela nové.

Navrhy a doporuceni by mély v idedlnim pripadé prispét ke zvySeni navstévnosti,
potazmo trzeb, a to v co nejkratSim Case a za co nejmensich nakladi. V souvislosti s
hlavnim cilem je tedy jako dil¢i cil stanoven ¢asovy harmonogram a také zhodno-
ceni ekonomické stranky navrhii a doporuceni v oblasti marketingového a komu-
nika¢niho mixu.

Mezi dalsi dil¢i cile bakalairské prace patri analyza soucasnych cilovych segmentd,
tedy navstévnikil, na které wellness centrum Infinit Maximus pri provadéni své
marketingové a komunikacni strategie zaméruje nejvice, a navrh cilové skupiny
nove.

V praci by mél byt také zpracovan literarni pirehled shrnujici zvolenou problemati-
ku. Literarni reSerSe by se proto méla zabyvat zakladnimi pojmy z oblasti marke-
tingu a marketingu sluZzeb.

Diskuze si klade za cil zminit moZné problémy souvisejici s implementaci navrht a
konecné v zavéru by mély byt také shrnuty nejdiilezitéjsi poznatky celé prace.
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3 Metodika prace

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti - literarni reSerSe a vlastni prace.
V prvni Casti prace se literarni reSerSe neboli literarni prehled zabyva teoretickymi
poznatky tykajicimi se zkoumané problematiky. Podkladem pro vypracovani této
Casti bakalarské prace jsou odborné publikace tiSténého i elektronického charakte-
ru z oblasti marketingu, marketingu sluzeb a marketingového a propaga¢niho mi-
xu. Dale je na zakladé odbornych publikaci popsan postup pfi tvorbé marketingové
strategie. Kromé téchto pojmi jsou v literarnim prehledu také objasnény zakladni
poznatky z oblasti marketingového vyzkumu, ktery je pozdéji velmi dlileZitou sou-
Casti praktické casti prace. VeSkeré odborné publikace, nezbytné pro tvorbu lite-
rarni reSerSe, byly cerpany z Moravské zemské knihovny v Brné.

Druhou casti bakalaiské prace je vlastni prace neboli prakticka cCast, ktera uz se
konkrétné vénuje vybranému subjektu z oblasti sluZeb a to wellness centru Infinit
Maximus. V ivodni ¢asti jsou aplikovany vlastnosti sluzeb na odvétvi wellness spo-
le¢né s moZnostmi eliminace pripadného negativniho dopadu na subjekt poskytu-
jici wellness sluzby. Dale je na zakladé internich informaci a internetovych stranek
spolecnosti provedena analyza poslani a cili. Na ni navazuje situa¢ni analyza, tedy
analyza mikroprostiedi, sestavaji zhodnoceni hlavnich faktori mikroprostiedi
ovliviiujicich zkoumany subjekt a analyzy makroprostredi, kde je jako nastroj pou-
Zita analyza SWOT. Ddle je rozebrana analyza soucasného marketingového a ko-
munikacniho mixu a soucasnych cilovych segmentd, ktera je provedena na zakladé
internich informaci, informaci ziskanych od vedeni spolec¢nosti a v neposledni ra-
dé vlastnich zkuSenosti ve spolecnosti.

Nasleduje stéZejni ¢ast prace, a to marketingovy prizkum provedeny metodou do-
taznikového Setfeni, zabyvajici se vSemi oblastmi marketingové strategie.
Z dotazniku je mozZno ziskat kvantitativni i kvalitativni data vzhledem k pouZiti
uzavienych i otevienych otazek. V souvislosti s dotaznikovym Setfenim je navic
proveden ryze kvantitativni prizkum metodou vlastniho primarniho Setreni pfimo
na misté poskytovatele sluzby zamérujici se na tspésnost soucasnych nastroji
komunikacniho a propaga¢niho mixu. Témito dvéma zptlisoby jsou v praci ziskany
primarni data. Sekundarni data pro vytvoreni nové marketingové a komunikac¢ni
strategie jsou zjisténa z internich systémii spole¢nosti. Veskera data jsou pomoci
programu Excel a Statistika, s vyuzitim matematickych a statistickych funkci jako
jsou absolutni Cetnosti, relativni ¢etnosti, analyzy kontingence a kontingen¢ni koe-
ficienty, zpracovana a vyhodnocena. Co se tyce kontingen¢niho koeficientu, v pri-
padé hodnoty do 0,25 je zavislost povazZovana za slabou, pokud piresahuje hodnota
0,26, je vyhodnocena mirna zavislost a koeficient presahujici 0,4 uz dokazuje zavis-
lost vysokou. Na zakladé analyz soucasného stavu, vyhodnoceni dat marketingo-
vého prizkumi, primarniho Setfeni a internich dat spolec¢nosti jsou sestaveny na-
vrhy a doporuceni, predevsim v oblasti marketingového a propaga¢niho mixu, ale
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také cilovych segmentd, které by mohly pobocce pomoci zvysit navstévnost a pri-
spét ke zlepSenti a zefektivnéni jejiho fungovani.

Navrhy jsou sefazeny v ¢asovém harmonogramu a ekonomicky zhodnoceny.
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4 Literarnireserse

4.1 Zakladni pojmy marketingové teorie

4.1.1 Marketing

Existuje celd rada definic snazicich se vystihnout podstatu marketingu. VétSina
odbornych publikaci vyjadruje sviij vlastni nazor na tuto problematiku. Uvadim
zde nékolik prikladl téch dle mého nazoru nejzdarilejsich.
» ,Marketing Ize pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je predvidat, zjisto-
vat, stimulovat a uspokojit potreby zdkaznika.” (Bouckova, 2003, str. 3)
» ,Marketing predstavuje integrovany komplex ¢innosti zamérenych na sledo-
vdni postojii spotrebitelii a situace na trhu.” (Foret, 2003, str. 8)

Nejvétsi svétova osobnost v oblasti marketingu Philip Kotler si v§iml dvou od-
liSnych pristupii k definicim marketingu, a to socidlni a manazersky pristup. Podle
socialniho vnimani je marketing

,Spolecenskym procesem, jehoZ prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdva-
ji, co potrebuji a chtéji cestou vytvdreni, nabizeni a volné smény vyrobkii a
sluZeb s ostatnimi“. (Kotler, 2013, str. 35)
Diiraz je zde kladen na zvysSovani socialni irovné. Naproti tomu manazersky pii-
stup vnima marketing jako
Luspokojovdni potreb ziskové, tedy schopnost preménit soukromou nebo spo-
leCenskou potrebu ve vynosnou podnikatelskou prileZitost”. (Kotler, 2013, str.
35)

4.1.2  Analyza chovani spotrebitele

Kotler ve své knize Principles of marketing (2012, str. 30) tvrdi, Ze v marketingu
jde o vytvareni hodnoty pro spotiebitele. Proto musi spole¢nost v marketingovém
procesu jako prvni krok dokonale porozumét potrebam spotiebitele na trhu, na
kterém se nachazi.

Americky marketingovy specialista Michael Solomon (2006, str. 6-7) jednotli-
vé pojmy dale rozvadi v knize Marketing o¢ima svétovych marketing manazerd.
Potieba je podle jeho definice ,rozdil mezi aktudInim stavem, v némz se spotiebitel
nachdzi, a stavem idedInim nebo Zddanym®“. Ptani je ,touha po konkrétnim produktu,
jenZz uspokoji potiebu specifickymi zptisoby, jeZ jsou kulturné a spolecensky ovlivné-
ny“. Vysledkem spojeni touhy a kupni sily je poptavka. Pod pojmem trh poté mii-
Zeme rozumét ,vSechny zdkazniky a potencidlni zdkazniky, kteri sdili spolecnou po-
trebu uspokojitelnou specifickym produktem, a kteri maji zdroje vyménitelni za tento
produkt a viili a pravomoc tuto vyménu uskutecnit".

Ve své dalsi knize Consumer Behaviour Solomon (2006, str. 681) vysvétluje,
ze prostiednictvim reakce konzumenta mize organizace otestovat, zda je nastave-
na marketingova strategie ispésna ¢i ne. Nejen z tohoto diivodu jsou informace
o chovani spotrebitele zahrnuty v kazdém efektivnim marketingovém planu.
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4.1.3 Cilové trhy a cilovy marketing

Jak uvadi Kozel (2006, str. 27), v soucasné dobé firmy spiSe nez oslovovani trhu
jednim produktem vyuZivaji specializovanou nabidku pro rizné zakaznické skupi-
ny. K tomu slouZi tzv. cilovy marketing.

Pod pojmem cilovy marketing rozumime proces, kdy organizace na daném tr-
hu poznava riizné vyznamné trzni segmenty, rozhoduje se mezi nimi a vybira ten
segment nebo ty segmenty, které jsou z jejtho pohledu nejvyhodnéjsi - voli tak své
cilové trhy. VyuZiti strategie marketingové segmentace v praxi znamena zameéreni
se na specifickou skupinu nebo skupiny cilovych spotiebiteli misto snahy zauj-
mout Uplné vSechny spotiebitele. Pro kazdy z vybranych segmentii je pak nutné
zaujmout odliSny marketingovy pristup. Proces vybéru cilovych trhii sestava ze tii
zakladnich krokd, kterymi jsou segmentace trhu, vybér cilovych trznich segmentt
(targeting) a volba umisténi produktu v myslich zakazniki (positioning). (Jakubi-
kova, 2013, str. 161-188, Solomon, 2006, str. 32)

Vybér cilovych segmentii

Jakubikova (2013, str. 162) definuje vybér cilovych segmenti neboli segmentaci
trhu jako jeho rozdéleni na relativné homogenni skupiny spotiebitelti, sdilejicich
jednu nebo vice vyznamnych spole¢nych vlastnosti, s cilem lépe vyhovét kazdé

z nich s tim, Ze segmenty se mohou liSit svymi potfebami, charakteristikami a na-
kupnim chovanim. Zplisoby segmentace na spotiebnim trhu jsou geograficka, de-
mografickd, geodemografickd, psychograficka (podle Zivotniho stylu), behavioralni
(podle chovani), hodnotova, podle uZziti produktu, podle ndkupnich prileZitosti,
uzivatelského statusu, frekvence uZziti produktu, jedine¢nych vyhod, které zakaznik
od produktu vyzaduje aj.

Vyhodnocovani a vybér cilovych segmenti

Vyhodnocovani a vybér cilovych segmentli neboli trZni zacileni je podle proces,
béhem néjZ vyrobci a prodejci hodnoti atraktivitu jednotlivych potencialnich trz-
nich segmentd a rozhoduji se, do kterych z moznych skupin budou investovat své
zdroje a pokusi se uc€init z nich své zakazniky. Vybrana skupina (nebo skupiny) se
pak pro organizaci stava jejim cilovym trhem. Atraktivita daného segmentu zavisi
napriklad na velikosti nebo tempu riistu, ptipadné se vyuziva strukturalni pritaZzli-
vost segmentti, zdroje nebo cile firmy. (Jakubikova, 2013, str. 163, Kozel, 2006, str.
27)

Vymezeni pozice produktu

Jakmile jsou vybrany a definovany prislusné trzni segmenty, miiZe organizace zacit
definovat postaveni produktu (konkuren¢ni pozice), tj. jaké postaveni produkt zau-
jima v myslich zdkaznikl ve srovnani s jinymi produkty konkurentii. Vymezeni
pozice produktu neboli positioning predstavuje zptlisob, jakym chce byt firma vni-
mana v mysli spotiebitele, jak se vymezuje vii¢i konkurenci, a jak se vymezuje vici
dal$im skupinam (dodavateltim, odbérateltim, spolupracujicim firmam apod.). Jed-
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na se tedy o proces, pri kterém voli firma jiz konkrétni prostredky pro ziskani pri-
sluSného segmentu. (Jakubikova, 2013, str. 170, Kozel 2006, str. 27)

4.2 Marketingovy pristup ke sluZbam

4.2.1 Vlastnosti sluzZeb

,SluZby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné ¢innosti, které posky-
tuji uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovdny s prodejem vyrobkii nebo jiné
sluzby. Produkce sluZeb miiZe, ale nemusi vyZadovat uZziti hmotného zboZi. Je-li vSak
toto uZiti nutné, nedochdzi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZi.“ (Vastiko-
v4, 2008, str. 20)

Sluzby se odlisuji od hmotnych produktt nékolika vyznamnymi charakteristikami:

nehmotnost,
neoddélitelnost,
heterogenita
znicCitelnost
nemoznost vlastnictvi.

Nejvyznamnéjsi vlastnosti sluzeb je jejich nehmotnost. Sluzbu nelze pted pro-
dejem posoudit nékterym z fyzickych smyslt, stejné tak jako si ji neni mozné pro-
hlédnout ¢i ji vyzkouSet. AZ pri ndkupu a nasledné spotrebé sluzby zjistime, jak
kvalitné byla sluzba poskytnuta. Dlsledek nehmotnosti sluzby je tedy nejistota pri
jejim nakupu a ztizené hodnoceni konkurujicich si sluzeb. Casto se také stava, Ze
zakaznik dopiedu hodnoti sluzbu pomoci ceny. Na ovlivnéni zakaznikova ocekava-
ni by proto méli poskytovatelé reagovat posilenim marketingového mixu o dalsi
prvky, jako je materialni prostredi, lidé a procesy. (Janeckova, 2000, str. 13-14,
Vastikova, 2008, str. 20-21)

Co se tyce zboZi, produkci a spotiebu lze od sebe oddélit. Naproti tomu sluzba
je produkovana v pritomném okamziku, coZ znamena, Ze zakaznik se zucastni po-
skytovani sluzby a stava se tedy soucasti produkce. Z toho vyplyva, Ze producent
sluzby a zadkaznik se museji v daném okamziku setkat. Ze strany producenta je tedy
na misté vhodné fizeni vztahl se zakazniky a zdokonalovani procesu dodavek
sluzby. (Janeckova, 2000, str. 15-16, Vastikova, 2008, str. 21)

Variabilita sluZeb ma mnoho spole¢ného predevsim se standardem kvality
sluzby. Pti poskytovani sluzby jsou piitomni lidé, zdkaznici a poskytovatelé sluzby.
Chovani nékterych téchto skupin neni mozné vzdy predvidat, v ptipadé zakazniki
je dokonce obtiZzné stanovitelné urcit normy jejich chovani. Proto se miiZe stat, Ze
zplUsob poskytnuti jedné a téZe sluzby se mize v riiznych okamzicich ménit a to
dokonce i v jedné firmé. Vybérem a planovanim procesti poskytovani sluzeb, stejné
tak jako spravnou vychovou a motivaci zaméstnanci miize poskytovatel sluzby
variabilitu sluZeb ¢aste¢né odstranit. (Janeckova, 2000, str. 16-17, Vastikova, 2008,
str. 22-23)
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Sluzby nelze kviili své nehmotné povaze skladovat, uchovavat a nasledné opét
prodavat nebo vracet. V danou chvili jsou ztracené, znicené. Dlisledkem pro marke-
ting je v tomto pripadé snaha o sladéni nabidky s poptavkou, coZ v redlu znamena
sladit kapacity poskytovatelti sluZeb s redlnym kupnim potencidlem na trhu sluzeb.
Tento jev logicky vede i k vyssi flexibilité cen sluzby. (Janeckova, 2000, str. 17-18,
Vastikova, 2008, str. 23-24)

Posledni charakteristika sluZeb souvisi praveé s jeji nehmotnosti a znicitelnos-
ti. Pri nakupu sluzby neziskava spotrebitel pravo vlastnictvi, nybrz pouze pravo na
poskytnuti urcité sluzby. Poskytovatel by na tuto skutecnost mél reagovat pecli-
vym vybérem zprostiedkovateli. (Janeckova, 2000, str. 18-19, Vastikova, 2008, str.
24)

4.2.2  Marketingovy mix sluzeb

»Marketingovy mix predstavuje soubor ndstroju, jejichZ pomoci marketingovy mana-

Zer utvdri vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miiZe

marketingovy manazer namichat v riizné intenzité i riizném poradi. SlouZi stejnému

cili: uspokojit potieby zdkaznikil a prinést organizaci zisk.“ (VasStikova, 2008, str. 26)
Marketingovy mix zboZi obsahuje tyto prvky:

e produkt (product),

e cenu (price),

o distribuci (place),

e marketingovou komunikaci (promotion).

Nicméné v oblasti sluZeb bylo zapotrebi k tradicnimu sloZeni marketingového mi-
XU jesté tii prvky pridat:

e materialni prostiedi (physical evidence),
¢ lidé (people),
e procesy (processes).

Produkt

Produktem miuze byt cokoli, co organizace v ramci smény nabidne k prodeji spo-
trebiteli za ucelem uspokojeni jeho hmotnych i nehmotnych potieb. Produktem je
tedy naptiklad zbozi, sluzba, myslenka, misto nebo osoba. (Janeckova, 2000, str.
29, Solomon, 2006, str. 291)

V pripadé sluzeb je produktem proces, ktery miiZe, ale také nemusi mit hmot-
ny vysledek. Klicova u sluZeb je jejich kvalita. Poskytovatel sluzby musi vénovat
pozornost procesu zpracovani sluzby, tzn. jakym zptsobem je sluzba produkovana,
distribuovdna a konzumovana. To se déje mimo jiné prostiednictvim organizace
vztahli mezi klientem a organizaci a vytvarenim image sluzby. (Vastikova, 2008,
str. 26 a str. 92)

Nabidku sluzeb vétsSiny poskytovateld rozdélujeme na tzv. klicovy (neboli za-
kladni) produkt a periferni (neboli dopliitkovy) produkt. Zakladni produkt udava
hlavni diivod koupé sluzby, zatimco dopliitkovy produkt k ni urcitou hodnotu. Do-
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pliikkovymi sluzbami jsou poskytovani informaci a poradenské sluzby, prebirani
objednavek a uctovani, péce o zakaznika a jeho bezpecnost a specialni sluzby. (Ja-
neckova, 2000, str. 93)

Co se tycCe strategie produktu sluzby, vétSina poskytovatell sluzeb nabizi tzv.
mix sluZeb, coZ znamena vice ¢i méné rozsahly sortiment nabizenych sluzeb. Pod
pojmem sortiment rozumime hloubku a Sirku nabizenych sluzeb. Optimalniho sor-
timentu je dosaZeno v pripadé, Ze organizace dokaZe vybrat vhodné sluzby jako
soucast produkéniho mixu, stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu, zjis-
tit, ktera sluzba prinasi nejvétsi zisk a predstavit sluzbu zakaznikim co mozna nej-
1épe viici konkurenci. (Vastikova, 2008, str. 96-97)

Cena

Solomon (2006, str. 19) pod pojmem cena rozumi stanoveni hodnoty nebo ¢astky,
jakou musi spotiebitel sménit za iCelem ziskani nabizeného produktu ¢i sluzby.

Autorky Janeckova (2000, str. 30) a Vastikova (2008, str. 26) dodavaji, Ze
vzhledem k nehmotnosti sluzeb jako jeji zakladni charakteristice se cena stava vy-
znamnym ukazatelem kvality, a Ze neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele
také prinasi dalsi specifika tvorby cen sluZeb.

Pri vytvareni cenové strategie je nutné brat v ivahu naklady, a to naklady fix-
ni, semivariabilni i variabilni, dale konkurenci, a to predevsim jeji cenovou strategii
a nakonec hodnotu nabizené sluzby pro zdkaznika, tedy uzitek, ktery pro néj sluz-
ba predstavuje. (Vastikova, 2008, str. 110)

NeZ organizace stanovi cile cenovych politik a nasledné zvoli cenovou taktiku,
musi se nejdiive rozhodnout, ¢eho chce na daném trhu dosahnout. Existuje nékolik
cenovych taktik a s nimi souvisejicich typl cen, které se odvijeji od vnitfniho a
vnéjSiho ekonomického prostredi, predpokladanych reakci jako potencialnich za-
kaznikl tak konkurence, typu sluzby a nakonec od jejiho Zivotniho cyklu. Cenou
slizané smetany oznacujeme vysokou cenu sluzby, ktera nam zaruci vysoky zisk.
Naproti tomu strategie postupného snizovani ceny probiha formou zleviiovani po
urcitych casovych obdobich. Pri vyuZiti strategie ceny priniku na trh nasadi posky-
tovatel nizkou cenu za icelem ovladnuti co nejvétsiho podilu na trhu. Organizace,
které vyuzivaji elastickou cenu, tedy flexibilni zmény cen sluzeb, poskytuji zpravi-
dla sluzby, u kterych je poptavka casové nevyvazena. Prijimanou cenou rozumime
prijeti ceny stanovené viidcem v odvétvi. Pokud ocefiuje poskytovatel stejné pro-
dukty na riznych trzich odliSnymi cenami, jedna se o segmentovanou cenu. A na-
konec nakladova cena se urci prostym pripoctenim poZadovaného zisku k nakla-
dlim na poskytnuti sluzby. (Kozel, 2006, str. 37, Vastikova, str. 117-119)

Distribuce

Kozel (2006, str. 37-38) pri definovani pojmu distribuce uvadi, Ze jejim klicovym
ukolem je preklenuti vzdalenosti mezi vyrobcem a kone¢nym spotrebitelem. Zaby-
va se tedy otdzkami, komu a kde budou vyrobky prodavany a jak nejlépe vyresit
jejich nabidku. Produkty musi vyrobce ke spotrebiteli dopravit ve vhodné formé,
Case, prostoru a podminkach.
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V oblasti distribuce sluzeb VaStikova (2008, str. 27) dodava, Ze spravné roz-
hodovani o jejich distribuci souvisi s co nejvétsim usnadnénim pristupu zakazniki
ke sluzbé. Jedna se o mistni lokalizaci sluzby, popripadé volbu vhodného zpro-
stifedkovatele dodavky sluzby. Vedle toho je diilezité rozhodovani o hmotnych prv-
cich (materidlnim prostredi) tvoricich soucast sluzby.

Lidé

Vzhledem k tomu, Ze pii poskytovani sluZzeb dochazi ke kontaktiim zakaznika

s poskytovateli sluzby, tedy s jejich zaméstnanci, lidé maji primy vliv na kvalitu
poskytovanych sluzeb a stavaji se tak vyznamnym prvkem jejich marketingového
mixu. JelikoZ zakaznik je soucasti procesu, ovliviiuje poskytovanou kvalitu také. Z
téchto divodt by se organizace méla zamérit jak na vybér, vzdélavani a motivova-
ni zaméstnancy, tak na stanoveni urcitych pravidel pro chovani zakaznikl. Oboiji
hledisko je nezbytné diileZité pro tvorbu pozitivnich vztahli mezi zdkazniky a za-
méstnanci. Pokud na strané poskytovatele chybi voditko k feSeni, pocit uklidnéni a
jistoty, pak to pfi nehmotné a neoddélitelné povaze sluzeb znaci Spatny signal.
Nutna je proto i viditelna technickd kompetence a interpersonalni dovednosti per-
sonalu. (Vastikova, 2008, str. 27, Bouckova, 2003, str. 316)

Janeckova (2000, str. 157-160) jmenuje nékolik funkci, které by mélo obsaho-
vat fizeni pracovnich sil. Jedna se o ptijimani zaméstnanct, tedy proces jakym or-
ganizace ziskava své lidské zdroje, dale trénink a vzdélavani zaméstnancii, vyvoj
jejich kariéry, coZ by mély byt jasné stanovené moznosti kariérniho postupu, moti-
vacni odménovani, pomoci néhoZ si organizace udrZuje kvalitni zaméstnance, a
nakonec monitorovani a kontrola zaméstnanct jako uc¢inny nastroj kontroly kvali-
ty.

V souvislosti se zaméstnanci je vhodné pochopit pojem interni marketing, kte-
ry popisuje aplikaci marketingovych technik pravé vzhledem k zaméstnanciim or-
ganizace. Cilem je ziskat a udrZet si ty nejlepsi zaméstnance, kteii by méli byt mo-
tivovani k jesté lepSim vykonim. Jednou z metod je poslani organizace, které by
méli zaméstnanci pfi vykonu prace sdilet. Dals$imi nastroji interntho marketingu
jsou externi reklama, ktera by méla brat své zaméstnance jako sekundarni trh, uni-
formy jako soucast kultury organizace a dobré pracovni prostiedi. VSechny tyto
skutecnosti v idealnim ptipadé vyvolavaji v zaméstnancich pocit sounalezitosti
s organizaci a navozuji piijemnou pracovni atmosféru. (Janeckova, 2000, str. 161,
Vastikova, 2008, str. 163-164)

Materialni prostredi

Podle Vastikové (2008, str. 27) nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zakaznik
nemiiZe posoudit sluzbu diive, nez po jeji spotiebé, coz zvysuje riziko nakupu slu-
zeb. Materialni prostiedi je proto diikazem o vlastnostech sluzby.

Bouckova (2003, str. 316) uvadji, Ze sluzba je nehmotnym prospéchem a hma-
tatelné dikazy o sluzbé pomahaji poskytovateli v téchto situacich tim, Ze prinaseji
hmotny element do nehmotné nabidky, ¢imz posiluji zakaznickou diivéru v posky-
tovanou sluzbu. Sluzby poskytujici organizace by se mély tedy soustredit nejen na
vnéjsi vzhled budovy, kde spolecnost sidli, ale také na vybaveni vlastniho prostoru,
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ktery zakaznik vyuziva, stejné tak na formu katalogti, propagacnich letakd, plakati
atd.

Janeckova k tématu (200, str. 145-148) dodava, Ze nejdilezitéjsimi prvky fi-
zeni materialniho prostredi a atmosféry jsou rozvrzeni prostoru, osvétleni, barvy a
zarizeni interiéru. Co se tyCe rozvrzeni prostoru, je dileZité myslet na pocity klien-
ta a brat v avahu, co by mél vidét pravé zakaznik a co by méli vidét ostatni. Pfitom
by se mélo zabezpecit vhodné osvétleni, vytapéni a vytvoreni pozadované atmosfé-
ry. Pravé osvétleni je povazovano za klicovy prvek materidlniho prostiedi. Zptisob
osvétleni, jeho intenzitu €i barvu ovliviiuje intenzita denniho svétla, barevnost in-
teriéru, povaha provozované sluzby, odrazy a predevsSim ocekavani zakazniki.
Spolecné s osvétlenim ovliviiuji vnimani atmosféry také barvy. Ty mohou evokovat
naladu, davat pocit Stésti, radosti ¢i naopak smutek a depresi. Zarizeni interiéru by
mélo zajistit pratelskou atmosféru a pocit vitaného hosta. Neméla by se ale opo-
menout funkénost a pozadavky na technické a technologické usporadani zarizeni.

Procesy

Vzhledem k vysoké interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu
poskytovani sluzby je nezbytné se podrobnéji zamérit na to, jakym zpisobem je
sluzba poskytovana. To mize byt provadéno pomoci analyz procesi, klasifikaci
procest, vytvarenim jejich schémat a postupnym zjednodusovanim jednotlivych
kroki, ze kterych se procesy skladaji. Procesy charakterizujeme na zakladé jejich
opakovatelnosti, moznosti automatizace, nutnosti vysokého kontaktu se zakazni-
kem a individualizace. Kritickd mista pii poskytovani procest se hledaji pomoci
zpracovani diagramil poskytovani sluzby. Na nich zachycujeme jak mista viditelna
pro zakaznika, tak etapy procesu probihajici v pozadi. (Vastikova, str. 27, str. 193)
VétSina organizaci poskytujicich sluzby se potyka s vykyvy v poptavce,

a to s denni a v priibéhu dne, tydenni, sezoénni, cyklickymi zménami a nepredvida-
telné napory. Organizace, potykajici se s nepravidelnou poptavkou po svych pro-
duktech, dosahuje zisku pouze tehdy, dokazZe-li najit soulad mezi nabidkou a po-
ptavkou pfi niZsich nakladech, nez jaké ma jeji konkurence, nebo pokud poskytuje
sluzby vyssi kvality. Zde je vhodné uplatnit marketingové a organizacni postupy
jako jsou rizeni kapacity organizaci poskytujicich sluzby, fizeni poptavky, fronty a
rezervacni systémy (Janeckova, 2000, str. 173-174)

Marketingova komunikace

»Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovdni a presvédcovdni cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Na sou-
casnych hyperkonkurencnich trzich se jiZ vétsina komercnich i nekomercnich orga-
nizaci bez marketingové komunikace neobejde.” (Karlicek, 2011, str. 9)

Mezi hlavni cile marketingové komunikace jsou uvadény poskytnuti informa-
ci, vytvoreni a stimulovani poptavky, odliSeni produktu, zdGraznéni uzitku a hod-
noty produktu, stabilizovani obratu, vybudovani a péstovani znacky a posileni fi-
remni image. (Prikrylova, 2010, str. 40)

Marketingovy komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového. Pomoci
komunikac¢niho mixu a s vyuZzitim optimalni kombinace jeho nastrojti, se marketin-
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govy manazer snazi dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cilti. Jako soucas-
ti komunika¢niho mixu jsou uvadény osobni a neosobni formy komunikace, pti-
¢emZ osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy prezentuji reklama,
podpora prodeje, primy marketing, public relations a sponzoring. Za kombinace
osobni a neosobni formy jsou povazovany veletrhy a vystavy. (Prikrylova, 2010,
str. 42) V nékterych publikacich je jako soucast marketingové komunikace zarazen
také event marketing.

4.2.3 Prvky marketingové komunikace
Osobni prode;j

Prikrylova (2010, str. 42) definuje osobni prodej jako prezentaci vyrobku nebo
sluzby pii osobni komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o pri-
mou formu oboustranné komunikace, ktera se snazi nejen prodat produkt, ale také
tvorit dlouhodobé pozitivni vztahy a zvySovat image firmy i produktu. Velkou vy-
hodou osobniho prodeje je mozZnost okamzité zpétné vazby.

Vastikova (2008, str. 141) dopliiuje, Ze vyznam osobniho prodeje ve sluZzbach
vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakci mezi poskytovatelem slu-
Zeb a zakaznikem. Osobni prodej ma v pripadé sluzeb mnoho spolecného s prode-
jem zboZi, a to zejména postup prodeje (vyhledavani perspektivnich zakazniki,
kontakt se zdkaznikem, prezentaci sluzby, uzavieni prodeje a nabidku dopliiko-
vych sluzeb).

Reklama

Reklamu chape Ptikrylova (2010, str. 42) jako placenou, neosobni komunikaci
prostrednictvim riznych médii zadavanou ¢i realizovanou podnikatelskymi sub-
jekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou identifikovatelné v reklam-
nich sdélenich a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni skupiny ptijemct sdéleni,
cilovou skupinu. Reklama je tedy brana jako stimul ke koupi urcitého produktu
popiipadé propagace urcité filozofie organizace. Reklamnimi nosi¢i mohou byt
tiskoviny, inzeraty v novinach, spoty v televizi, rozhlasu, ¢asopisech ¢i billboardy.

Vastikova (2008, str. 139) také uvadi, Ze marketing sluzeb vyuziva reklamu
zejména pro zviditelnéni a zhmotnéni poskytovanych produktii a sluzeb. Nicméné
stejné jako pii osobnim prodeji nenajdeme pri vyuzivani jednotlivych druhd re-
klamnich médii v porovnani s marketingem zboZi zasadni rozdily.

Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodobé stimuly zamérené na zvyseni prodeje ur-
¢itého produktu prostrednictvim poskytnutych kratkodobych vyhod zakaznikim.
Jmenovité se jedna napriklad o cenova zvyhodnéni, kupony opravnujici ke slevé,
ceny v soutéZzich, ochutnavky, vzorky zdarma, ucast na vystavach a veletrzich,
predvadéni vyrobkil a dalsi. Podpora prodeje je vyuzivana jako kratkodoby podnét
a vétSinou je kombinovana s dalS§imi formami reklamy. (Prikrylova, 2010, str. 8)
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U sluzZeb se nejcastéji vyuZzivaji cenové slevy (mnozstevni a sezénni), pomoci
nichZ producenti reaguji na sezénnost v poptavce po urcitych nabizenych produk-
tech sluZeb. (Vastikova, 2008, str. 142-143)

Primy marketing

V ramci primého marketingu hovoiime o trznich aktivitach, které slouzi k primé-
mu, adresnému ¢i neadresnému kontaktu s cilovou skupinou. Nespornou vyhodou
tohoto nastroje je moZnost efektivniho zacileni na poZzadovany segment trhu. Za-
kladni prednosti tohoto nastroje je moznost efektivnéjSiho zacileni na pozadovany
segment trhu pomoci databazového marketingu. (Prikrylova, 2010, str. 43)

Karli¢ek (20111, str. 86-94) za nejvyznamnéjsi nastroj direct marketingu po-
vaZzuje direct mailing, tedy predavani marketingovych sdéleni prostrednictvim ad-
resnych postovnich ¢i kuryrnich zasilek. S ndstupem internetu se jeho vyznam cas-
teCné snizil a nahradil ho e-mailing, ktery je oproti direct mailingu vyrazné levnéj-
$i. E-mail se navic k prijemci dostane prakticky okamzZité a navic mu umoznuje
snadny ,proklik“ na propagovanou webovou stranku. Mezi dale vyuZivané nastroje
direct marketingu radime katalogy, neadresnou roznasku, telemarketing, mobilni
marketing, reklamu s pfimou odezvou a teleshopping.

Public relations (PR)

Podstatou public relations, neboli vztahd s verejnosti, je stimulace poptavky po
vyrobcich, sluZzbach ¢i aktivitach organizace prostrednictvim publikace a zverejiio-
vani pozitivnich informaci. Cilem je vyvolat u verejnosti kladny postoj k organizaci,
coZ vzapéti vyvold pozornost a zajem ze strany zakaznikd. Dal$im ukolem PR je
budovat divéryhodnost organizace, vytvareni podnikové identity, uc¢elové kampa-
né a krizova komunikace, lobbying a sponzoring. (Prikrylova, 2010, str. 143-144)

Event marketing

Event marketing, nékdy nazyvan také jako zazitkovy marketing, zahrnuje takové
aktivity, kdy firma zprostredkovava své cilové skupiné emocionalni zaZitky spoje-
né s jeji znackou. Tyto proZitky maji primarné vyvolavat pozitivni pocity a ucinit
tak znacku vice oblibenou. Marketingovy event, tedy zinscenovana udalost se
znackou, nabizi obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢i jiny zabavny a spo-
lec¢ensky zazitek (Karlicek, 20111, str. 137)

4.2.4  Rizeni kvality sluZeb

V oblasti marketingového rizeni sluzeb je jejich kvalita jednou z klicovych otazek.
Spolu s rostoucimi naroky spotrebiteli jeji vyznam vyrazné roste. Kvalita poskyto-
vanych sluzeb podminuje stupent uspokojeni zakaznikd, zvySuje jejich loajalitu a
tim ovliviiuje i ziskovost organizaci, které sluzby poskytuji. Kvalita je pfi nehmot-
ném charakteru sluzeb a pri jejich heterogenité zaroven faktorem, ktery poskytuje
vyznamnou konkurené¢ni vyhodu urcité sluzby a odliSuje ji tak od produktu konku-
rence. Kvalita sluZeb organizace byva testovana prakticky pri kazdé jeji interakci
se zakaznikem. Napriklad jsou-li zaméstnanci znudéni, nedokaZou odpovédét na
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jednoduché otazky nebo se vénuji jeden druhému, zatimco zdkaznici Cekaji, ti si
pristé dalsi nakupy u stejného poskytovatele sluzeb dvakrat rozmysli. (Vastikova,
2008, str. 196, Kotler, 2013, str. 409)

Kotler a Keller ve své knize Marketing management (2013, str. 409) sestavili
Fadu nejcastéjsich faktort vedoucich zakazniky ke zméné poskytovatele sluzeb:

Stanoveni cen

e Vysoké ceny
e ZvySeni cen
e Klamavé ceny

Nepohodli

e Umisténi/oteviraci doba
e Cekani na schuzku
e Nekvalifikovani zaméstnanci

Zasadni selhani sluzby

e Chyby sluzby
e Chyby ve vyuctovani
o Katastrofy souvisejici se sluzbou

Selhani zaméstnanci

e NezaleZi jim na zakaznikovi
e Nezdvorili
e Nevnimavi

Reakce na selhani sluzby

e Negativni reakce
e Bez odezvy
e Zdrahava reakce

Konkurence
e Objeveni lepsi sluzby
Etické problémy

e Podvod
e Natlakovy prode;j
e Nebezpeci

Nedobrovolny prechod

e Zakaznik se odstéhoval
¢ Poskytovatel skoncil.

Kvalitni sluzba by méla zajistit, Ze zakaznici budou spokojeni s tim, za co zaplatili.
Spokojenost je ale relativnim ukazatelem, jelikoZ zakaznik porovnava soucasné
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poskytnuti sluzby se svym predem zformulovanym ocekavanim. Co je pro jednoho
zakaznika skvéla sluzba, muize jiny clovék (,zkazeny“ predchozi zkuSenosti s néja-
kou vyjimecnou firmou) povazovat za priimeér. Pravé proto je poskytnuti kvalitni
sluzby velice slozitym ukolem. Poskytovatelé sluzeb musi tvrdé pracovat na po-
znani ocekavani zakaznika s cilem je prekonat. (Solomon, 2006, str. 301)

Kritéria, podle kterych zakaznik obvykle hodnoti kvalitu sluzby, sluCuje Vasti-
kova (2008, str. 197) do péti Sirsich pojmii:

¢ Hmotné prvky
Jedna se o technicky stav a vzhled zatizeni, budov, obleceni a vzhled zaméstnancij,
Uprava komunika¢nich materialii a pisemnosti a standartni zpracovani hmotného
produktu, ktery je soucasti dodavky sluzby.

e Spolehlivost
Spolehlivosti rozumime presnost vykonu sluzby a naplnéni uzitku spojeného s po-
skytnutim sluzby

e Schopnost reakce
Schopnost reakce je predevSim schopnost reagovat na poZadavky zakaznika,
vstricnost a snaha.

o Jistota
Hovotime o schopnostech a kvalifikaci personalu spolu s divéryhodnym a bezpec-
nym prostredi.

e Empatie, pochopeni.
Jedna se o vciténi se a pochopeni potreb a pozadavki zakaznika, snadny pristup ke
sluzbé a dobrou komunikaci.

4.3 Marketingovy vyzkum

Kozel (2006, str. 58) definuje marketingovy vyzkum jako systematicky a cilevédo-
my proces smérujici k opatreni (shromazdéni nebo nakupu) urcitych konkrétnich
informaci. Vastikova (2008, str. 79) pak dopliiuje, Ze v pripadé marketingového
vyzkumu se jedna o spojeni firmy poskytujici sluzby s trhem prostiednictvim in-
formaci. Informace firma ziskava systematicky, jsou analyzovany a jejich interpre-
tace slouZzi pro fizeni marketingovych ¢innosti firmy.

4.3.1 Metody marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli na kvalitativni a kvantitativni. Kvantitativni vyzkum
se pokousi postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek jednotek. Vyuzi-
vaji se postupy jako naptiklad standardizace otazek, vybér vzorku, statisticky po-
stup zpracovani dat atd. Mezi metody kvantitativniho vyzkumu radime pozorovani,
Setfeni, pisemné dotazovani (formou dotazniku), osobni dotazovani a telefonické
dotazovani. Kvalitativni vyzkum zjiStuje postoje lidi, spotrebiteld, k urcitym dru-
hiim zbozi jejich znacky, plisobivost, propagaci apod. S pomoci poznatki z psycho-
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logie, sociologie a socialni psychologie zjiSt'uje, proC spotrebitelé zZadaji to, co Zadaji
a ne néco jiného. (Vastikova, 2008, str. 52-57)

4.3.2 Zdroje informaci

Pti ziskavani informaci je dilezité ucinit rozhodnuti o jejich zdroji a to nejen, kde
informaci ziskame, ale také jak bude kvalitni, spolehliva a aktualni ve vztahu k jeji
cené. (Kozel, 2006, str. 62) Podle zdroji délime informace na sekundarni a primar-
ni. Sekundarni definuje Vastikova (2008, str. 86) jako takové informace, které jiz
byly shromaZzdény pro néjaky jiny ucel a jsou i nadale k dispozici. Jejich vyhodou
jsou nizké naklady a rychlost jejich ziskani. Sekundarni informace maji ale i své
nevyhody. Jedna se predevsim o skutec¢nost, Ze nemusi byt k dispozici nebo mohou
byt ponékud zastaralé ¢i neptresné. Zdroje sekundarnich informaci délime na in-
terni zdroje - tvofi vnitini informacni systémy podnikli a externi zdroje - statni
publikace, databazové informace, knihy aj. K ziskani primarnich informaci se pfri-
stupuje poté, kdyz jsou jiz vyCerpany zdroje sekundarnich informaci nebo pokud
tyto nejsou viibec k dispozici. Nevyhodou primarnich informaci jsou vyssi naklady
na jejich ziskani, na druhou stranu byvaji tyto informace vzhledem k feSenému
problému daleko vyznamnéjsi. Pri ziskavani informaci rozliSujeme kvantitativni a
kvalitativni vyzkum. Kvantitativni informace jsou takové, které lze presné vymezit
do mnozstvi, velikosti, objemu apod. Kvalitativni informace jsou charakterizovany
slovné pomoci pojmi a nejsou piimo métitelné. (Vastikova, 2008, str. 87)

4.4 Tvorba marketingové strategie
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prostiedi
(pfilezitosti a
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jednotky
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Postup pri tvorbé marketingové strategie.

Zdroj: Kotler, 2013, str. 40
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Krok 1: Definice poslani firmy

Za prvni krok strategického ridiciho procesu je povaZovano definovani poslani
podniku. Pod pojmem poslani se rozumi vyjadieni podniku, jaka je jeho role v ob-
lasti podnikani, a u€inné predstaveni zakladni provozované aktivity - tedy odpo-
véd' na otazku, ,kdo jsme a o co usilujeme". (Horakova, 2003, str. 23)

Blazkova (2007, str. 25) dodava, Ze pokud se firma chce nékam dostat a pokud
chce mit jasno, kam sméruje, musi mit poslani jasné hned od pocatku vzniku firmy.

Krok 2: Hodnoceni vnitiniho a vnéj$iho prostredi

Marketingova situa¢ni analyza, nékdy také nazyvana jako marketingovy audit €i
komplexni analyza, predstavuje ,systematické zkoumdni a Setieni vnéjsiho i vnitini-
ho okoli podniku z hlediska minulosti, pritomnosti a budoucnosti“ (Blazkova, 2007,
str. 43).

VSe, co firmu obklopuje, nazyvame marketingové prostredi. Marketingové
prostiredi nemtliZeme povazovat za statické, naopak se vyznacuje casovou promén-
livosti, ktera s sebou logicky nese vyssi miru nejistoty pfi rozhodovani. Zde proto
vystava prileZitost pro marketingovy vyzkum. (Kozel, 2006, str. 14-15)

Bouckova (2003, str. 81) uvadi, Ze marketingové prostiedi zahrnuje podle jak
faktory, které firma do jisté miry urcitymi postupy ovlivnit mtiZe, tak faktory, na
které nema témér Zadny vliv a jeZ legalnimi formami ovlivnit nelze. Podle tohoto
kritéria rozdéluje marketingové prostiedi na mikroprostredi a makroprostredi.

Mezi faktory marketingového mikroprostredi fadime:

e Podnik
V oblasti podniku jako soucasti mikroprostiedi Bouckova (2003, str. 82) upo-
zornuje, Ze péci o cilové trhy nelze ponechat pouze na marketingovych pra-
covnicich a Ze podnikovy marketing zaroveii musi respektovat moZnosti vy-
roby, financ¢ni, technické a dal$i podminky, které v daném obdobi na dany trh
plisobi a do jisté miry urcuji mantinely, v nichZ se mtze firma pohybovat.

e Zakazniky
ri marketingového mikroprostredi. Je obecnym faktem, Ze spotrebitelsky trh
neni homogenni. Rozeznavame trh spotrebiteldi, trh vyrobni sféry, trh zpro-
stredkovateli, vladni trhy a mezinarodni trhy. Ke kazdému z nich musi orga-
nizace pristupovat odlisSné. Pravé schopnost reagovat na specifika jednotli-
vych trhii a umét je vyuzivat k prospéchu firmy je charakteristicka pro tspés-
nou firmu.

e Dodavatele
Tento faktor marketingového mikroprostiedi tvori ti, ktefi ovliviiuji mozZnosti
podniku ziskat v poZadované kvalité, Case a mnozZstvi potfebné zdroje, které
jsou nutné pro plnéni jeho zakladni funkce. (Bouckova, 2003, str. 82)

¢ Distribucni ¢lanky a prostiredniky
Vzhledem k tomu, Ze ne vSechny aktivity v podniku, které zahrnujeme do ob-
lasti marketingu a prodeje, mize firma zajistit vlastnimi silami, je v nékterych
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pripadech za potrebi jejich realizaci zajistit pomoci jinych specializovanych fi-
rem. Jedna se napft. o zprostiedkovani ndkupu a prodeje zbozi, fyzickou distri-
buci, sluZzby marketingovych agentur a organizace, které pomahaji financovat
operace podniku nebo pojistovat rizika spojena se sménou zbozi. (Bouckova,
2003, str. 82)

Konkurenci

Pokud chce byt podnik na trhu uspésny, mél by velice dobie znat své konku-
renty a pritom se snazit, aby pozadavky a potieby zakaznikl uspokojoval 1épe
nez oni. Faktor konkurence se tedy nachazi nékde na pomezi mezi faktory
ovlivnitelnymi a neovlivnitelnymi. Konkurenc¢ni prostiedi je pro podnik dile-
Zité, protoze vytvari tlak na snizovani nakladd, na inovaci, zdokonalovani vy-
robki a jejich lepsi vyuZziti. DosaZené efekty poté plynule vedou ke zvySovani
obratu. Firma by se méla snazit na konkurenci reagovat vhodnou marketingo-
vou strategii, aby si zajistila konkuren¢ni vyhody. (Bouckova, 2003, str. 83)

Mezi faktory marketingové makroprostredi, tedy faktory zahrnujici okolnosti, vlivy
a situace, které firma svymi aktivitami nemtZe nebo jen velmi obtiZné miiZe ovliv-
nit, radime:

¢ Politicko - pravni faktory

Jako politicko-pravni faktory mlizeme chapat politickou stabilitu, stabilitu
vlady, vliv politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni a svazd, ¢lenstvi ze-
mé v riznych politicko-hospodarskych seskupenich, fiskalni politiku, socialni
politiku, vizovou politiku, zakony, ochranu Zivotniho prostredi, dohody o za-
mezeni dvojiho zdanéni, aj. (Jakubikova, 2013, str. 99)

Ekonomické faktory

K ekonomickym faktortim fadime vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, stav
platebni bilance statu, irokové sazby, ménové kurzy, miru nezaméstnanosti,
miru inflace, primérnou vysi dichodt obyvatelstva, zivotni minimum, davky
statni socialni podpory, kupni silu, koupéschopnost aj. ekonomické faktory
majici vliv na kupni silu a nakupni zvyky spotrebitele. (Jakubikova, 2013, str.
99)

Sociokulturni faktory

Do kulturnich faktori patii spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, vhimani, jazyk,
ec téla, osobni image, chovani Zen a muzii, zatimco mezi ty socidlni zarazuje-
me socialni stratifikaci spolecnosti a jeji usporadani (tridy), socialné-
ekonomické zazemi spotiebitelli, prijmy, vyvoj Zivotni Urovné, Zivotni styl,
uroven vzdélani, mobilitu obyvatel aj. (Jakubkova, 2013, str. 100)

Technické a technologické faktory

Technologické faktory prezentuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, tzn. rychlost
technologickych zmén, vyrobni, dopravni, skladovaci, komunika¢ni, informac-
ni, socialni technologie aj. Technologické prostredi spolu s jeho zménami
predstavuji pro podnik zdroj technologického pokroku, ktery jim umoZnuje
dosahovat lepsich hospodarskych vysledki, zvySovat konkuren¢ni schopnost
a humanizovat praci. (Jakubikova, 2013, st. 100)
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¢ Demografické faktory
Demografické faktory se tykaji lidi - velikosti populace, hustoty a rozmisténi
osidleni, porodnosti, délky Zivota, vékové skladba, migrace obyvatel, rasové a
narodnostni struktury, charakteru rodin i charakteru domacnosti. Vzhledem
ke skuteCnosti, Ze praveé lidé tvori trh, je analyza demografickych faktort pro
marketingové pracovniky vyznamna. (Jakubikova, 2013, str. 101)
e Prirodni faktory
Do prirodnich faktorti zahrnujeme ptirodni zdroje, klimatické podminky, po-
Casi. Pro podnik jsou vyznamné, protoZe jeho vstupy. (Jakubikova, 2013, str.
101)
SWOT analyza
Za ucelem podrobné identifikace vnitinich silnych a slabych stranek a vnéjsich pri-
lezitosti a ohroZeni se v ramci situacni analyzy vyuziva analyza SWOT (zacateCni
pismena prisluSnych anglickych terminti - Strenghts, Weaknesses, Opportunities,
Threats). Pomoci analyzy SWOT miize podnik ¢aste¢né predvidat pritazlivost jeho
marketingové politiky nebo naopak obtiZnost, pfipadné nemoznost jejtho prova-
déni a realizace. VysledKky této analyzy zasadnim zplisobem ovliviiuji pripravy a
formulace marketingovych strategii (Bouckova, 2003, str. 17)

Krok 3: Formulovani cile

Jakubikova (2013, str. 25) definuje strategicky cil jako Zadouci stav, jehoZ ma byt

v urcité budoucnosti dosaZeno a ktery lze mérit prisluSnymi kvantitativnimi nebo
také kvalitativnimi ukazateli. Strategické cile jako takové mohou vyplynout primo

z poslani, nebo jsou povazovany za pomocny nastroj, pomoci néjz je poslani firmy
naplnovano. Cile formuluje a nese za né zodpovédnost vrcholové vedeni firmy.
Spravné stanovené cile by se mély vyznacovat urcitymi znaky, které lze shrnout
pod pravidlo SMART, coZ znamena, Ze by mély v idealnim pripadé byt:

¢ specific - specifické (v mnozstvi, kvalité, case),
e measurable - méritelné,

e agreed - akceptovatelné

e realistic - realné, dosazitelné,

e trackable - sledovatelné.

Krok 4: Formulovani strategie

Jak uvadi Kotler (2013, str. 83), cile indikuji, ¢eho chce spole¢nost dosahnout, stra-
tegie pak predstavuje postup, jak toho dosahnout.

Horakova (2003, str. 66) doplinuje, Ze marketingové strategie urcuji zakladni
sméry postupu vedouci ke splnéni cilovych ukolt. Jedna se o fadu kroki navrze-
nych za ti¢elem podani dobrého vykonu organizace. U¢elem je vytvotreni vyhodné
trzni pozice a na jejim zakladé dosazeni efektivnich vysledki. Do zvolenych marke-
tingovych strategii se promitad i zjisténi konkuren¢ni vyhody (diference naSeho
vyrobku vici konkurenci) a hodnoty uzitku nabizené zdkaznikiim (prednosti
uspokojujici zakaznicky cil a ukazujici, proc je dobré tento vyrobek koupit). Pocho-
pit a porozumeét, jakeé jsou vnitini silné a slabé stranky a porovnat je s prileZitostmi
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a hrozbami plynoucimi z prostredi - to je zakladem tvorby spolehlivé marketingo-
vé strategie.

Krok 5: Formulace a implementace programu

Jakmile podnik zvoli zakladni strategii, je tfeba vypracovat podplrné programy
potirebné pro jejich realizaci. Pfitom je nezbytné, aby podnik rozhodl o marketin-
govych vydajich nezbytnych pro dosazeni marketingovych cili a jejich rozdéleni
podle jednotlivych prvkli marketingového mixu a také o alokaci rozpoctu mezi
rizné produkty, prodejni oblasti, aktivity marketingové komunikace atd. (Jakubi-
kova, 2013, str. 188)

Kotler (2013, str. 86) upozoriuje, Ze i skvélé marketingové strategie mohou
doplatit na Spatnou implementaci. Napriklad pokud chce podnik dosahnout tech-
nologického prvenstvi, musi posilit své oddéleni vyzkumu a vyvoje, sbirat technic-
ké informace, vyvijet vyspélé vyrobky, skolit své technicky zamérené prodejce a
svou technologickou vyspélost komunikovat.

Krok 6: Zpétna vazba a kontrola

Marketingova kontrola sleduje a posuzuje pribéh marketingové usili podniku.
Hlavnim cilem je zhodnotit, zda pouZivané strategie skuteCné predstavuji ty nej-
lepsi moznosti pro dosaZeni stanovenych cili. (Horakova, 2003, str. 177-178)

Pro hodnoceni strategické vykonnosti (marketingového usili) se vyuziva rada
analytickych postupi.

Analyza prodejii informuje o U¢innosti vyuZivanych marketingovych strategii
vzhledem k objemm prodejd, které jsou pfi jejich implementaci dosazeny. Analy-
za nakladl vypovida o ndkladové narocnosti strategii, které se pouzivaji k dosaZeni
planovanych cili (ndkladova naroc¢nost jednotlivych marketingovych programi,
jaké naklady jsou nezbytné, aby byl program efektivni a jak se méni v priibéhu ca-
su. Analyza ziskovosti udava ziskovou vykonnost strategii vztahujicich se k jednot-
livym vyrobklim, vyrobkovym radam, trznim segmentim, skupindm zakazniki,
apod. Sleduje a méfi skutec¢ny zisk dosazeny jednotlivymi zkoumanymi objekty.
(Horakova, 2003, 183-185)
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5 Vlastni prace

5.1 Projevy vlastnosti sluZeb v odvétvi wellness

Nehmatatelnost

Na poskytnuti wellness sluzby si nemiizeme sahnout, nelze si ji pred koupi pro-
hlédnout ¢i vyzkousSet, jedna se Cisté o nehmotny zazitek. Zakaznik navstévujici
wellness centrum ocekava relaxaci a odpocinek a cilem centra je toto jeho oceka-
vani naplnit v co nejvyssi mozné mife. K tomu miiZe slouzit kvalitni a komfortni
materidlni prostiedi (profesiondlni sauny, pohodlna lehatka u bazénu, zaptjceni
osusky a prostéradla), mily a vstiicny persondl a v neposledni fadé zajiSténi fakto-
ri prijemné pulsobicich na lidské smysly (dostatecné teplo v saunach, piijemna
hudba, aroma lampy). Pomoci téchto faktorli se management centra pokousi o na-
hrazeni nehmotné povahy sluzby a zajisténi prijemného proZitku.

Neoddélitelnost

Timto se mysli neoddélitelnost wellness sluzby od jejiho producenta. Pii poskyto-
vani této sluzby je zadkaznik po celou dobu pritomen v zatizeni a v interakci s per-
sonalem. Poskytnuti veskerych téchto sluZeb je vazano na zakaznikovu pritomnost
a on nemtZze prozitek odnést domi. Pii saunovani, plavani v bazénu nebo pfi od-
pocinku v relaxa¢ni mistnosti neni sice pfitomen pfimo management centra, ale je
zde personal, ktery se stara o zajisténi komfortu zakaznika a plnéni povinnosti dle
poslani spolec¢nosti.

Proménlivost

Proménlivost neboli variabilita sluzby je v tomto oboru velmi vyznamna. Navstéva

wellness centra a nasledny zazZitek je ovlivnén zejména pritomnym personalem,
ktery se stfida na sméndach a to predevsim vzhledem k jeho velkém vlivu na po-
skytnuti sluZzeb (usmévava recepcni, neprijemna recepcni, poctivy zaméstnanec
uklidu prostor, zaméstnanec uklidu prehliZejici nékteré hygienické normy, technik
neschopny zabezpecit dostate¢né teplou vodu v bazénu). Management centra se
tyto vlivy snazi eliminovat ¢astou kontrolou svych zaméstnancli zejména v souvis-
losti s chovanim se k zakazniklim, zajisténim bezproblémového chodu centra a
plnénim urcitych nastavenych standardi. Jedna z technik, kterou management za
timto Ucelem vyuziva, je mystery shopping.

Pomijivost

Jakoukoliv wellness sluzbu (saunovani, plavani v bazéné, relaxaci ve whirlpoolu,
odpocinek v relaxacni mistnosti, zchlazeni v ledovém bazénku) neni mozno ucho-
vat a pro dany okamzik je tedy zniCend. Dany prozitek si s sebou nemiize vzit za-
kaznik domi nebo si ji uchovat pro piristé a po docerpani sluzby tedy pomine. M1i-
Ze zde nastat problém v ptipadé, kdy zakaznik chce sluZbu reklamovat, protoZe s ni
nebyl spokojen. ProZitek jizZ sice nelze vratit a fakt napravit, nicméné i na to umi
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management centra reagovat a to kompenzaci v podobé napoje na ucet podniku,
slevy, ¢i vystaveni omluvného poukazu, samoziejmé podle zavaznosti reklamace.

5.2 Historie a charakteristika podniku

Wellness a fitness centrum Infinit Maximus je soucasti sité relaxacnich center spo-
le¢nosti Infinit, kterd vznikla v roce 2007 v Praze-HoleSovicich jako rekonstrukce
nevyuzitého hotelového sklepeni v mensi wellness centrum zahrnujici pouze jednu
saunu. Z divodu stoupajici popularity v oblasti wellness sluzeb byly v Praze otevi-
rany dalsi pobocky a s postupem c¢asu spolecnost také expandovala do Brna. Zde
soustredila spole¢nost své podnikatelské aktivity nejdrive k brnénské prehradé,
kde Uspésné rozfungovala v té dobé prvni brnénsky saunovy svét. Ten se tésil vel-
ké oblibenosti, coZ spolec¢nost vedlo k otevireni dalsi pobocky v brnénské Casti Les-
na, jejiZ navstévnost velice rychle stoupala. V poslednich dvou letech se Infinit na
bifehy brnénské piehrady vratil s prozatim poslednim uskute¢nénym projektem,
unikatni pobockou Infinit Maximus, otevirenou na prelomu roku 2012 a 2013.

Koncept spolecnosti je zaloZen na spolupraci s hotelovymi zarizenimi na zakladé
dlouhodobé najemni smlouvy (10-15 let) za podminek provozni nezavislosti. Ten-
to koncept prinasi nékolik vyhod obéma stranam. Hotelovému provozovateli od-
pada starost s vysoce specifickym provozem wellness centra a pravé profesionalné
Fizené wellness centrum obohacuje sluzby hotelu a prinasi velkou konkurencni
vyhodu. Naproti tomu samotné spolecnosti Infinit odpadaji nadklady na vystavbu a
rekonstrukce samotného zarizeni. Marketing hotelu a relaxa¢niho zatizenf je koor-
dinovan obéma stranami. (Infinit, 2014)

5.3 Analyza poslani a cilii spolecnosti

Relaxacni centra Infinit disponuji velice Sirokou Skalou sluzZeb v oblasti wellness a
fitness sluzeb a to pti dodrZeni té nejvyssi mozné kvality a profesionalniho pristu-
pu. Tyto hodnoty jsou zakladem firemni filozofie, jez ma za cil vytvorit
co nejprijemnéjsi podminky pro relaxaci a stat se klidnou odzou odpocinku. Spo-
le¢nost se dlouhodobé snazi o sdileni firemni filosofie se svymi zaméstnanci a per-
sonalem pobocky, ktefi jsou u tohoto typu sluzby nosnym pilitem tspéchu. (Infinit,
2014)

Vzhledem k tispésnému konceptu spoluprace s hotelovymi zarizenimi ma vedeni
spole¢nosti zajem a cil oslovit dal$i potenciadlni partnery ztéto oblasti. (Infinit,
2014)
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5.4 Analyza marketingového prostredi

5.4.1  Analyza mikroprostiedi
Podnik

Spole¢nost Infinit s.r.o. je zkuSenym a na trhu etablovanym provozovatelem
wellness center expandujicim v rdmci Ceské republiky. Pobo¢ka Infinit Maximus je
zatim jeho nejvétSim a nejuspésnéjSim projektem, jelikoZ wellness centrum tako-
véto podoby, rozsahu a kvality poskytovanych sluZzeb nema v Ceské republice ob-
doby. Jeho uspéch tkvi v umisténi v architektonicky vyladénych prostorach vcetné
originalné zakomponovanych saun a bazént, ve vysoké kvalité nabizenych sluzeb,
dale v dodrzovani téch nejprisnéjSich hygienickych pravidel a v neposledni radé
v prijemném a ochotném persondlu, ktery je pravidelné zaskolovan.

Organizac¢ni struktura pobocky Infinit Maximus je tvofena dvéma jednateli, Fedi-
telkou provozu, tfemi provoznimi managerkami, z nichZ kazda ma na starosti jed-
nu ¢ast komplexu spole¢né s tymem recepcnich pracujicich na daném dseku (hlav-
ni recepce a bazénova cast, vnitini a venkovni saunova c¢ast, privatni SPA), dale
pracovnici ekonomického useku, ucetni, technickym managerem zodpovidajicim
za tym technikii, obchodni a PR managerkou a dvéma marketingovymi manager-
kami. Za pulty recepci a bart obsluhuje zaroven 15 recepc¢nich, kterych je celkem
40 a stridaji se na sménny provoz. Na plnéni jejich pracovnich povinnosti béhem
dne dohlizi vzdy 1 aZ 2 vedouci smény, kterych spolecnost zaméstnava celkem 5.
V divizi fitness sluZeb pisobi tii trenéfi, ktef s firmou spolupracuji jako OSVC. Da-
le firma zaméstnava 20 masérek, které jsou na sméné soucasné Ctyri a které jsou
profesionalné zaskolené i na specidlni druhy masazi. Zodpovida za né vedouci ma-
séri. O uklid podniku se staraji priibézné béhem dne dvé pracovnice denniho ukli-
du a kazdou noc venkovni i vnitini ¢ast komplexu dikladné uklizi 5 pracovniki
uklidu no¢niho, za néz zodpovida vedouci uklidu.

Zakaznici

Zakazniky wellness a fitness centra tvofi tfi skupiny osob ve vékové kategorii 15-
65 let. Pravidelni zakaznici, ktefi navstévuji nékterou ze sluzeb v priimeéru jeden-
krat az ctytrikrat mésicné, dale jsou to prileZitostni zakaznici, ktefi vyuziji sluZeb
nékolikrat do roka a to na zakladé vnéjsStho impulsu (pobidka pratel, svatecni den
atp.), posledni skupinu tvoii novi zadkaznici, ktefi pobocku navstivi na zakladé ob-
drzeni darkového poukazu a to bud' zaplaceného a darovaného blizkou osobou,
nebo marketingového, tedy vydaného spolecnosti za icelem reklamy. Cilem vedeni
pobocky je z téchto novych zakaznikl udélat pravidelné navstévniky.
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Dodavatelé

Na stavajicim ¢eském trhu produktl urcenych do wellness a fitness center je rela-
tivné Siroky vybér potencidlnich dodavatelii. Spole¢nost je tak sama o sobé oslovo-
vana a mezi dodavateli si miize vybirat, coz ji prinasi zna¢nou vyjednavaci silu.
Spolu s nizkymi naklady a kvalitou produkti je pro ni pti vybéru vhodného doda-
vatele dilezita také jeho spolehlivost a dalsi nepenézni vyhody (naptiklad pri vy-
sokém odbéru kavy zapijc¢eni kdvovaru zdarma atp.) S nékterymi dodavateli je
spoluprace domluvena formou barterového obchodu, coZ je pro spolecnost velice
vyhodné. Obecné pobocka Infinit Maximus preferuje v této oblasti dlouhodobou
spolupraci a pratelské vztahy.

Firma vyuZziva externich dodavatell v oblasti:
¢ alkoholickych a nealkoholickych napoji - Winelife a Kofola
o fitness dopliki - Nutrend

drobného obcerstveni - Winelife

fresh obCerstveni - H3 restaurant

¢ajti - Cajova zahrada

vin a sektid -

kavy - Piazza

drogistického zbozi - Lux

bazénova chemie - Ecolab

pradla - Christof
¢ saunovacich dopliki - Chemoform

a v dalSich oblastech prostirednictvim mensich dodavateld.

Konkurenti

Konkurence pro Infinit Maximus v jeho okoli je relativné Siroka, nicméné pti objek-
tivnim zhodnoceni je jasné, Ze zadné z konkurencnich wellness center v Brné ne-
dosahuje uUrovné této pobocky. Spolecnost Infinit se vzdy vyznacovala vysokou
konkurenceschopnosti, a to predevsim diky svému dlouholetému know-how
v oblasti provozu Spickovych wellness center. Jak uz jsem zminiovala vyse, tispéch
konkrétné pobocky Infinit Maximus tkvi predev§sim v umisténi spoletné
s architektonicky vyladénymi prostory, ve vysoké kvalité nabizenych sluZeb, dale v
dodrzovani téch nejprisnéjSich hygienickych pravidel a v neposledni radé
v prijemném a ochotném personalu. Co se tyce sluzby fitness, Celi tato pobocka
podstatné vétSimu mnoZstvi konkurentli, protoZe modernich fitness center je
v Brné cela rada a ve vétSiné piipadil se vyznacuji také vyhodnéjsi polohou v cen-
tru meésta a jeho okoli. Za konkurenci miizeme povaZovat tyto podniky:

e 4 Comfort
Relativné nové wellness centrum sidlici v Brné-Obranech, které nabizi kromé sau-
nového svéta, saunovych ceremonialii, bazénu, masazi, soukromého spa a fitness
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také tzv. beauty sluzby jako kadernictvi, kosmetika, solarium atp. Zarizeni a vyba-
veni wellness centra je moderni a designové relativné povedené. Za konkurencni
vyhodu povaZuji rozsirené soukromé spa, kde maji pary a mensi skupinky osob
k dispozici prostory pro privatni relaxaci a také nizsi cenu vstupného, ktera dopl-
nuje celkovou agresivni marketingovou a cenovou politiku této spolecnosti, ktera
cili na prosté odlakan{ zakaznikl wellness center sit'é Infinit, jejiZ koncepci se snazi
CasteCné uspésné i neuspésné zkopirovat.

e Zone4you
Toto zarizeni s umisténim v Brné na Lesné se prezentuje predevsim jako Fitness
Club, coz dokazuje i jeho rozmanita nabidka sportovnich sluzeb, jako je moderni
fitness, salové aktivity, squash atp. Nachazi se zde i mens$i wellness centrum se
dvéma saunami, whirpoolem a bazénem, které je ale urcené pouze ¢lentim klubu a
je tedy nutné nejdrive zaplatit ¢lenstvi. V oblasti fitness je urcité tato pobocka veli-
kou konkurenci, na druhou stranu welless nabidka neni dostate¢né Siroka, kvalitni
a predevsim dostupnd, aby mohla Infinit Maximus byti nebezpecnou konkurenci.

e U Andersena
Wellness centrum u Andersena nabizi svym zakaznikl jednu finskou saunu, ven-
kovni bazén, masaze a zabaly, solarium a zkraSlujici procedury. Sauna neni
v provozu v letnich mésicich, coz miliZe zplsobit odliv pravidelnych zakaznikd.
Konkuren¢ni vyhodou je pro toto mensi wellness centrum kromé nizsi ceny odpo-
vidajici jeho velikosti bezpochyby také poloha v centru mésta, kde ale na druhé
strané neni dostatecné vyreSené parkovani. Vzhledem k vyse uvedenym skutec-
nostem a predevsim velice omezené nabidce saunovani nepovaZzuji toto zarizeni za
vyznamného konkurenta.

e Wellness Kuiim
Ackoli je Wellness Kufim predevsim aquapark s velkym plaveckym bazénem, to-
bogany atp., jsou zde umistény také dvé sauny s odpocivarnou a v jeho nabidce
nechybi cela rada zazitkovych a wellness procedur. Nevyhodou miiZe byt poloha
mimo Brno. Jako cilovou skupinu vidim prevazné rodiny s détmi, ale také zakazni-
ky preferujici v oblasti wellness pred saunovanim spiSe koupani. Tomu odpovida i
relativné kratka oteviraci doba.

¢ Big One Fitness Club
Moderni fitness centrum Big One Fitness Club zahrnuje kromé velkého fitness také
wellness zonu. Vzhledem k posupné poptavce po nasledné relaxaci po sportovani
praveé spojeni fitness+wellness, které toto zarizeni propaguje, znamena pro Infinit
Maximus konkurenci. Také poloha v centru Brna déla Big One Fitness Club konku-
renceschopnym. Nicméné nutnost ¢lenstvi a absence vodni Casti mize nékteré
zakazniky, rozhodujici se mezi navstévou Infinit Maximus a Big One Fitness, odra-
dit.

e AZ Fitness
AZ Fitness je svym konceptem velice podobné Big One Fitness. Oproti predchozimu
zatizeni disponuje virivou vanou, ale je zde pouze jedna sauna. Vstup do wellness
je urCeny pro verejnost a neni tedy nutné ¢lenstvi.
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e Wellness centrum hotelu Kaskada
Toto hotelové wellness centrum zahrnuje kromé dvou saun také bazén, coZz mu
prinasi znacnou vyhodu. Cena je relativné vysoka a poloha az v Jinacovicich pro
hodné potencidlnich zadkazniki nevhodna, proto je zde atmosféra velice intimni,
coZ se nabizi pro zakazniky, ktefi preferuji pri relaxaci soukromi.

¢ Wellness centrum hotelu Avanti
V hotelu Avanti se nachazi mensi hotelové wellness centrum, které je svym kon-
ceptem podobné tomu v hotelu Kaskada. Je sice dostupnéjsi, protoZe se nachazi
v Brné, nicméné jeho design a velikost mu oproti predchozimu hotelovému
wellness prinasi mensi nevyhody.

e Aqualand Moravia
Aqualand Moravia je rozsahly aquapark nachazejici se na uzemi Palavy, tzn. cca 25
minut od Brna. Za vyraznou konkurenci se da povaZovat hlavné z diivodu perfekt-
né vybavené wellness zony, kterd svoji velikosti a moZnostmi relaxace spolu
s 4Comfort konkuruje pravé Infnit Maximus. Navzdory tomu predpokladam, Ze
klientela zminéného wellness je spiSe ndrazova nez stala, predevsim z divodu
vzdalenéjsi polohu a vyS$si ceny.

¢ Dalsi pobocky Infinit
Sit wellness center Infinit provozuje v Brné kromé pobocky Infinit Maximus také
dalsi dvé wellness centra, a to jedno v Brné Bystrci a druhé v ¢asti Lesna. Obé zmi-
néné pobocky jiz maji svoji stalou klientelu a diky know how spolec¢nosti Infinit
jsou velice oblibené. Oproti Infinit Maximus je jejich velkou nevyhodou velikost a
absence venkovni €asti.

¢ Distribucni ¢lanky a prostrednici
Distribu¢ni c¢lanek tvoii ve spolecnosti PR a obchodni manazerka, ktera se stara
nejen o prezentaci spolecnosti a vztahy s verejnosti, jako je napiiklad psani ¢lanki
do novin, ale také o zprostfedkovani obchodnich smluv s firmami a organizacemi
spolupracujicimi s Infinitem na reklamni nebo barterové bazi.

5.4.2 Analyza makroprostiedi
Politicko - pravni faktory

Pro analyzovany podnik jsou diilezité spiSe pravni nez politické faktory. Infinit Ma-
ximus je spolecnost s ruenim omezenym a musi se tedy jako radna pravnicka
osoba ridit Ob¢anskym zdkonikem, Obchodnim zakonikem, Zakonikem prace, Za-
konem na ochranu spotrebitele, Zivnostensk}'fm zakonem, Zakonem o ucetnictvi a
v neposledni fadé Zakonem o DPH. Kromé téchto legislativnich zasad by mél Infinit
jako provozovatel wellness centra dodrzovat prisné hygienické predpisy, za jejichz
nedodrzeni hrozi vysoké pokuty od Okresniho hygienického uradu, ktery stav vody
pravidelné kontroluje. V neposledni fadé jsou zde pravidla bezpectnosti a ochrany
zdravi pri praci, na které musi byt personal pobocky pravidelné jednou za rok pro-
fesionalné proskolen a zajisténi protipozarni ochrany.
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Ekonomické faktory

V tomto sméru mohou byt pro spolecnost, ktera byla zaloZena za ucelem zisku pro-
strednictvim nabizenych sluzZeb, uZiteCné nékteré ekonomické ukazatele jako vySe
primérného diichodu a mira nezaméstnanosti v lokalité plisobnosti, v naSem pii-
padé v Brné a okoli, jelikoZ vSechny tyto faktory maji vliv na kupni silu obyvatel-
stva.

e Mira nezaméstnanosti byla vycislena v prosinci 2014 na 8,8 %, coZ je o 13

procentnich bodt vice nez republikovy prameér.

e Priimérna mzda dosahovala v prosinci 2014 v Brné 25 114 K¢. (Brno, 2014)
Provozovani wellness centra neni levnou zaleZitosti, jsou zde nutné vysoké nakla-
dy na najem, ndklady na technologie, rezijni ndklady a mzdové naklady. Spole¢nost
by se méla snaZit tyto naklady neustale optimalizovat a zajistit efektivni chod pod-
niku.

Sociokulturni faktory

Lidé Ziji v uspéchané dobé a aktivné vyhledavaji moZnosti odpocinku a relaxace,
coz je pro odvétvi wellness sluzeb obrovskou prileZitosti. Ve spolecnosti v posledni
dobé zaznamenavame trend ,aktivni péce o télo i dusi“, coZ v praxi znamena, Ze
lidé vice mysli na sebe, na svoji Zivotospravu a dostatek odpocinku. Z téchto davo-
dl vyhledavaji sluZzeb wellness center. Managment wellness centra by se mél snazit
zajistit takové prostredi, ve kterém by se zakaznici citili dobre, ze kterého by od-
chazeli s prijemnym pocitem a do kterého by se radi vraceli. Za kvalitni sluzby
v oblasti wellness jsou lidé ochotni si priplatit.

Technické a technologické faktory

Technologie v oblasti wellness sluzeb se neustale vyvijeji. Spolecnost by se méla
snazit zajistit, aby vybaveni centra bylo moderni, designové a slo tzv. s dobou. Ves-
keré vybaveni by také mélo spolehlivé fungovat a technik spole¢né s iklidem by
méli dbat na zajisténi hygienického prostiedi dle veskerych nutnych norem a stan-
dardt. Veskeré tyto faktory posouvaji image firmy vysoko na pomyslném zebiicku
v ocich zdkaznikd. Jako nespornou vyhodu pro wellness centrum vidim rozvoj mo-
dernich technologii, které usnadiiuji provoz a mnohdy i Setfi naklady. Kromé vy-
konnéjsich kamen do saun, velkokapacitnich ¢erpadel, samocisticich filtraci do ba-
zénll a modernich informac¢nich systémt, jsou tu z pohledu designového Siroké
moznosti, jak prostfedi wellness centra doladit k dokonalosti. Jsou to napriklad
architektonicky Sikovné reSené vyhrivané chodnicky ve venkovnim wellness nebo
zabudované krby uprostfed saun, coz odpovidd nejvysSim mozZnym standardiim
poskytujicim pohodli a zaroven designovy efekt. Dale jsou tu moderni technologie,
které ve velké mire usnadniuji praci personald, jako je systém zapindni saun pomo-
ci tabletu, tzv. chytré turnikety propojené s informa¢nim systémem, ¢i SOS tlacitka
uvnitr kazdé sauny.
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Demografické faktory

Pocet obyvatel Brna ¢inil k 1. 1. 2014 377 508 obyvatel, z toho tvofi nasi cilovou
skupinu, tedy osoby produktivniho véku (15-64 let) 251 000 obyvatel. (Brno,
2014)

Prirodni faktory

Vv v,

Nejdilezitéjsim prirodni faktory v odvétvi saunovani a wellness celkové je pocasi a
podnebi. Ceska republika leZi v mirném pasu a probiha zde st¥idani roénich obdo-
bi. Lidé se prirozené chodi saunovat vic v obdobi podzimnich a zimnich mésicq,
predevsim v sychravych a hodné mrazivych dnech. V teplém obdobi se lidé chodi
radi koupat, ale vyhledavaji spiSe oteviené plochy, jako jsou koupalisté apod.
Dlouhodobym cilem Infinit Maximus je naucit potencialni zakazniky navstévovat
wellness pravidelné, a to bez ohledu na pocasi, ¢ehoZ se ¢astecné podarilo docilit
otevienim venkovni ¢asti spolu s umisténim zelenych ploch s lehatky na slunéni a
zabudovanim venkovniho jezirka, které slouZi jako ochlazovaci nadrZ po saunovani
a zaroven je zde prostor pro venkovni koupani.

5.4.3 SWOT analyza

SILNE STRANKY

know- how v oblasti wellness
epevna zakladna v podobé stalé klientely
evelice prijemny a mily personal
edodrzovani vysokych hygienické standardy
eSpickové moderni technologie v oblasti wellness
edesignové a architektonicky originalni prostredi
epoloha u brnénské prehrady
espojeni s hotelem - wellness pobyty
eprovoz 356 dni v roce vcetné sikendl a svatkd
evnitrni i venkovni areal - moznost celorocniho provozu
esiroka nabidka masazi a unikatni privatni zony
svelkd kapacita ve wellness

PRILEZITOSTI

erozvijejici se moderni technologie v oblasti wellness
echladné pocasi

espoluprace do budoucna s ispeSnym hotelem
evzhledem k velikosti pozemku moznosti rozsireni
3irsi moznosti propagace

erostouci trend v oblasti zdravého stylu a relaxace

Obr. 2 SWOT analyza.
Zdroj: interni informace spole¢nosti

SLABE STRANKY

emalo parkovacich mist

evzdalenéjsi poloha od centra

eomezené vstupy pro osoby nizsi 140 cm (déti)

enedostatecna marketingova propagace

evysoké ceny obcerstveni (baget, salatu)

enepfilis chutné tzv. Infinit fresh obcerstveni

eZupany a pantofle za poplatek

evelice mlady personal - nedostatecnd profesionalita a
fluktuace zaméstnancu

enedostatecné prostory SPA recepce
erozsahly areal muzZe plsobt zmatecné a neprehledné
ledales pacita k sezeni na hlavni recepci

1{0r4:)

ehrozba vstupy konkurence

eteplé pocasi - pokles poptavky
ezvysujici se DPH - zvySeni ceny sluzeb
eprisné hygienické standardy a kontroly
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5.5 Analyza soucasného marketingového a komunika¢niho mixu

5.5.1 Produkt

Pobocka Infinit Maximus, jeZ je soucasti ctyrhvézdickového hotelového komplexu
Maximus Resort, poskytuje svym zakaznikiim Sirokou paletu profesionalnich slu-
Zeb v oblasti wellness, fitness a privatnich sluzeb, v nichz si kazdy prijde na své. Jeji
soucasti je vodni SPA, vnitini saunovy svét, venkovni saunovy svét, saunové cere-
monialy, masaze, privatni koupele a jako doplikova sluzba je nabizeno fitness
vcetné sluzeb osobnich trenért.

V prostorach vodni SPA se nachazi zazitkovy relaxacni bazén se SPA procedurami a
perlickovy whirlpool s hvézdnou oblohou.

Obr. 3 Vodni spa.
Zdroj: Infinit, 2015.

Vnitini a venkovni saunovy svét zahrnuje nékolik saun, z nichz kazda ma sviij oso-
bity design spolu s charakteristickou teplotou, vlhkosti, viini a hudbou. Nékteré
jsou koncipovany jako tiché sauny, ve kterych neni zdkaznik pfi relaxaci rusen
Zadnymi elementy, jako jsou hudba ¢i konverzace ostatnich. Ve vnitini ¢asti na-
jdeme konkrétné Medovou saunu s parnim narazem, Tropickou saunu, Finskou
suchou saunu, Solnou parni lazen, Tureckou parni lazen a jako doplitkovou proce-
duru Kneippovy lazné s horkou a ledovou vodou.

Venkovni saunovy svét, umistény uprostired nedotcené prirody, nabizi moZnost
saunovat se ve dvou Vulkanickych saunach, v Bylinné chysi, Alchymistové sklepé,
v panoramatické Sauné na jezere a v Saunovém dému, kde nékolikrat za den pro-
bihaji saunové ceremonialy pod vedenim profesiondlnich saunovych mistri. Po
saunovani se mohou zakaznici zchladit v ledovych bazéncich, v prirodnim jezirku,
ve sprchach, popripadé prostrednictvim védra s ledem.
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Obr. 4 Venkovni saunovy svét a ochlazovaci jezirko. Zdroj: Infinit, 2015.

Ve vnitrnich i venkovnich prostorach se nachazi i nékolik utulnych odpocinkovych
mistnosti s lehatky a panoramatickymi vyhledy na cely komplex, poptipadé piimo
do lesa. V jedné z nich je dokonce umistén funkcni krb, ktery jesté umocnuje uklid-
nujici atmosféru. Cely prostor je osvétlen tlumenym osvétlenim spolecné
s nékolika desitkami svicek.

Obr. 5 Finska sauna. Zdroj: Infinit, 2015.

Momentalné se v prostorach Infinit Maximus dostavuje dal$i rozsahla cast, ven-
kovni vodni svét, ktery bude zahrnovat novy venkovni bazén, slany whirlpool,
fresh bar s posezenim u bazénu, venkovni slunnou terasu s lehatky a prirodni po-
bytovou louku ,Lada“ o ploSe 4 000 m2 s lehatky. Datum otevieni projektu je sta-
noven na Cerven 2015 a spole¢nost doufd, Ze toto rozsireni s sebou ptinese novou
klientelu, a to v predevSim v letnich mésicich, kdy je méné vytiZen saunovy svét,
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ale také v zimé jako popularni termalni bazény. Celkové by mélo rozsireni posu-
nout pobocku zase o néco vysSe a poskytnou ji obrovskou konkuren¢ni vyhodu.

Pro ty, ktefi vyhledavaji pti relaxaci soukromi, nabizi Infinit Maximus privatni z6-
ny. Zde se nachazi privatni perlickovy whirlpool, unikatni kamenna vana z ostrova
Bali a hydromasazni viriva vana. V téchto zazitkovych koupelich je nabizeno néko-
lik SPA procedur a jsou urceny pro omezeny pocet osob, nejcastéji par. Soucasti
privatnich zo6n jsou také profesionalni masaze, a to jak klasické, tak specialni a ne-
chybi ani exotické Pure Fiji ritualy.

Obr. 6 Privatni Bali vana. Zdroj: Infinit, 2015.

Pro vyznavace aktivniho odpocinku je soucasti relaxacniho centra také moderni a
Spickové vybavené fitness centrum, kde plisobi hned nékolik osobnich trenért.

Navstévnost jednotlivych sluZeb se 1isi predevSim ro¢nim obdobim a také denni
dobou. Pokud se zaméfime na stéZejni sluzbu pobocky, coZ je wellness (tzn. vodni
spa a saunovy svét), jak vyplynulo z marketingového priizkumu a také z internich
dat spolecnosti, tato sluzba je nejnavstévovanéjsi v podzimnich a zimnich mésicich.
Naopak v letnich mésicich a koncem jara se pobocka potyka s nizkou navstévnosti.
Nejhorsi to bylo v 1été roku 2013, kdy wellness centrum Infinit Maximus celilo na-
vStévnosti okolo 100 lidi za den, coZ bylo pro spolecnost vzhledem k vysokym na-
kladlim velmi finan¢né narocné. S ndstupem podzimu a zimy se situace pravé diky
chladnému pocasi zlepsila a denni navstévnost dosahovala v priméru 300 osob.

Zlom nastal v 1été roku 2014, kdy bylo otevieno venkovni wellness. V tuto do-
bu spolecnost zaznamenala raketovy rast navstévnosti, na ro¢ni dobu naprosto
nevidanou, okolo 500 lidi za den. V zimé roku 2014 uz ¢islo dosahovalo kolem 600
lidi a navsStévnost dosahla rekordnich hodnot mezi svatky, kdy wellness centrum
obslouzilo za jeden den 700 osob. Nejvice lidi chodi celoro¢né v priibéhu odpoled-
nich a veCernich hodin, na coz se spoleCnost snazi reagovat zvyhodnénym vstup-
nym v dopolednich hodinach.



40 Vlastni prace

Co se tyce privatnich sluzeb, ty si drzi pocet klientii v pribéhu roku viceméné
stejny. Vyrazné tomu napomaha spoluprace s hotelem Maximus Resort, jehoZ hos-
té si v ramci wellness pobytd pravé privatni sluzby ¢asto objednavaji, a to bez oh-
ledu na ro¢ni obdobi. Mimo né navstévuje privatni sluzby samoziejmé i verejnost a
stejné jako wellness dosahuji privatni sluzby nejvétsi navstévnosti v odpolednich a
vecCernich hodinach.

Fitness jako dopliikova sluzba je z pohledu navstévnosti nejslabsi. Denné ho
navstivi cca 20-30 osob a vzhledem k finan¢ni nakladnosti vybaventi je pro spolec-
nost dlouhodobé ztratové.

5.5.2 Cena

Spolecnost Infinit tvori ceny s ohledem na naklady, poptavku klientti a sleduje také
konkurenci. Ceniky sluzeb pobocky se dlouhodobé vyvijeji a za dva roky prosly
nékolika zménami. Co zlstava porad stejné, jsou dva cenové tarify. Prvni je platny
pii platbé hotové, ten druhy je zhruba o 20 % vyhodnéjsi a podminkou pro jeho
uplatnéni je vyuZit pri platbé tzv. Infinit kartu+. Jedna se o depozitni, pfenosnou,
Casové neomezenou kartu, kterd opraviuje ke zvyhodnénym cendm na sluzby
z aktudlniho ceniku sluZeb a k 10% slevé na napoje. Tato infinit karta je pfenosna a
vydava se zdarma. Podminkou pro jeji ziskani jsou vklady krediti ve vysi 2000 K¢
a vice. Kromé této Kkarty existuje jesté klubova Infinit karta+, ktera se vydava
z marketingovych divodii obchodnim partnerim a ktera svym drzitelim umoZnu-
je vyuZzit kromé slev klasické IK+ také 30% slevu na sluzby v tzv. happy hours.

V ceniku jsou nabizeny dva cenové tarify za vstup do wellness a to 120 minut za
295 K¢, respektive 275 K¢ a 180 minut za 385 K¢, respektive 360 K¢. Cas straveny
ve wellness nad tarif se Uctuje po minutach. Pobyt v Satnach je zdarma - zadkaznik
plati diky systému turniketi jen za ¢as straveny ve wellness a v Satnach se tak mi-
ze v klidu upravit, coZ je oproti zvyklostem v ¢eskych wellness centrech vyhodou.
V cené vstupu je zahrnuto zapujceni osusky a prostéradla. Cena wellness zahrnuje
ndklady na pronajem, technické ndklady (provoz saun a bazént), mzdové naklady,
dalsi provozni naklady a marzi.

Vstup do fitness je oproti vstupu do wellness casové neomezen a stoji 105 K¢, re-
spektive 95 K¢. Jsou nabizeny také zvyhodnéné balicky v kombinaci s navstévou
wellness, jelikoZ se spole¢nost snazi tyto dvé sluzby propagovat spolecné.

Pokud zakaznik preferuje néktery typ masaze, je zde nékolik moznosti v rliznych
délkach a za odlisné ceny. Nejlevnéjsi Infinit masaz na 35 minut se pohybuje okolo
500 K¢ v zavislosti na cenovém tarifu, zatimco nejdrazsi Masaz horkymi lavovymi
kameny stoji na 90 minut cca 1200 K¢. Masérky jsou placeny vykonové, tzn. od ma-
saZe a jde jim pomérna cast z ceny masaze/ritualu. Zbytek tvori provozni naklady,
mzdové naklady a marZe.
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Velkym lakadlem predevSim pro pary jsou privatni zazZitkové koupele a privatni
whirpool, coz je pro spolecnost velice ziskova ¢ast. Nakladoveé nejlevnéjsi je privat-
ni whirpool, jehoZ cena se pohybuje v zavislosti na ¢ase mezi 400 a 600 K¢. Voda
v ném se Cisti pomoci propracované technologie piskové filtrace, coZ neni tak na-
kladné jako vodu po kazdém zakaznikovi ménit. Oproti tomu v zazitkové Bali vané
a HydromasaZzni vané se voda napousti pokazdé zvlast a je mozZno do ni primichat
prisady jako oleje a soli, CemuZ odpovida i cena od 700 do 1000 K¢, ktera pokryva
naklady na vyménu vody, provozni ndklady a mzdové naklady.

Z marketingovych divodi jsou v ceniku nabizeny jednotlivé sluzby kombinované
v bali¢cich a to nejcastéji pro dvé osoby. Sluzby v nékterych z nich jsou také cenové
zvyhodnéné, jiné jsou nabizeny dohromady hlavné z diivodu zajimavé nabidky
spole¢nych procedur a slouZi jako jakasi inspirace, jak se da prijemné vyuZit néko-
lik sluZeb po sobé. Tyto balicky jsou nejcastéji prodavané jako darkové poukazy,
které tvori hlavné pred Vanoci spolec¢nosti vysoké prijmy.

Posledni ¢asti ceniku jsou wellness pobyty, které se skladaji z ubytovani v hotelu
Maximus Resort a sluZzeb wellness centra Infinit. Pfi koupi pobytu pres Infinit, je
cast za ubytovani odevzdana hotelu a naopak.

Ceny obcerstveni jsou uvedeny zvlast v napojovych a jidelnich listcich a odvijejic
se od nakupni ceny + fixni marZe. Napftiklad u baget tvoti marze 70% ceny.
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5.5.3 Distribuce

Distribuce v Infinit Maximus probiha pfimo a nepfimo. Prvni typ zahrnuje navsteé-
vu zakaznika primo na pobocce na ulici Hrazni 4a v Brné-Knini¢kach, kde dana
osoba také vyuziva vesSkerych sluZzeb. Mensi obménou je zakoupeni wellness poby-
tu, ktery vyuziva zdkaznik v prostorach hotelu Maximus Resort nachazejiciho se na
stejné ulici.

Druhou variantou je zakoupeni darkového poukazu osobné na pobocce nebo virtu-
alni formou prostrednictvim e-shopu, coZ znaci nepifimou formu distribuce nabi-
zenych sluzeb, jelikoZ opraviiuje k vyuziti sluZeb pozdéji, nicméné opét primo na
pobocce. Jak jiZz bylo zminéno, darkovy poukaz lze zakoupit také na internetu a to
na webovych strankach www.infinitdarky.cz, které spravuje marketingové oddéle-
ni spole¢nosti. Je zde moZnost platit kartou a doruceni poukazu probiha elektro-
nicky, dobirkou, popiipadé doruc¢enim na vybranou pobocku.

Prodej poukazii na pobocce funguje bez problémi, obsluha recepce ma vzdy od
kazdého typu poukazu nékolik za recepci predtiSténych, popiipadé si miize po-
trebné poukazy na predtisténé Sablony vytisknout. Kazdy poukaz je predavan
v darkové obdlce, coZ nakupujicimu znac¢né ulehcuje praci s balenim darku.

Sluzby wellness a fitness je mozZno vyuzit kdykoliv v otviraci dobé, zatimco privatni
sluZzby je nutno dopredu telefonicky zarezervovat.

5.5.4 Lidé

Poskytnuti sluzby je, jak uz byla zminéno v teoretické casti, velice variabilni a kva-
lita poskytnuté sluzby zavisi predevsim na pritomnych zaméstnancich. Proto jednu
tzn. personal pobocky, skladajici se obvykle z mladych studentek a Zen do 27 let,
jelikoz jednim z hlavnich piliti spole¢nosti pti poskytovani sluzby je pravé mila a
ochotna obsluha. Diraz je proto kladen na efektivni piijimaci fizeni probihajicim
ve dvou kolech a nasledné profesionalni zaskoleni personalu vetné seznameni
s hodnotami spole¢nosti jakoZto stavebnim kamenem kvalitné poskytnuté sluzby.

Za provozu se v podniku nachazi nékolik recepcnich, a to na hlavni recepci a na
wellness barech, jejichZ pocet se odviji od ro¢niho obdobi a denni doby, dale jedna
vedouci smény pro kazdy usek, ktera je zodpovédna za chod podniku a dvé pra-
covnice denniho uklidu, které se staraji o Cistotu Saten a také o uklid privatnich
zOn. VSechny tfi pozice jsou odménovany hodinovymi tarify odvijejicimi se od typu
pozice, typu pracovniho poméru (DPP, DPC, HPP) a délky piisobeni ve spole¢nosti.
Personal pobocky je pravidelné proskolovan a také se ucastni spolecnych porad,
kde jsou kromé praktickych zalezitosti probirany zpétné vazby k jejich praci.


http://www.infinitdarky.cz/
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5.5.5 Materialni prostredi

Na fakt, Ze sluzby jako takové jsou nehmatatelné, reaguje spolecnost mimo jiné
také zhmotnénim sluzby do pii{jemného materidlniho prostiedi. ProtoZe si spolec-
nost Infinit za dobu pisobeni na ¢eském trhu wellness center uvédomovala, jak
extrémné dulezité je pri poskytovani wellness sluzby pravé prostredi a zarizeni
prostor, dala si na této konkrétni pobocce s architektonickym navrhem velice zale-
zet. Vysledkem je unikatni zadzemi wellness centra, jaké nema v Ceské ani Sloven-
ské republice obdoby. Dokonale designové vyladéné je zde vSe od uvitacich prosto-
ri hlavni recepce, pres tematické vybaveni saun a jejich blizkého okoli v¢etné hry
se svétli a svickami, aZ po moderni bazénovou cast. To vSe za pouZiti prirodnich
materiali v kombinaci s nadCasovym nerezem se nachazi uprostied nedotcené
piirody. Neni pochyb, Ze pravé materiadlni prostiedi tak mtze spole¢nost povazo-
vat za svoji obrovskou konkurenc¢ni vyhodu.

5.5.6 Procesy

Reakci na neoddélitelnost producenta sluzby od koncového zakaznika je efektivni
systém nastaveni a dodrzovani procesti napii¢ pobockou, které eliminuji potenci-
alni zadkaznikovu nespokojenost pii poskytovani sluzby. Pomoci procest se také
eliminuje dalsi vlastnost sluzeb, tedy variabilita. Personal ma tak presné instrukce
jak zakaznika odbavit u vstupni recepce, jak ho nasmérovat a vysvétlit vSe potreb-
né, jak se o néj postarat uvnitr wellness i jak se zakaznikem vytidit platbu pfti jeho
odchodu, i jak zjistit jeho subjektivni zpétnou vazbu. Recep¢ni jsou na tyto procesy
zaSkolovany. Interné jsou také nastaveny pravidla, jak se zachovat v nejbéZnéjsich
konfliktnich situacich, které mohou nastat a jsou zde rozdéleny pravomoci ohledné
ptripadnych omluvnych kompenzaci.

5.5.7  Marketingova komunikace

0 marketingovou komunikaci se ve spole¢nosti stara marketingové oddéleni pro
Brno a Prahu. Marketingové a PR manazerky maji za ukol vhodné kombinovat
prostiedky komunikaéniho a propagacniho mixu tak, aby pobocka ziskala nejen co
nejvice novych klientd, ale také aby se postupné rozsirovala zakladna pravidelnych
zakaznikl, k cemuz vyuzivaji nékolik marketingovych nastroja.

Osobni prode;j

Spolecnost nevyuziva pri své propagaci osobni prodej jako takovy, nicméné prvky
osobniho prodeje se projevuji v interakci mezi recepcni a zakaznikem a to prede-
vsim pii prodeji darkovych poukazii a pii telefonické rezervaci sluzeb. Sikovna
recepcni mize svymi schopnostmi presvédcit nerozhodného klienta o prodeji pou-
kazu na miru $itého obdarovavané osobé, popripadé o rezervaci vhodné masaze ci
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jiné privatni sluzby, predevsim diky odborné znalosti sluzeb a alespon zakladnimi
znalosti prodeje.

Dale spolec¢nost usiluje o spolupraci s firmami a sportovnimi kluby, jez aktivné vy-
hledava a oslovuje. Tato spoluprace pak probiha na nékolik zptisob.

Jednim z nich je vydani klubové karty, ktera slouzi jako benefit zaméstnanciim da-
né firmy, popripadé ¢lentim sportovniho klubu. Na tu jim zaméstnavatel nabiji
kredit, ktery plati Infinitu pomoci faktury. Pobocka tak ziska nové klienty a ti maji
zase motivaci navstévy v podobé vyhodnéjsiho vstupu a dhradé z naklad zamést-
navatele. Takto spolecnost spolupracuje napriklad s Fakultni nemocnici u svaté
Anny nebo se sportovnim klubem Atletika Brno.

DalSi moZnosti je nabiti Infinit karty pfimo spolecnosti Infinit vyménou za predem
vymezenou reklamu. Spoluprace touto formou probiha napiiklad s Masarykovym
okruhem Brno nebo se sportovnim centrem New Cross Fit Park.

Reklama a podpora prodeje

Infinit vyuZiva relativné tizké spektrum klasické reklamy, jelikoZ jeho hlavni pro-
pagacni aktivitou je podpora prodeje formou rozdavani marketingovych poukazi
na sluzby, kterych se za rtiznych podminek a Sirokému okruhu cilovych skupin
rotné rozda nékolik stovek. Tento marketingovy nastroj je vyuZivan jak
k propagaci nové sluzby, tak k podpore kapacitné dostate¢né nevytiZenych sluzeb.
Spolecnost Infinit predpokladd, Ze investice do poukazi a tedy umoZnéni potenci-
alnimi klientovi si sluzbu realné vyzkouset, je pro firmu vyrazné ucinnéjsi nastroj
reklamy neZ samotna propagace v sdélovacich prostredcich ¢i pomoci billboardi
apod. Vedeni spolecnosti spoléha na fakt, Ze zakaznik se po bezplatném vyzkousSeni
sluzby vrati uz jako platici zakaznik a tomu piizpisobuje ostatni ¢asti marketingo-
vého mixu tak, aby bylo o nové klienty natolik postarano, Ze budou mit divod
sluzby navstivit opétovné.

Vétsina marketingovych poukazli se tyka wellness, popripadé fitness, tyto typy
poukazili takto byly v minulosti rozdavany naptiklad predem vytipovanym brnén-
skym firmam, sportovnim klubiim, Méstské Policii Brno, Zachranné slozce jihomo-
ravského kraje, nemocnicim, vysokym Skolam atd. Marketingové poukazy na na-
kladnéjsi sluzby typu privatni koupele a masaze jsou rozdavany pouze VIP poten-
cidlnim klientlim a obchodnim partnertm.

Jak jiz bylo vySe zminéno, spole¢nost vyuziva v mensi mire také jinych forem re-
klamy. Jedna se o reklamu v radiu Krokodyl, kterou se snazi spolecnost barterovat,
tedy nabijet za ni poskytovateli reklamy kredit na Infinit kartu. Stejnym zptisobem
funguje reklama v rznych sportovnich centrech.
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Dale vyuziva spole¢nost reklamu formou letackd, které jsou rozdavany za tucelem
propagace zvyhodnénych nabidek urcitym cilovym skupinam (napriklad letaky se
zlevnénym vstupem v happy hours pro studenty vysokych kol rozSifovany primo
na fakultach), k cemuz jsou vyuzivany pomocné sily z rad recepcnich. Letacky jsou
distribuovany také ve vlacich Ceskych drah, si mohou cestujici béhem cesty pretist
o wellness centru Infinit Maximus a prohlédnout bohatou fotogalerii. V neposledni
fadé se jedna o reklamu na Facebooku, které se bude prace bliZe vénovat
v podkapitole PR.

Primy marketing

Primy marketing typu directmailing ¢i aktivni telemarketing Infinit Maximus
vzhledem ke své filosofii nendasilné propagace a solidnimu pristupu ke klientim
zdsadné nevyuZziva. Jako pasivni telemarketing je ale moZno brat v dvahu telefo-
nické dotazy a pozadavKky, kterych béhem dne recep¢ni vyridi nékolik desitek.

Sponzoring

Za sponzoring je spole¢nosti povazZovano rozdavani marketingovych poukazli na
rizné spolecenské a sportovni akce vymeénou za reklamu piimo na misté.

Public relations

Spolecnost Infinit se snazi rozsirovat povédomi o svych sluzbach pomoci ¢lanki
v tisku a to konkrétné v Mladé fronté, Pravu, lifestylovém casopisu Ona Dnes a
panském Casopisu Maxim. Zde je pobocka Infinit Maximus prezentovana jako uni-
katni misto pro relaxaci a odpocinek spliujici maximalné pozadavky dnesni doby.
Dale byl zverejnén velice zajimavy rozhovor s majitelem spolecnosti Infinit
v Casopisu Forbes, ktery béhem nékolika dnti sdilelo nékolik desitek lidi na socialni
siti Facebook.

Jako dalSi formu PR je moZno uvést, Ze spolecnost Infinit Maximus disponuje pie-
hlednymi a profesionalné zpracovanymi internetovymi strankami, které jsou pra-
videlné aktualizovany. Stranky plisobi uklidiiujicim dojmem a z pohledu uzivatele
jsou velice prijemné. Zde klienti najdou zakladni informace o vSech nabizenych
sluzbach, vcetné zajimavych informaci ke kazdé sauné, dale ceniky, dtilezité kon-
takty a nechybi ani odkazy na e-shop a ostatni pobocky.

Pro verejnost jsou na pobocce také k dispozici graficky zdaftile zpracované letacky
a katalogy obsahujici zadkladni informace o nabizenych sluzbach vcetné podrobné
fotodokumentace a kontaktt. Tyto katalogy jsou prikladany jak k prodavanym, tak
k rozdavanym marketingovym poukazim, coZ umoznuje jejich rozsireni. DalSim
druhem letacki jsou cenicky, které poskytuji piehled o cenach veskerych sluzeb.
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Jednou z nejdtlezitéjsich c¢asti PR je propagace na socidlni siti Facebook, kde spo-
le¢nost provozuje fanouskovskou stranku Infinit Brno, ktera je spolecna pro po-
bocku Infinit Lesna a Infinit Maximus. Zde jsou pravidelné sdileny novinky formou
statusti vCetné bohaté fotogalerie a prispévki vybizejicich k navstévé. Dale zde
zakaznici mohou diskutovat o poskytovanych sluzbach a ¢astecné slouZzi stranka i k
zodpoveézeni pripadnych dotazi.

Event marketing

Marketingové manaZerky se kaZdorocné zucastiiuji nékolika veletrhi. Jednim z
nich je napiiklad Veletrh relaxace a sportu probihajici na brnénském vystavisti.
Zde miva spolecnost svij stanek, na kterém jsou podavany informace o wellness,
fitness, masazich i privatnich zénach, a kromé letackd a cenicki jsou zde také roz-
davany marketingové poukazy.

5.6 Analyza soucasnych cilovych segmentii

Soucasna marketingova strategie cili na nékolik segmentii. Hlavni cilovou skupinou
jsou lidé ve véku 25-50 let Zijici v Brné a jeho okoli, ktefi radi relaxuji, navstévuji
sauny a vyhledavaji v této oblasti nadstandartni sluzby vCetné Cistého prostredi a
piijemné klidné atmosféry. Takova cilova skupina navstévuje wellness centrum
pravidelné alespon jednou za 14 dni, tedy nikoli prilezitostné. Tomu je prizptliso-
bena i cena, ktera ma k pravidelné navstévé pobocky motivovat.

Dal$im segmentem, na ktery se spolecnost relativné nové zaméruje, jsou studenti a
seniofi pohybujici se na uzemi Brna a v jeho okoli, jimZ jsou umoZnény
v takzvanych happy hours zvyhodnéné vstupy. V pripadé seniorii je propagovana
hlavné sluzba vodni spa, u studentd naopak saunovy svét.

5.7 Dotaznikové setreni

V pribéhu mésict ledna az bfezna 2015 byl proveden anonymni kvantitativni
marketingovy vyzkum formou pisemného a osobniho dotazovani, ktery se zaméril
na zhodnoceni soucasné marketingové strategie wellness centra Infinit Maximus,
prostrednictvim serveru umbrela.mendelu.cz a také distribuci tisténych dotaznikd.

Bylo pouZzito nékolik typu otdzek a pokazdé se urcity pocet z nich vénoval
konkrétni ¢asti marketingového mixu. Konecny reprezentativni vzorek, jaky byl
Setfenim obsahnut, tvoril 100 respondentti. Jejich odpovédi byly analyzovany po-
moci programt Excel a Statistika. Na zadkladé analyz a s pomoci primarniho Setreni
ucinnosti soucasné marketingové komunikace (viz. niZe) byl vytvoren navrh reSeni
v oblasti cilovych segmentii, marketingového mixu a propagace spole¢nosti.
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5.8 Primarni Seti‘eni v oblasti uc¢innosti soucasné marketingové
komunikace

Kromé externiho dotaznikového Setfeni bylo v priibéhu ledna azZ biezna 2015
primo na recepci pobocky Infinit Maximus usporadano primarni Setfeni v oblasti
ucinnosti soucasné marketingové komunikace, které obsahovala pouze jednodu-
chou otazku a to ,Jak jste se o nas dozvédéli?“. Odpovédi na tuto otazku zjiStovaly
recepéni od predevSim novych zakazniki ustni formou a odpovédi zapisovaly do
formulare k tomu urc¢eného. Moznosti odpovédi byl uzavieny pocet. Vysledky to-
hoto Setfeni pomohly k tvorbé nové propagacni strategie.

Celkem bylo shromaZdéno 1470 odpovédi. Nasledujici graf zachycuje procen-
tudlni zastoupeni jednotlivych komunika¢nich nastroji v odpovédich respondenti:

Jak jste se o nas dozvédéli?

W od zndmého

%

H noviny

m facebook

B marketingovy poukaz
H letacek

m darkovy poukaz

lifestylové ¢asopisy

Graf 1. Procentualni zastoupeni jednotlivych komunikacnich nastrojt.
Zdroj: primarni Setfeni, leden aZ biezen 2015, n=1470.

5.9 Navrhy reseni v oblasti cilovych segmentti, marketingového
mixu a propagace spolecnosti

5.9.1 VysledKky dotaznikového Setreni v oblasti cilovych segmentii
v porovnani s internimi daty spole¢nosti

Jak vyplynulo z dotaznikového Setieni, 47 % respondentti se povazuje za pravidel-
né navstévniky pobocky Infinit Maximus a 16 % respondenti navstévuje pobocku
prileZitostné. Zbyli respondenti pobocku neznaji, nebo nenavstévuji. Pokud se za
nasSimi ucely zamérime nejprve na pravidelné a prilezitostné zakazniky, tvofi je z
67 % Zeny a 32 % muzi. Je zde tedy mirna zavislost mezi znalosti pobocky a pohla-
vim, konkrétné koeficient 0,29. Tento vysledek je ale v rozporu s internimi statisti-
kami navstévnosti, podle kterych je dlouhodobym trendem, Ze Zeny tvoii 55 %
zakaznikd, tzn. pomér a muzil a Zen je témér stejny.
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Co se tyce pravidelnosti, podle dotaznikd celkem 21 % respondentii navstévuje
centrum vice nez ¢tyrikrat mésicné, 12 % trikrat mésicné a 24 % dvakrat mésicné.
34 % respondentli navstévuje Infinit Maximus jedenkrat mésicné a méné. To
ostatné potvrzuji i statistiky navStévnosti drzitelt karticky IK+, jejiz majitelé jsou
povétsinou pravidelni zakaznici a to ve frekvenci, ktera je procentualné podobna
vysledkiim dotazniku. Z ptedchoziho tedy vyplyva, Ze pobocka Infinit Maximus ma
pevnou klientskou zakladnu, ktera vyuziva sluzby centra pravidelné. Ta se kazdy
den rozriistj, jelikoZ primeérné si tuto kartu zaloZi denné 3-5 lidi.

KdyZ se podivdme bliZe na primérné prijmy pravidelnych a ptilezitostnych na-
vStévnik, z dotazniku je ziejmé, Ze 30 % z nich vydélava méné nez 15 000 K¢ mé-
sicné, 18 % si prijde na 16 000 az 25 000 K¢, 14 % 26 000 az 35 000, 13 % 36 000
az 45 000 K¢ a 4 % vydélavaji 46 000 a vice. Tuto skute¢nost nemtZou interni data
spolecnosti potvrdit, ani vyvratit. Vzhledem k procentualnimu zastoupeni jednotli-
vych ptijmovych skupin se neda s jistotou fici, Ze by néktera z nich prevazovala.

Co ale pri vyhodnocovani odpovédi respondentili prevazovalo, byla vékova skupi-
na. Podle vysledki patfi mezi prilezitostné a pravidelné navstévniky 44 % osoby
ve véku 21-35 let, druhé nejvyssi zastoupeni 20 % méla vékova skupina 36 -50 let,
na tfetim a Ctvrtém misté byli lidé ve véku 51 let a vySe a 20 let a méné. Pokud po-
rovname zavislost piilezitostnych a pravidelnych zakaznikl s nejcastéjsi vékovou
skupinou (21-35 let), koeficient kontingence je zde 0,23, tedy zavislost je velice
slaba. Ani tyto tidaje bohuzel nemtiZeme z internich dat spole¢nosti potvrdit, jeli-
koz vék neni u drzitelli IK+ evidovan.

Pokud se zamétime také na pracovni zarazeni a nejvyssi dosazené vzdélani, témér
polovina (46 %) pravidelnych a prilezitostnych zakazniki ma nejvyssi dosazené
vzdélani stfedoSkolské s maturitou a tretina (34 %) je zaméstnana v pracovnim
poméru. 26 % pravidelnych a prilezitostnych navstévniki jsou pracujici studenti a
29 % ma dosaZeno vysokoskolské vzdélani.

5.9.2 Navrh cilovych segmentii

Pfi ndvrhu novych cilovych skupin, jak jiz bylo zminéno, miizeme vychazet ze dvou
zdroji, z odpovédi osob v dotaznikovém Setfeni a z internich statistik spolec¢nosti.
V neposledni radé autorka prace ¢erpa z vlastnich zkuSenosti ziskanych v provozu
spolec¢nosti.

Vezmeme-li v potaz vSechny vysSe zminéné vysledky a skutecnosti, cilovou skupi-
nou Infinit Maximus by mohly byt osoby ve véku od 21 do 50 let z Brna a jeho oko-
li, sttedoskolsky ¢i vysokoskolsky vzdélani, ktefi se nejen radi saunuji, ale chtéji si
predevsim odpocnout a relaxovat v prijemném, atraktivnim a ¢istém prostredi se
servisem na vysoké urovni. Tento segment navstévuje wellness centrum pravidel-
né alespon 2- krat za mésic, za ucelem vyuziti riznych sluzeb od wellness, pies
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masaze, privatni sluzby nebo fitness. Pozitivni vliv na zvySovani frekvence navstév
jednotlivych klientli miize mit fakt, Ze samotnd pobocCka se neustale rozrista a
zvétSuje, pravidelni klienti tedy mohou vZdy po néjaké dobé cekat napriklad novy
odpocinkovy prostor, venkovni posezeni ¢i rovnou novou saunu. Spolec¢nost by se
méla praveé prostrednictvim neustalého zkvalitiovani zarizeni a také vzdy milého a
vstricného personalu snazit poskytnout tomuto cilovému segmentu pri kazdé na-
vStévé zaZzitek, aby si sluzbu vZdy na 100 % uzZil. Wellness centrum Infinit Maximus
by mél byt pro jeho pravidelné zakazniky symbolem a jistotou bezkonkurencni
relaxace.

Kromé tohoto cilového segmentu by se spolecnost méla stejné vyznamné zaméro-
vat také na neustalé ziskavani klientely nové. Pobocka jako takova je relativné no-
va, coZ spolecné s jeji relativné odlehlou polohou u brnénské prehrady a nemaso-
vou formou propagace zptlisobuje, Ze neni mezi lidmi v Brné a okoli dostatec¢né
zndma. Soucasna strategie ziskat novou klientelu v fadach studentii a seniorli neni
povazovana za dostatec¢né efektivni vzhledem k poloze a relativné vysokym cenam.
Pii ziskavani novych Kklientd by se proto spolecnost méla tidit spiSe parametry
prvniho cilového segmentu.

Treti potencialni cilovy segment je moZno vidét v osobach ve véku 25 az 55 let Ziji-
cich mimo Brno a okoli, ktefi by navstivili relaxacni centrum v ramci wellness po-
bytu v hotelu Maximus. Ze statistik je ziejmé, Ze hosté hotelu nejen Ze hojné vyuzi-
vaji drazsich privatnich sluzeb, jako jsou masaze a vany a ve wellness ziistavaji
delsi dobu, ale také celkové vydavaji vice prostredkt za obcerstveni.

Velky potencial maji také darkové poukazy, které je mozné zakoupit na jakoukoliv
sluzbu. Darky formou riznych vouchert a poukazii jsou v dnesni dobé velkym
trendem, jak ostatné ukazuji také trzby pobocky pravé z jejich prodeje pied Vanoci,
proto bych tuto skute¢nost méla firma vyuzit na maximum a snaZit se pozvednout
jejich prodej i v pribéhu roku. Osoby, které shanéji darek pro své blizké, jsou
z tohoto divodu dal$im dilezitym cilovym segmentem.

5.9.3 Navrhy v oblasti marketingového mixu
Produkt

e Wellness

SoucCasnym stéZejnim produktem relaxacniho centra Infinit Maximus je sluzba
wellness, tzn. vodni spa a saunovy svét. Z dotazniku vyplynulo, Ze pravé tato sluzba
si ziskala nejvice pravidelnych zakazniki. Dale z Setfeni vzesla frekvence navstév,
kterd je u zadkazniki velice rliznorod3, ale nejbéznéjsi je navstéva jedenkrat az pét-
krat mésicné. Pouze 25 % respondentli vypovédeélo, Ze wellness nenavstévuji vi-
bec nebo méné neZ jednou za mésic. BEhem dne je tato sluzba nejZadanéjsi vecer,
kdy chodi vice nez 60 % zakaznikii. Spole¢nost se na tuto skute¢nost snazi reago-
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vat zvyhodnénou cenou v dopolednich hodinach, coz se da povazovat za rozumnou
cenovou politiku, ktera by méla byt urcité zachovana. Co se tyce rocnich obdobi,
vice nez dvé tretiny respondentd navstévuji wellness na podzim a v zimé. Slabsi je
potom jaro a léto, kdy vzhledem k teplému pocasi navstévnost rapidné klesa. To by
se mélo zménit s otevirenim nové bazénové Casti s opalovaci loukou, ktera by lakala
zakazniky naopak v 1été, kdyZ ubydou zakaznici v saunach.

Ze je samotné wellness velice atraktivni sluzbou, ktera si lehce hleda klientelu,
dokazuje také fakt, Ze 96 % respondentii ho v dotaznikovém Setifeni ohodnotilo
znamkou vyssi nez 8. Takovychto uspéchli dosahla spole¢nost dlouhodobou praci
na sluzbé wellness, kterou postupné dovadi k dokonalosti a zakaznici na to reaguji
velice pozitivné. | presto by se dalo doporucit nékolik novych prvki, jezZ by mohly

popularitu a frekvenci navstév vodniho spa a saunového svéta jesté vice zvednout.

Jednim z nich je zavedeni vymény jednoho prostéradla ¢i ru¢niku béhem pobytu ve
wellness zdarma ze dvou diivodli. BEhem pobytu v saunach, kde se ¢lovék poti, a
nasledném zchlazeni a odpocinku, naptiklad na lehatku je velice neprijemné lezet
v mokrém prostéradle. Ru¢niky jsou na zabaleni relativné malé a pti pouZiti uvnitr
wellness uz ¢asto neni mozné pouZit je po osprchovani pti odchodu v Satnach. Za-
pljceni suchého pradla je za poplatek 15 K¢, ktery z psychologického hlediska Kli-
entiim piipada zbytecny, a tak jsou radéji v mokrém. Navic ¢astym problémem, se
kterym se zakaznici vzhledem k jednotnému vzhledu zaptjceného pradla potykaji,
jsou vzajemnda umyslna ¢i neimyslna odcizeni ru¢niku/prostéradla z odkladacich
boxik{l u saun a v Satnach. Zakaznici poté se samoziejmosti poZzaduji na recepci
nové, které mu obsluha samoziejmé poskytne, uz ale za jizZ zminény poplatek, ktery
je, nutno fici, pouze nakladovy za vyprani, nicméné zakaznika tato skutecnost cas-
to velice rozzlobi. Aby pro zakazniky byla sluzba zase o néco pohodInéjsi a mnohdy
zustavali i déle, bylo by vhodné, aby v cené wellness mél zakaznik narok nejen na
pradlo, které dostane pri prichodu, ale také na jeho vyménu béhem pobytu ve
wellness. Tuto sluzbu nenabizi Zddny konkurent, ¢imZ by méla pobocka moZnost se
odlisit a poskytnout tak svym klientlim vétsi komfort pti saunovani.

DalSim doporucenym navrhem v této oblasti je poskytovani malych rucnikt urce-
nych k pokladani pod nohy v sauné, ¢imz by se vytesil dlouhodoby problém, kdy
zakaznici, ktefi se vsaundch pohybuji na vrchnich patrech zahaleni
v prostéradlech, nemaji uZ mozZnost si prostéradlem podlozit pravé chodidla, bez
toho aniz by se odhalili, ¢imZ zhorSuji hygienické prostredi v saunach. Nejvhodnéj-
$1 zpiisob jak toto eliminovat, je proto poskytnout jim navic maly ruc¢nik slouzici
praveé k témto ucelm.

Firma by dale méla zavést provozni zménu, po které volaji zakaznici uz dlouhou
dobu, a to je delsi oteviraci doba. Velky pocet zakazniki je zvykly chodit na deva-
tou hodinu vecer a v tu chvili stihaji vyuZzit wellness maximalné na hodinu a ptil,
jelikoZ zaviraci doba je o pul jedenacté. Stava se uplné bézné, Ze zdkaznici chtéji
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zUstat pri relaxaci déle. Je proto na misté posunout zaviraci dobu na 23:00, coz
nema zadny konkurenc¢ni podnik a lidé, ktefi jsou zvykli navstévovat wellness po
praci a pripadné veceti by si tak logicky vybrali nasi pobocku. Navic kazda kliento-
va stravena minuta navic, piinasi spolec¢nosti zisk.

e Masadze

Masaze jsou v Infinit Maximus poskytovany velice kvalitné, 72 % respondenti
ohodnotilo masaZe v Infinit Maximus znamkou vyssi nez 7, cemuz nicméné odpo-
vida i jejich cena. Tato sluZzba je tedy exkluzivnéjsi, a to se odrazi i na frekvenci na-
vstév. Dle dotaznikového Setifeni pouze neceld jedna tietina respondentli si masaz
zde doprava jednou za mésic, naproti tomu zbylé dvé tretiny méné nez jednou za
mésic nebo masaze nenavstévuji viibec. Statistiky spolecnosti také vypovidaji, Ze
polovinu obsazenosti masazi tvori hotelovi hosté a polovinu verejnost z Brna a
okoli.

Skala nabizenych masazi je velice $iroka, je tu ale jeden velice Zadany produkt, kte-
ry v nabidce oproti konkurené¢nim masaznim saléntim chybi - jsou to thajské ma-
saze. To lze vyreSit najmutim 1-2 Thajek, které by tuto sluzbu mohly poskytovat.
S tim souvisi druhy navrh, mit v tymu nejen masérky vyskolené z masérskych kur-
zU, ale alespoii jednoho vystudovaného fyzioterapeuta. Zaplnénim téchto dvou dér,
by se méla nadzvednout Uroven poskytovani masazi v Infinit Maximus zase o néco

vyse.
e Privdtni zény

Podobné jako masdaze, jsou privatni vany spis prileZitostnou sluzbou, coz dokazuji i
vysledky dotazniku, kdy 80 % respondentii uvedlo, Ze navStévuji privatni zény
méné nez jednou za mésic a stejné jako u masazi polovinu obsazenosti tvoii hote-
lovi hosté. Stejné jako u masazi se tyto sluzby tési vysSsi navstévnosti predevSim
v odpolednich a vecCernich hodinach, nicméné vzhledem ke specifi¢nosti této pro-
cedury, nevidim reSeni v cenovém zvyhodnéni pravé dopoledne. K vyssi oblibé by
mohla naopak pomoci nova sluzba, ktera by se dala kombinovat s privatnimi va-
nami a zajistila by tak pro zdkazniky atraktivni a pro spolecnost cenové zajimavy
balicek. Jedna se o privatni saunu, jejiz pozadavek nékolik respondentli zminilo v
dotaznikovém Setfeni. Pro realizaci navrhu by nebylo tfeba stavét novou saunu, ale
sauna privatni by se udélala s jedné z vulkanickych jiZ existujicich saun spole¢né s
prilehlym ochlazovacim bazénkem, ¢imZ by se nepatrné zmensil prostor venkovni-
ho wellness, ale vyrazné by se zatraktivnila nabidka privatnich sluzeb. Navic lze
spatifovat vyhodu v tom, Ze privatni saunu nenabizi Zadnd konkurence, ¢imzZ by
pobocka ziskala v oblasti privatnich sluZeb konkuren¢ni vyhodu.
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e Fitness

Fitness je pro Infinit Maximus dlouhodobé nejméné ziskova sluzba, ktera je pova-
Zovana spiSe za doplitkovy produkt k wellness a také jako samozrejma sluzba pro
hotelové hosty. Jak se vyjadrili respondenti, 70 % z nich navstévuje fitness méné
nez jednou za mésic nebo maximalné jednou. Jednim z diivodii je poloha pobocky a
vysoky pocet fitness center v centru Brna, které maji vyhodu nejen v poloze, ale
také v rozloze, klubovych podminkach a moZnostech ¢lenstvi. V tomto pripadé neni
efektivnim reSenim Zadné cenové zvyhodnéni ani intenzivnéjsi propagace. Nabizi
se radikalnéjsi krok, a to uplné zrusenti fitness a v jeho prostorach vybudovani ba-
zénovou odpocivarnu, jelikoZ prostory fitness sousedi s prostory vodniho spa, kte-
ré nabizi k odpocinku pouze par lehatek podél bazénu. Timto krokem by Infinit
Maximus priSel sice o nékolik pravidelnych navstévniki fitness, na druhou stranu
by se ale vyrazné zvysil komfort sluzby wellness, ktera je pro pobocku strategicky
mnohem dilezitéjsi.

e Obcerstveni a dopliikovy sortiment

Respondenti v dotazniku uvedli hned nékolik produktd, které by si predstavovali
do nabidky zaradit. Namatkou se v oteviené otazce objevily nasledujici odpovédi:
$irsi nabidka salatt, riizna prkynka (Sunkova, syrova, salamova, ovocna), vétsi sor-
timent sladkosti, vétSi a chutnéjsi vybér baget a zapékanych tortill, palacinky, de-
zerty, Sirs$i vybér limonad, zeleninové freshe, bio napoje (chlorela), bio produkty
(ty€inky), saunovaci textil (kilty).

Pii zhodnoceni moZné marze a narocnosti na skladovani, pripravu a trvanlivost, by
se firma méla zaméfit na rozsifeni sortimentu od stavajiciho dodavatele baget a
tortill H3 Restaurant o salaty a nabidku zapékanych tortill (kureci, Spanélska) obo-
hatit pomoci tortilly fecké a mexické. Ze studenych baget, které neptinasi prilis
vysoky zisk, protoZe se mnohdy vice odepisuji, neZ prodavaji, by se zanechaly pou-
ze ty nejprodavanéjSi (Sunkovou a vegetaridnskou) a pridala by se jedna
v celozrnném pecivu, z mozné nabidky dodavatele by byla zajimava naptiklad
bageta exklusive s roastbeefem.

Vzhledem k nedavnému ndkupu profesionalniho odstaviiovace by nemél byt pro-
blém také rozsirit nabidku freshi o ty zeleninové. Co se tyce limonad, do sortimen-
tu ke stavajici fialkové, citronové a bezinkové by mohlo byt zajimavé zaradit jesté
levandulovou, okurkovou a zazvorovou. V 1été lze vyuZit sezonniho ovoce k tvorbé
zajimavéjsi casové omezené nabidky.

e Novy produkt

Jak sami respondenti uvedli, dopliikova sluzba, ktera jim na této pobocce ve srov-
nani s ostatnimi pobockami chybi, je solarium. Solaria se nachazeji ve vétSiné po-
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bocek sité Infinit. Na Maximusu doposud ale zavedeno nebylo. Doporuceni v této
oblasti je umisténi solaria do prostoru toalety u fitness, ktera je relativné malo vy-
uzivana a mistnost sama o sobé je dost prostorna. Timto by spole¢nost vysla vstric
mnohym zakazniklim, prevazné ztad Zen, a navic by provozovani solarii mohlo
zvednout trzby.

Cena

Ve srovnani s brnénskou konkurenci, ktera ale zaroven pri objektivnim posouzeni
(rozlohou, mozZnostmi, stylem vybaveni) nedosahuje kvalit Infinit Maximus a neda
se tedy za pravou konkurenci povazovat, ma pobocka ceny o néco malo vyse.
Nicméné v porovnani se saunovymi svéty prevazné v Rakousku, Slovensku ale
v nékterych vétsich Ceskych aquaparcich jsou ceny sluzeb relaxa¢niho centra velice
pirimérené, dokonce by se mohlo zdat, Ze i nizké. To ostatné potvrdili i respondenti.
Vice nez 80 % z nich uvedlo, Ze ceny poskytovanych sluzeb jim pripadaji nizké ne-
bo primérené kvalité. Z tohoto dlivodu je prostor pro postupné zvySovani cen a to
predevSim formou cenové diferenciace nejen mezi dopolednem a odpolednem, jak
je tomu ted, ale také mezi vSednimi dny a vikendy. Z dlouhodobych internich sta-
tistik totiz vyplyva, Ze ve vSednich dnech mnohdy prichdzi polovi¢ni pocet na-
vstévnikl nez o vikendu, kdy je naopak kapacita témér plna. Z predchozich mysle-
nek tedy vystava navrh zvednout ploSné ceny, a to ceny wellness v tydnu o 10 K¢, o
vikendu o 20 K¢ a zvyhodnéné dopoledni wellness bych zvysila jen o 5 K¢. S tim by
bylo samoziejmé spojené také zvySovani cen balick(, které wellness zahrnuji.

U masazi a privatnich zén by stavajici cenovova politika mohla byt zachovana. Neni
zadny smysl ve zvyhodnéni dopoledne, jelikoz jak vyplynulo z dotaznik, vétsSina
lidi tuto specifickou sluzbu stejné nejradéji vyuziva odpoledne nebo vecer a neni
jista, zda by jim sniZena cena byla dostatecnou motivaci, tak jak to mtze fungovat u
wellness. KdyZ navic srovndme odpoledni a vecerni obsazenost vSednich dni a
vikendd, neni v jeji vysi zase takovy markantni rozdil. Zde by tedy cenova politika
zUstala stejna.

Co se tyce cen obcerstveni a dopliikového sortimentu, pti srovnani s konkurenci
jsou na tom ceny relativné vysoko, nicméné vice nez 70 % respondentti je povazuje
za primérené. Napoje, bagety a ostatni pochutiny prinasi zatim spolec¢nosti relativ-
né vysoky zisk, jelikoZ podstatna ¢ast klientely této pobocky béhem pobytu ve
wellness konzumuje minimalné napoje, nékteri takeé jidlo. Doporuceni v této oblas-

ti tedy neni zvedat stavajici ceny obcerstveni, ale spiSe sortiment rozsitit viz. kapi-
tola produkt.

Distribuce

V navrhu distribuce je stézejni oblasti prodej darkovych poukazl na sluzby a na
wellness pobyty. Darkové poukazy tvori znacnou cast trzeb pobocky (pred vanoc-
nimi svatky dokonce vice neZ polovinu), a je proto nezbytné zamérit se nejen na
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samotny proces prodeje, ale také na jejich propagaci. Nicméné té se bude blize vé-
novano v prislusné kapitole.

Jak uz bylo zminénou v analytické ¢asti, prodej darkovych poukazili probiha na
pobocce a prostrednictvim e-shopu. Z dotazniku vyplynulo, Ze jednou z forem uz
alespon jednou darkové poukazy nakupovalo 55% respondentd.

. Co se tyCe samotného procesu, je diilezité, aby obsluha uméla poradit a pro-
dat tu spravnou sluzbu tak, aby obdarovanému skutecné udélala radost. Zakaznici
Casto nevédi, co si pod sluzbou maji predstavit a Casto také vybiraji podle ceny.
Pred svatky byl pro tento ucel vytisknuty prehledny a uzivatelsky atraktivni kata-
log s popisem vSech sluzeb, balickl a dalsich moZnosti darkl vcetné ceny. V tomto
sméru katalog prodej darkli vyrazné zefektivnil, jelikoZ bez néj ukazuje obsluha
sluzby na obrazkovém katalogu a pripadné ceny dohledava v ceniku. Bylo by
vhodné proto natisknout takovyto katalog na recepce celoro¢né, nikoliv pouze
v predvanocnim obdobi.

Samotny systém distribuce pres stranky www.infinitdarky.cz funguje také spoleh-
livé, nicméné bylo by uz vhodné samotné stranky e-shopu zmodernizovat, coz by
se dalo zajistit pies externi firmu, ktera by jim zajistila novou vzdusnou podobu.

Distribuce wellness pobytl probiha bud’ ndkupem darkového poukazu na pobocce,
popiipadé prostiednictvim e-shopu, nebo lze pobyt zakoupit a zarezervovat pirimo
a to prostrednictvim stranky www.infinitpobyty.cz, coz je nakonec potieba i u po-
byt zakoupenych prostiednictvim poukazu. Tato stranka je spravovana také mar-
ketingovym oddélenim a po procesni strance funguje bez problému, navic byla ne-
davno modernizovana. Zde by se proto méla firma zaméftit spiSe na jeji propagaci.

Lidé

Jak uz bylo nékolikrat zminéno, piijemny a mily personal je jednim z pilifi aspé-
chu sité relaxacnich center Infinit, coZ potvrdili také respondenti, jelikoZ ve vSech 5
kategoriich (prvni dojem, vstficnost a ochota, profesionalita, rychlost a pohotovost,
telefonicky kontakt) ziskal personal hodnoceni vyssi neZ 7 z 10 u vice nez 70 %
respondentd, nékteré kategorie dosahly takovéhoto hodnoceni dokonce u témér
90 % respondentti. V kolonce dalsi pripominky k personalu se objevily také ves-
més pozitivni reakce. Nékteri respondenti si stéZovali na baveni se recep¢nich me-
zi sebou pred zdkazniky, neupozoriiovani neukaznénych zakaznikl a mensi profe-
sionalitu vzhledem k véku, jednalo se ale o jednotlivce.

Aby obsluha pracovala naplno, byla ptirozené vstiicna a usmévava, musi byt nale-
Zité motivovana a odménovana, jelikoz spokojenost je vtomto sméru hlavnim hna-
cim motorem. Soucasny systém odmeénovani se da povazovat spravedlivy a napros-
to dostatec¢ny. Na co by firma méla Kklast diiraz, jsou pravidelné ¢astecné motivacni
a CastecCné organizacni porady a to nejen vedoucich pracovniki, jak tomu aktualné
je, ale vSech recepc¢nich, masért, pracovnikli denniho a no¢niho uklidu, techniki a
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sauna mistri. Porady by probihaly jednou mési¢né s provozni manazerkou kon-
krétniho Useku. Vedeni by se tak naptrimo dozvédélo veskeré podnéty a pripomin-
ky ze strany personalu a naopak by mohlo se svymi zaméstnanci komunikovat a
motivovat je k lepSim vykontm.

Za nejucinnéjsi nastroj zpétné vazby miiZeme povazovat mozZnost vyjadrit se
k jednani konkrétniho zaméstnance primo nadiizenému pracovnikovi, ktery ma
moZznost si s danou osobou promluvit a v pfipadné stiznosti opakovani situace eli-
minovat. K tomu by mohl slouZit stojanek na recepcich s vizitkami na ptislusSnou
provozni manazerku, na kterém by bylo naptiklad napsané ,Vas nazor je pro nas
dutlezity“. Zakaznici by méli prostrednictvim néj moznost vyjadrit se jak pozitivné
tak negativné ke sluzbam jako takovym, ale samoziejmé i k jednani jednotlivych
zameéstnanci. Kidentifikaci konkrétniho pracovnika pak miiZe slouzit jmenovka,
kterou maji povinnost vSichni nosit, popripadé upresnéni casu.

Vzhledem k casté zahrani¢ni klientele ze strany hotelovych hostfi, ale také verej-
nosti je nezbytné, aby obsluha recepce ovladala na slusné darovni cizi jazyky. Jazy-
kové dovednosti jednotlivych recepcnich se vyrazné lisi, coZ by mohl sjednotit jed-
norazovy prispévek v hodnoté 1500 K¢, ktery bude nabidnut kazdé z nich a to na
anglicky/némecky jazykovy kurz dle svého vybéru a moZnosti.

Materialni prostredi

Materialni prostiedi je pro spolecnost poskytujici wellness sluzby dtlezitym bo-
dem. Celkové hodnoti respondenti prostory pobocky velice kladné. V priiméru vice
nez 70 % z nich ohodnotilo jednotlivé ¢asti (vstupni recepce, Satny a socialni zafti-
zeni, vodni spa, venkovni wellness, vnitini wellness, saunové bary, odpocinkové
mistnosti, masérny a privatni zény, fintess) Cislem vétSim neZ 8. Nejlépe na tom je
v ocich respondentli venkovni wellness. V oteviené otazce respondenti nicméné
uvedli nékolik podnétii na zlepSeni.

Za prvé bychom se mohli zabyvat podnétem na prijemnéjsi vini v Satnach a
sprchach. Nastésti se da vyresit velice jednoduse a to zvySenim poctu automatic-
kych osvézovacl vzduchu umisténym na zdech.

Dale se v dotazniku casto objevoval pozadavek na celkové zpiehlednéni arealu. To
by se dalo zajistit mapkou wellness umisténou na hlavni recepci spole¢né se smé-
rovymi cedulkami uvnitt wellness.

Jednou z véci, kterd ve wellness chybi a kterou by zakaznici uvitali, je ledova mist-
nost se snéhem, ktera by byla zajimavym kontrastem ke 12 saunam, nachazejicim
se v arealu. Nemél by byt problém areal timto zarizenim dovybavit.

Za zajimavy a prinosny podnét mlizeme povazovat také alespon jednu oddélenou
saunu pro muze a Zeny. V historii vSech pobocek Infinitu jeSté nic takového zave-
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deno nikdy nebylo a to predevsim v ohledu na velikosti zarizeni a snaze nabidnout
vSem zakaznikiim stejné podminky. Je ale pravdou, Ze wellness na této pobocce
s 12 saunami je natolik rozlehlé, Ze by zde byla mozZnost zridit napriklad jednu
sauna pouze pro Zeny, kterym vétSinou odhalovani ¢ini vétsi komplikace, navic
maji na svém téle vétsi plochu, kterou zahaluji. K témto tucelim by nebylo nutné
stavét dalsi saunu, ale stacilo by transformovat nékterou ze stavajicich. Je zde
moznost, urc¢it Zenam saunu tropickou, ktera je stejné diky své nizsi teploté a vyssi
vlhkosti vice vyhledavana Zenami.

Jako posledni navrh mizZeme zaradit zditulnéni prostor a zklidnéni a zintimnéni
atmosféry hlavni recepce, coz je to prvni co na zadkazniky pfi vstupu pusobi, a to

Vv 7

pomoci vétSiho mnoZstvi svicek a podusek na Zidlich tvoricich posezeni.
Procesy

Vzhledem k know-how, které sit relaxacnich center Infinit vlastni, jsou procesy na
této naposledy otevirené pobocce, jez byly popsany uz v analytické ¢asti, nastaveny
velice dobre, stejné tak dobie jsou personalem dodrZovany. V tomto ohledu tedy
neni prostor na velké zmény. Jediny prvek, ktery chybél, je nastroj zpétné vazby,
ktery jiZ byl navrZen v jiné ¢asti marketingového mixu. I diky nému mohou byt po-
stupné jeSté vice eliminovany procesni chyby.

594 Navrhy v oblasti propagace spolecnosti

Osobni prodej

Jednim z nastroji, jak vylepsit osobni prodej spole¢nosti, miiZe byt dostupnost ka-
talogu darka také v priibéhu roku, o némz bylo zminéno uz v kapitole Distribuce, a
diky némuz ma recepCni vétsSi moznosti v prezentaci a nasledném prodeji darko-
vého poukazu na sluzbu nebo wellness pobyt. S tim souvisi i pravidelné Skoleni
obsluhy recepce na veSkeré privatni sluzby, aby se eliminovalo riziko, Ze recep¢ni
z nedostatecné informovanosti o naptiklad exotickych procedurach, nabidne za-
kaznikovi pouze levnéjsi masaz klasickou, at' uz jako darkovy poukaz nebo formou
primého prodeje. Recep¢ni musi byt také schopna zareagovat ve chvili, kdy napfti-
klad pri telefonické rezervaci zakaznikem poZadovany €as uz neni k dispozici, a to
flexibilnim nabidnutim terminu jiného, ¢i obménou sluzby. K tomu v§emu by slou-
Zilo kazdoroc¢ni firemni Skoleni, na kterém by se kromé odbornych informaci moh-
lo otevrit také téma obchodnich a prodejnich dovednosti pravé ve spojitosti
s danou problematikou.

Soucasnou obchodni spolupraci s firmami miizeme povazovat za efektivni. Na-
vrhem této oblasti je tedy pouze jeji rozsiteni o dalSi spole¢nosti, podniky, kluby a
statni instituce. Marketingové oddéleni by mélo dale formou osobniho prodeje sys-
tematicky oslovovat potencialni partnery s nabidkou klubové Infinit karty, na niz
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by zaméstnavatelé nabijeli svym zaméstnanciim prostredky jako benefit, popripa-
dé by byl kredit nabijen Infinitem formou barteru za reklamu ze strany partnera.

Prvni formu spoluprace by mohla byt navrhnuta brnénskym nemocnicim, po-
liklinikam, fakultdm, zakladnim a strednim S$koldam, ufadim, magistratiim a vétSim
soukromym firmam, jez by svym zaméstnanclim byly ochotny takovyto benefit
poskytnout.

Barterovy obchod by byla zase moZnost nabidnuta hotelim a penzionim,
kosmetickym a kadefnickym saléntim, 1ékarskym ordinacim, a to za letackovou
formu reklamy. Letacky by mély podobny design, ale vidy by se snaZit propagaci
uzpusobit prostiedi a cilové skupiné.

V hotelech a penzionech, které nemaji k dispozici vlastni wellness centrum, by
pro hotelové hosty letacky piinasely dalSi moZnost, co v priibéhu svého pobytu
zazit. Vychazime z faktu, Ze pravé turisté a hosté na dovolené se ¢asto pri tvorbé
programu svého volného casu nechaji ovlivnit letacky na recepcich a hotelovych
pokojich.

LetaCky v kadernickych a kosmetickych salénech by lakaly Zeny a divky na
saunovani, které je prospésné télu a krase a udrzuje v kondici.

Stejnym zplsobem by reklama mohla probihat v 1ékaiskych ordinacich, kde
by byl zase vyzdviZen kladny dopad na zdravi a imunitu ¢lovéka.

To vSe by pro majitele hotelli, salénti a lékare vlastnici ordinace znamenalo
zdarma benefit, ktery mliZou poskytnout svym zaméstnanctim. Pro pobocku Infinit
Maximus je to zase reklama s minimalnimi naklady a to dokonce urcena dvéma
skupinam, navstévnikiim mist a zaroven obdarovanym zaméstnanctim.

Na zptisob reklamniho barteru by mohla fungovat také spoluprace se sportovnimi
stredisky a tanec¢nimi kluby, jejichZ zaméstnanci by dostali nabity kredit za rekla-
mu formou prezentacnich systémii umisténych v prostorach. Sport a relaxace je
velice popularni spojeni, které jde ruku v ruce.

Poslednim specidlnim zplisobem barterového obchodu jsou smlouvy s dodavateli.
0Oddéleni marketingu spolu s provozem by se mélo snaZit o sjednavani co nejvice
smluv pravé formou platby barterem, tzn, nabiti Infinit karty pfislusnou ¢astkou na
kredit namisto platby v hotovosti. I tento druh osobniho prodeje miiZe ptinést spo-
leCnosti kromé snizeni nakladti nové klienty.

Reklama

Z primarniho Setreni ,Jak jste se o nas dozvédéli“ vzeslo, ze pouze 9% zakazniki se
o pobocce Infinit Maximus docetlo v nékterém z lifestylovych Casopisi nebo
znovin. Stouto klasickou formou medialni reklamy by se proto jiz v budouc-
nu nemuselo pokraCovat. Naopak by mohla byt vyuZita reklama v internetovych
médiich jako je idnes.cz, novinky.cz, zena.cz, jenprozeny.cz, jenpromuze.cz, ve kte-
rych je vétsi potencial nez v médiich tiSténych. DalSi medialni formy reklamy (TV)
¢i reklamni billboardy spole¢nost nevyuZziva, coz mizZeme povazovat za rozumné



Vlastni prace 59

feSeni, nicméné je treba byt na pozoru pred konkurenci, konkrétné welness cen-
trem 4Comfort, ktery velice agresivni formou medialni reklamy cili pravé na za-
kazniky sité Infinit. Jedna se napriklad o billboardy umisténé u pobocek Infinit ne-
bo u reklamnich spottli srovnavajicich se nepifimo pravée s pobockou, a to hlavné na
zakladé ceny a velikosti.

Reklama formou letackl také nefunguje dle predstav spolecnosti, jelikoZ se diky ni
o pobocce dozvédélo pouhych 10 % zakazniki. Zde vidim problém spi$ v Spatném
umisténi letac¢kli, coz by se s novym navrhem rozloZeni mohlo zménit. Letacky
bych tedy jako formu propagace vyuZivala nadale, akorat s lepsSim zacilenim. To
bylo popsano v kapitole osobni prodej - barterovy obchod.

Za zajimavou formu reklamy, ktera by mohla i pres vyssi naklady byt pro firmu
piinosna, miizeme povazovat uvodni reklamni video v autobusech firmy Student
Agency, které maji v novych typech vozi k dispozici na kazdé sedacce vlastni TV
s nabidkou filmi, hudby apod. Pied spusténim vzdy béZzi na obrazovce kratké re-
klamni spoty. Takovéto spoty spolu s videozabéry prostor wellness centra Infinit
Maximus, a to na trase Praha-Brno, by mohly byt vyuzity jako jeden z reklamnich
nastroju.

Dalsi zajimavou formu reklamy lze spatrovat v reklamnich polepech aut zamést-
nanct a to jak firemnich aut, tak osobnich. Firma zaméstnava dohromady kolem 70
zameéstnancli (poCty se méni s fluktuaci obsluhy recepce), 5 zaméstnancii ma-
nagementu ma firemni auta, zbytek recep¢nich, masérii, sauna mistrd, trenérd,
technikli a podobné maji minimalné jedno auto v rodiné. Doporucenim v této ob-
lasti je tedy u firemnich aut polepy zaridit jako samoziejmost a ostatnim zamést-
nanctim nabidnout benefitni odmeény za kazdy mésic, kdy reklamni polep s logem a
sloganem firmy budou mit na svém auté umistén.

Jak uz bylo zminéno v marketingovém mixu, dtilezitou soucasti trzeb jsou darkové
poukazy, a je proto potieba je dostatecné propagovat. Jejich prodej ¢astecné pod-
pori novy katalog darkd. Marketingovou komunikaci v tomto sméru lze dale obo-
hatit pomoci propagacnich stojankii umisténych na hlavni recepci a vSech barech
uvniti wellness, ktery budou vybizet pii spokojenosti se sluzbou k zakoupeni dar-
kového poukazu pro své blizké a to v Siroké Skale a cenovém rozpéti. U stojanki by
pak leZela kupicka katalogli dark, ve které si mohou zdkaznici listovat a vybirat.
Dostatek katalogti také navrhuji umistit do odpocivaren mezi casopisy a tisk.

DalS$i sluzbou, ktera byla v posledni dobé opomijena pri reklamnich kampanich,
byly masaze a privatni zony, které vzhledem k vySsim cendm nebyvaji pro klienty
pravidelnou rutinou, ale spiSe prileZitostnou zaleZitosti a predevsim prileZitosti
pravé pro koupi darkového poukazu. V tomto pripadé by propagace méla byt smée-
rovana jako pobidka k udélanti si radosti, néc¢eho prijemného pro sebe nebo naopak
pro své blizké.
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Co se tyCe masazi, klienti se pro ni mohou rozhodnout spontdnné v priibéhu
pobytu ve wellness, kdy relaxuji. Za timto ticelem lze umistit do vnitiniho a ven-
kovniho wellness dievéné stojanky s péknymi cedulemi a tim masaze propagovat
zdarma primo v podniku.

Privatni vany uZ nemaji takovy potencial v tzv. spontannim rozhodnuti, a ty by
proto mély byt smérovany hlavné na internetovou propagaci pomoci klicovych
slov, jako jsou zazitek, romanticka koupel, zaZitek pro dva a také na Facebook se
zobrazovanim dané cilové skupiné.

Jak masazZe, tak privatni vany by mohly byt propagovany na internetu
s klicovymi slovy tykajicimi se dark{i, narozenin, vyroci, ¢imz by se podpofil jejich
potencial v této oblasti.

Podlinkovou formu propagace by mély zajistit Sikovné a milé recep¢ni, které
zakazniklim uprostied pobytu ve wellness dokdzi nenasilnou formou privatni
sluZzbu doporucit.

Jako dalsi vyhodné misto pro propagaci privatnich sluzeb miiZeme spatrovat v br-
nénskych nakupnich centrech, které navstévuje cilova skupina pobocky, jako je
Galerie Vankovka a Olympie Brno. Lidé nakupujici v téchto centrech jsou vétSinou
ochotni vydat prostiedky za nakupy zboZi, které nepatri do denni spotieby, a moh-
lo by je zaujmout také nabidka zazitkovych masazi a privatnich van. Na dana mista
by proto bylo vhodné umistit stojanek s hosteskou, kterd bude ochotné vysvétlovat
vSe ohledné sluZzeb.

Co se tyCe oznamovani novinek, jak vyplynulo z vyzkumu, 62 % zakazniki se o no-
vych marketingovych akcich dozvida primo na recepci prostiednictvim stojankd,
proto by tato forma mohla byt vyuzivana i nadale.

Podpora prodeje

Jako nejlispésnéjsi ¢ast propagacniho mixu spole¢nosti se ukdzala podpora prodeje
formou rozdavani marketingovych poukazi. Jak prozradilo primarni Setfeni, 40 %
zakaznikl navstivilo pobocku pravé po obdrzeni marketingového poukazu. To po-
tvrzuji také vysledky marketingového vyzkumu, kdy na otazku ,Jaké marketingové
akce jste vyuzili?“ zodpovédélo obdrzeni marketingového poukazu pres zaméstna-
vatele 40% respondentd a na spoleCenské ¢i sportovni akci 22 % respondentd.
Vzhledem k vysledkim v oblastech spokojenosti se sluzbou a frekvence navstév
v dotazniku analyzy marketingového mixu spolecnosti, je ziejmé Ze prvni navstéva
neni ve vétsSiné pripadi posledni a spole¢nost tak diky zainvestovani do prvni na-
vStévy ziska v budoucnu minimalné prilezitostné, nékdy i pravidelné platici zadkaz-
niky. Tuto formu podpory prodeje vcetné systému rozdavani mizeme povazovat
za uspésnou a efektivni a nenf tfeba ji proto ménit.

S vySe zminénou podpory prodeje souvisi dalsi uspéSna marketingova akce a to
poskytnuti darku k nabiti Infinit karty + a to pred zacatkem letni sezény. Darek mél
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podobu pravé marketingového poukazu, jehoZ typ se odvijel od nabité castky a
jednalo se o wellness pro jednu osobu, wellness pro dva nebo privatni whirlpool.
Vice nez tietina zakaznikl této marketingové akce vyuzila. Bylo by vhodné, zavést
tento sytém odménovani za nabiti v priibéhu celého roku pouze s tou obménou, ze
jako darek bude vyuzita vZdy ta sluzba, ktera v daném obdobi potiebuje podporit a
jeji vyuziti bude omezeno dny a Casy tak, aby byla podpotrena nizsi vytiZenost.

Infinit karta + je celkové velice uzite¢nym nastrojem podpory prodeje. Jak se vy-
jadrili sami respondenti, vyuziva ji jich pres 70 %. Doporucuji snaZit se rozsirovat
tuto zakladnu a o samotné drzitele se peclivé starat. Toto miZe spolecnost docilit
nékolika dalS$imi nastroji podpory prodeje a to napriklad odménou za vérnost, co
se do poctu navstév tyce, tedy na kazdé paté navstéveé pro drzitele IK+ svézi fresh
juice zdarma. Dal$i odménou pro stalé zakazniky by mohla byt narozeninova 50%
sleva ze vstupu do wellness a 25% sleva na privatni sluzbu.

Sponzoring

Spole¢nost Infinit ma tu vyhodu, Ze nemusi sponzorovat finan¢nimi prostredky, ale
ma k dispozici sluzbu, kterou poskytne jako dar na oplatku za reklamu. Na tomto
principu je zaloZen barterovy obchod, ktery jiZ byl zminén vyse.

Doporucenim miize byt také zaméreni se na sponzoring sportovcl a sportovnich
klubti a to rozdavanim marketingovych poukazi konkrétnim vyznamnym sportov-
cli, hromadné sportovnim klubiim a také na akcich typa bézecké a cyklistické za-
vody, kde by mohl byt rovnou umistén provizorni stanek stejné jako v obchodnich
centrech.

Public relations

Dilezitou casti PR spoleCnosti je stranka na socialni siti Facenook, na ni je tedy
potieba se zamérit. Nova potencialni forma propagace na této socidlni siti, se kte-
rou prisli sami zaméstnanci pobocky, je video natocené pirimo za Gcasti recep¢nich
a sauna mistrti, umisténo na kanal Youtoube a sdileno nikoli oficidlné spolecnosti,
ale si¥ilo by se na Facebooku pouze pomoci sdileni zaméstnancii. Zddné podobné
propagacni video dosud natoCeno nebylo a lze vyuZit k rozsifeni povédomi o po-
bocce a to hlavné mezi mladymi lidmi.

Dal$im nastrojem v této oblasti propagace, vyuZitelnym diky siti Facebook, by
mohlo byt kromé sdileni ptispévki také vytvoreni udalosti, na které by se uzivate-
1é prihlaSovali. Takto by se uZzivatelé prihlasovali naptiklad na pravidelné porada-
nou Saunovou noc nebo jednoduse jen na Vikendové saunovani.

Pokud vezmeme v potaz internetovou prezentaci, www stranky spolecnosti pova-
Zuji za dostacujici a vzhledem k nizké navstévnosti, jak vyplynulo z marketingové-
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ho vyzkumu a také z ankety ,Jak jste se o nas dozvédéli“, nemusime povaZovat za
nutné do nich momentalné investovat vice prostiredki.

Urcitou formou prezentace a PR by byl stanek na sportovnich akcich a
v obchodnich centrech, o kterém jiz bylo zminéno vyse.
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5.10 Casovy harmonogram a ekonomické zhodnoceni
navrhovanych zmén

Vzhledem k tomu, Ze wellness centrum Infinit spolupracuje s hotelem Maximus
Resort na zakladé najemni smlouvy, veSkeré stavebni upravy tak hradi pravé in-
vestor - hotel Maximus Resort - a spolecnosti Infinit se pak pifipadné naklady pro-
jevi ve zvySeni ndjmu. VeSkery zisk navic, plynouci z vyssi navstévnosti zptisobené
zvySenim komfortu zakaznika, uz inkasuje spole¢nost Infinit. Proto budou naklady
rozdélovany na provozni, tedy Infinitu a ndklady, které jdou na vrub investorovi.

5.10.1 Implementace navrhiia doporuceni do mésice

Jednim z prvnich kroki, ktery mize spole¢nost zaridit prakticky ihned, je na-

kup drobného vybaveni, jako jsou osvéZovace vzduchu do Saten, svicky a po-
dusky na hlavni recepci. Jednalo by se o jednorazovy naklad v hodnoté 3000 K¢ a
poté mensi zanedbatelné naklady na dopliovani svi¢ek a naplni, které by piinesly
zakazniklim vétsi komfort v oblasti materidlniho prostredi sluzby.
Dal$im krokem by mohlo byt zavedeni vymény jednoho kusu pradla a navic ma-
ly rucnik urceny k podkladani nohou. Veskeré pradlo ma spole¢nost v najmu a
plati za vyprani. Naklad na vyprani osusky/prostéradla ¢ini 10 K¢ a malého ru¢ni-
ku 3 K¢. Obecné se da pocitat s tim, Ze by vymény vyuzil kazdy treti ¢clovék. Naklad
na vstup jedné osoby do wellness by se tak v priiméru zvysil o 6 K¢ Tato provozni
zména by pro zakazniky mohla znamenat vétsi pohodli a zvySeni hygienického
prostiedi.

Zasadnim krokem, doporu¢enym zavést hned po nutném nastaveni internich
procest, by bylo prodlouzeni oteviraci doby o ptl hodiny, coZ by v ndkladech na
elektrinu a personal znamenalo cca 1500K¢ za jeden den. Napiiklad pti 30 lidech,
kteri by tak ztstali o pil hodinu déle, by se naklad spolecnosti vratil v podobé
2700K¢ v trzbach.

Nékteré provozni zmény by dokonce nemusely vyZadovat naklady Zadné a
pribézné by se mohly zavést jiz do prvniho mésice. Jedna se o zorganizovani pra-
videlnych porad personalu, pravidelnych porad recep¢nich na prodej sluzeb
a darkovych poukazi vedeny PR a obchodni manaZerkou firmy a umisténi sto-
janku zpétné vazby na hlavni recepci s vizitkami na vedeni a popiskem ,Vas nazor
je pro nas dulezity” ¢i umisténi nékolika katalogti darki na recepci ze zasob pied
vanoc¢nimi svatky. Pripadné by se dale dotiskly, coZ probiha barterovym obchodem
a spolec¢nosti by tak nevznikl pfimy naklad v podobé vydaji finan¢nich prostredki.
Pti barterovém obchodu vznikaji firmé naklady az dodatecné pri skutecném vyuzi-
ti jednotlivych sluZeb ¢i konzumaci obcerstveni nebo dopliikovych produkti.

Aby mél katalog darkti smysl, mély by byt soucasné s nim také modernizova-
ny internetové stranky e-shopu. Modernizace by znamenala jednorazovy naklad
5000 K¢ a to barterem. Vzhledem k tomu, Ze pro spolecnost je prodej darkovych
poukazi strategicky velice dileZitou oblasti, je tento krok pro zvyseni efektivnosti
fungovani této nepiimé distribuce nezbytny.
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Stejné tak pravidelné porady recepcnich na prodej sluzeb a darkovych pou-
kazt ale také celkové na zpétnou vazbu k jejich fungovani by mély byt podpotené
umoznénim vzdélavat se také v oblasti jazyk(, aby v bézné komunikaci za recepci
nemély s cizinci, kterych hlavné diky hotelu navstévuje pobocku hodné, problém se
domluvit. Recepcni by se tak mohly citit sebejistéjsi a to se projevi v jejich chovani
a vystupovani. Prispévek v hodnoté 1500 K¢ na jazykovy kurz by pro spolecnost
znamenal nepravidelny naklad, jelikoZ pro recep¢ni neni absolvovani kurzu povin-
nost a zalezi jen na nich, kdy se pro ucast na kurzu rozhodnou. Stejné jako
v predchozich pripadech by mohla byt sjednana spoluprace s nékterou z jazyko-
vych agentur a prispévek by se mohl barterovat za kredit ¢i poukazky.

5.10.2 Implementace navrhii do tii mésici

Doporucené nastroje podpory prodeje by mohla firma zavést v priibéhu prvniho
ctvrtroku.

Sleva v den narozenin v hodnoté 50 % nebo 20 % by u jednotlivci snizila
spolecnosti marzi, nicméné jednalo by se o jednotlivce, které miize k navstéveé mo-
tivovat praveé tato skutecnost a ktefi by navic mohli v dobé svych narozenin s se-
bou privést také dalsi platici osobu.

Néklad na fresh juice, ktery by klienti obdrzeli pii kazdé své 5. navstévé, dé-
14 pro spolecnost 17 K¢ za jeden. Podobné jako v piedchozim pripadé by tato pod-
pora prodeje zakazniky motivovala k Castéjsi frekvenci navstév a naklad by se tak
v trzbach brzy rozpustil.

Darek k dobiti Infinit karty by byl vydavan formou marketingového pouka-
zu na wellness ¢i privatni whirpool. Z marketingového vyzkumu je predpokladano,
Ze tento typ marketingové akce 1aka zakazniky nejvice. Naklad na sluZzbu wellness,
ktery ¢ini na jednu osobu 50 K¢ a na vyuziti privatniho whirlpoolu 70 K¢, je pak v
porovnani s ¢astkou, kterou si za ucelem ziskani benefitu zdkaznici na svoji kartu
dobiji (2000 K¢/ 5000 K¢) relativné nizky a akce tak ma smysl.

Spoluprace na zakladé barterového obchodu s firmami, statnimi institu-
cemi, hotelovymi zarizenimi, salény ¢i sponzoring sportovnich klubi, kterd by
probihala na zakladé poskytovani marketingovych poukazi i dobiti reklam-
niho kreditu a to za letdckovou ¢i jinou formu reklamy, by stejné jako v pripadé
predchozich, nepredstavovala pro spolecnost jednotné stanoveny primy naklad.
Zalezi az na poctu skutecné vyuzitych poukazi ¢i kreditu a také na tom, zda napfri-
klad pomoci poskytnuti marketingového poukazu ziska spole¢nost nového pravi-
delného zakaznika, ¢i zda poukaz vyuZije zadkaznik, ktery uz pobocku zn4, poptipa-
dé znovu jiZ neprijde. V pripadé kreditu také zaleZi na jednotlivych sluz-
bach/obcerstveni, které dané osoby vyuZiji. Obecné je ale za dobu fungovani firmy
propagace formou marketingovych poukazi ¢i barterového kreditu vyzkousena
Cinnost, ktera privadi nové klienty, a to jak z fad obdarovanych zaméstnanct spo-
lupracujicich partnert, tak nové by mohla prinaset také klienty, ktefi se o pobocce
dozvédéli pravé zletacki Ci jiné reklamy umisténé v jejich prostorach. Tento typ
spoluprace by spole¢nost méla aplikovat do praxe v priibéhu tfi mésict po peclivé
nastaveném systému databaze potencidlnich partnerti a pribézné aplikovat tak,
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aby Cinnost neztracela na efektivité. To znamend napiiklad prizplisobovani typt
poukazi aktualnimu ro¢nimu obdobi a s nim spojené navstévnosti jednotlivych
sluzeb tak, aby napriklad v zimnim obdobi, kdy jsou vikendy a velery relativné
plné, byly vystavovany marketingové poukazy platici od pondéli do patku od rana
do tff hodin.

V priibéhu prvnich tif mésicti by se mohly aplikovat do praxe také doporuco-
vané reklamni nastroje.

Co se tyce inzerce v lifestylovych ¢asopisech jako jsou www.jenprozeny.cz,
www.jenpromuze.cz, www.zena.cz, jak bylo zjiSténo z aktualniho ceniku reklamy
na téchto portalech, tydenni mensi ¢tvercovy, by vySel na cca 60 000 K¢ To by
znamenalo pro spolecnost Infinit vysoké naklady s nejistou ucinnosti, proto tento
reklamni nastroj po ekonomickém zhodnoceni nakonec zarazen nebude. (Bauer-
media.cz., 2015)

Doporucené aktivity na Facebooku se skladaji z placenych a neplacenych fo-
rem reklamy. Neplacené spocivaji pouze v tipravach spravy fanouskovské stranky
a to bez dodate¢nych naklada. Naptiklad se jedna o tvorbu udalosti misto sdileni
nékterych prispévkil, ¢i motivaci recepcnich v oblasti sdileni novinek a udalosti.
Placenou reklamou na této socidlni siti miizeme rozumét naptriklad kampan
s moznosti prokliku na web spolecnosti. Propagovany by tak byly predev§im ma-
saze a privatni sluzby. Primérny naklad za den ¢ini 80 K¢, pokud by kampan zamé-
Fena na cilovou skupinu probihala pribézné napriklad 3 mésice, ndklady by byly
vycisleny na zhruba 7200 K¢. Druha mozZnost by byla narazova kampan na privatni
sluzby a e-shop s darkovymi poukazy pred svatky jako jsou Valentyn, 1.kvéten,
Vanoce aj. V tom pripadé by se cena liSila na zakladé toho, s jak velkym predstihem
by byla kampan spusténa. (Facebook.com, 2015)

Na bazi klicovych slov by mohla fungovat reklama na internetovém prohli-
zeCi Google, pomoci funkce Google AdWords, kde je stejné jako u reklamy na Face-
booku mozZnost nastavit si denni rozpocet a inzerent pak plati za kazdy proklik,
tzn. jedna se o takzvanou CPC reklamu. Klicova slova by mohla byt: wellness, rela-
xace, masaz, darek, darkovy poukaz, wellness pobyt, zaZitek a odkaz by byl na
stranky www.infinit.cz, www.infinitdarky.cz a www.infinitpobyty.cz. Maximalni
cena za proklik by mohla byt nastavena na hodnotu 20 K¢, skutecna cena se pak
diky systému skore kvality a hodnoceni ceny miiZe pohybovat vyrazné nize. Pokud
by denni rozpocet byl nastaven na 300K¢ za den a kampan fungovala priibéZne po
dobu tfi mésicti a ndrazové podobné jako u Facebooku, mohly by byt naklady na ni
vycisleny na zhruba 35 000 K¢. U tohoto typu reklamy se nicméné pocita s velkou
navratnosti. Priliv novych zakaznika a kupujicich, stejné tak jako zvysSeni povédo-
mi a frekvence navstév a nakupi zakazniki stavajicich, by mél tyto naklady pirevy-
Sovat v podobé nartstu trzeb.

Propagace formou promo videi v autobusech Student Agency by dle emailo-
vého vyjadreni PR managera Martina Dejmala vySlo na 30 000 K¢ za 30 sekundové
video po dobu 14 dni. Takovyto naklad je prili§ vysoky a do propagacni strategie
by tedy zarazen nebyl.


http://www.jenprozeny.cz/
http://www.jenpromuze.cz/
http://www.zena.cz/
http://www.infinitdarky.cz/
http://www.infinitpobyty.cz/
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Levnéjsi formou reklamy by mohlo byt umisténi reklamnich polepii na fi-
remni vozidla a vozidla zaméstnancti pobocky. Naklady na rezanou samolepici
félii poZadované velikosti a kvality ¢ini 650 K¢, k tomu je nutno pripocitat 300 K¢
za aplikaci a montaz. Celkové by tak byly naklady na jedno vozidlo vycisleny na
zhruba 950 K¢. Pokud by byla félie aplikovana na vozidla napiiklad 25 zaméstnan-
ct, jednalo by se o pfimy naklad 19 000 K¢ za reklamu nap¥i¢ celym Brnem. U za-
méstnancl vyuZivajicich osobni vozidlo se pocita jesté s pravidelnym nakladem
v podobé benefitni odmény a to napriklad 500 K¢ na zaméstnaneckou kartu jako
kredit. (Falcoteam.cz, 2015)

Jak bylo zminéno v navrhové ¢asti, masaze by se mély propagovat predevsim
uvnitr podniku a to mezi zakazniky navstévujicimi wellness. Do prostor vnitiniho a
venkovniho svéta by proto za timto dcelem byly vyrobeny v pribéhu dvou mésict
designové drevéné poutace s fotkami a ¢asy nejbliZsi volné procedury a to od
stolafe spolupracujiciho s firmou jiZz nékolik let, jejichZ vyroba by vysla na cca
6 000 K¢, z cehoz polovina by Sla formou barteru. Tato investice by se méla vratit
jiZ s tricatym navstévnikem masaZe, jehoZ motivoval pravé reklamni poutac, jeli-
koz primérny zisk z masaze ¢ini 200 K¢.

V priibéhu prvnich tif mésicli by se po vyzkouseni nékolika variant a to jak po
chutové, tak po nakladové strance, s ¢imZ je spojena také mozna prodejnost a zis-
kovost produktu, mohla rozsirit nabidka napoji a obcerstveni od soucasného
dodavatele. Tento krok by mél byt nastaven tak, aby prinesl nové produkty, které
zakazniklim dle marketingového vyzkumu nejvice chybéji a které by mohly poten-
cidlné prinaset zisk v podobé zvysSeni prodeje. Naklad se zde nepredpoklada zZadny,
jelikoZ napojové a jidelni listky se variabilné upravuji a laminuji pfimo na pobocce.

Zavedeni thajskych masazi a sluZeb fyzioterapeuta do realného provozu by
mélo trvat cca 2 mésice vCetné vytizeni veskerych formalit a zaskoleni. Vzhledem
k tomu, Ze maséri jsou zaméstnani na Zivnost a placeni od masaZe, pro spolecnost
by toto opatifeni nemélo znamenat témér Zzaddny dodatec¢ny naklad.

5.10.3 Implementace navrhi do pil roku

Doporucenti tykajici se nového zatizeni zahrnujici stavebni tipravy vyzaduje néakla-
dy, které hradi investor, v tomto ptipadé hotel Maximus Resort a vyse jeho nakladi
se pak umérné projevuje na vysi mésicniho nadjmu. Pokud je uvazovano vybudova-
ni ledové mistnosti namisto Vulkanické sauny ¢. 1 a transformace Vulkanické
sauny ¢. 2 na privatni saunu, dale zruSeni a fitness a zrizeni v jeho prostorach no-
vou bazénovou odpocivarnu a stavebni dpravu WC pro handicapované za ucelem
presunuti solaria z pobocky Santon, je odhadovano zvyseni najmu ve vysi 25 000
K¢ za mésic. Vzhledem k tomu, Ze privatni sauna a solarium je dlouhodobé velice
poptavanou sluzbu, na které je moznost vysoké marze, ledova mistnost by mohla
byt pro zakazniky jako kontrast viici v deseti saunam atraktivni a pri planované-
mu rozSirovani bazénu jsou chybéjici vnitini odpocinkové prostory vhodné, mohlo
by uspokojeni potreb zdkaznika s sebou nést vyssi trzby a tim i pokryti navyseni
mésicnich nakladd.
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Aby s sebou stavebni Upravy nesly co nejméné omezeni pro zakazniky, je nut-
nost naplanovat vSe postupné a citlivé vii¢i provozu tak, aby byl v co nejmensi miie
ovlivnén komfort poskytovanych sluzeb. Z toho diivodu by byly tyto navrhy a do-
poruceni realizovany postupné v pribéhu ptl roku.

Mensi zménou, ktera by byla predstavena spole¢né s ledovou mistnosti, by by-
lo transformace tropické sauny na ryze damskou saunu. Tento krok s sebou
ponese pouze zanedbatelné naklady na umisténi cedulky a prinosem by bylo zvy-
Seni komfortu pri saunovani Zen, kterym neni odhalovani v sauné prijemné.

Pokud by s sebou vSechny vySe zminéné implementované navrhy a doporuce-
ni skutecné prinesly zvySeni navstévnosti a tim i vyssi trZzeby, coZ by mohlo byt
zhodnoceno nejdiiv po prvnim pilroce fungovani, byl by zde prostor pro dpravu
cen wellness jakoZto stézejni sluzby. Jednalo by se tedy o zvySeni ceny zakladniho
vstupu wellness v tydnu dopoledne o 5 K¢, odpoledne o 10 K¢, o vikendu o 20 K¢
a s tim spojené zvysSeni cen balickd a pobytl zahrnujicich wellness.

5.10.4 Zpétna vazba a kontrola

Aby nova marketingova strategie byla pro podnik skutecné efektivni a vynaloZené
naklady a usili mélo smysl], je zapotiebi pribézné vyhodnocovat veskeré nové uko-
ny a kroky vimplementaci doporuceni a navrhi. Spole¢nost Infinit ma za témito
ucely velice pokrocily informacni systém Member Pro, ktery slouZi jako software
pro provoz a rizeni fitness a wellness zarizeni, hotelovych zatizeni a restauraci, ale
kromé provoznich funkci ma také nékolik statistickych funkci a moznost tvorby
reportl, pomoci nichZ miZe management spolecnosti sledovat navstévnost v urci-
tych c¢astech dne, popripadé v priibéhu tydne, mésice, rocniho obdobi apod., dale
sytém zaznamenava statistiky prodeje jednotlivych sluzeb a produktfi, nakupni
chovani jednotlivych klientli a podobné. Timto zplisobem by méla byt zajisténa
kontrola dil¢i i celkové ispéSnosti implementace marketingové strategie.
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6 Diskuze

Jak jiz bylo feCeno v podkapitole Zpétna vazba a kontrola, kazdy krok v nové mar-
ketingové a propagacni strategii s sebou nese nutnost nasledného vyhodnoceni,

a to nejen v oblasti nadkladovosti vs. potencidlnich prinosti v podobé trzeb, ale za-
roven je treba klast diiraz na dlouhodobé ptlisobeni jeho implementace na cilovou
skupinu. S tim souvisi predevsim dodrzovani filosofie a hodnot spolec¢nosti a to i za
predpokladu, Ze by zména provedena v rozporu s témito zasadami, realizovana at
uz v oblasti marketingového ¢i propagacniho mixu, znamenala pro spolecnost
témeér jisty zisk. Pokud by se napriklad vedeni spole¢nosti rozhodlo v letnich mési-
cich, kdy je navstévnost kazdoroc¢né slabsi, prehodnotit vnitini smérnici v oblasti
vstupu déti, je vic nez pravdépodobné, Ze trzby v kratkodobém horizontu poros-
tou. Je tomu tak hlavné z toho divodu, Ze v cilové skupiné ma minimalné polovina
osob alespon jedno dité, které by v obdobi letnich prazdnin rada vzala s sebou do
nadstandartniho vodniho spa a wellness, nesrovnatelného s aquaparky a plavec-
kymi bazény v Brné a okoli. Je diilezité si ale uvédomit, jak moc narusené uz by
timto krokem bylo fungovani wellness centra Infinit Maximus jako oazy klidu a
odpocinku, a co by to pro spole¢nost mohlo dlouhodobé znamenat. Vzdyt tim nej-
dilezitéjsim kapitalem, ktery spolecnost ma, je pravé pevna klientska zakladna,
proto prestoze se pobocka neustale rozviji, smér kterym se vydava, by mél zlistat
stale v souladu s jeji filosofii. Jediné tak mize dosahnout spole¢nost dlouhodobého
uspéchu.

Veskera doporuceni a zmény, které byly v praci navrZeny a naplanovany, jsou vy-
tvoreny vyhradné v souladu sfiremnimi hodnotami a zasadami. Nékteré
z marketingovych ¢i propagacnich nastrojt vyzaduji vice nakladd, jiné zase méné a
jak uz to v podnikani byva, neni viibec jisté, zda nékteré z nich nebudou nakonec
spiSe ztratové, nicméné je nezbytné si uvédomit, Ze kazdy krok, ktery spolecnost
vtomto sméru podnikne, at uZ se nakonec ukaZe jako spravny ¢i Spatny, bude
znamenat zkuSenost a krok vpred.

Pokud vezmeme v potaz pouZzité metody, napriklad provedené kvantitativni pri-
zkumy formou dotaznikového Setfeni a vlastniho primarniho Setreni na recepcich
spolecné s analyzou internich dat spolecnosti, pro ucely této bakalarské prace je
miiZeme povazovat za naprosto dostacujici a vhodné zvolené vzhledem
k vysokému mnoZstvi uziteCnych informaci ziskanych touto formou. Nicméné jed-
nou z dalSich moZnosti metod, které by jisté prinesly zajimavé vysledky, by mohlo
byt kvalitativni Setfeni, a to napitiklad formou mystery guestu, poptipadé hloubko-
vého rozhovoru. Tyto metody nebyly v praci z diivodu ¢asové narocnosti vyuzity,
nicméné autorka by se jimi rada zabyvala ve své diplomové praci, kterou by chtéla
na bakalarskou praci navazat.
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Bakalarska prace na téma Marketingova strategie wellness centra Infinit Maximus
se bliZe vénovala marketingové a propagacni strategii relaxa¢niho wellness a fit-
ness centra Infinit Maximus nachazejiciho se na brehu brnénské prehrady.

Prace si kladla za hlavni cil na zakladé analyz, internich dat spolecnosti a vlastnich
zkuSenosti autorky zhodnotit soucasnou situaci pobocky Infinit Maximus v oblasti
marketingové a propagacni strategie a na zakladé dotaznikového Setieni tykajiciho
se celého marketingového mixu a vlastniho primarniho Setfeni zabyvajiciho se
predevsim propagacni strategii navrhnout a doporucit kroky smérujici k jejich ze-
fektivnéni.

Dil¢imi cili bylo stanovit ¢asovy harmonogram doporuceni a navrhii spolu
s vycislenim ndkladii na realizaci a posouzenim jejich potencidlniho pfinosu. Kro-
mé toho bylo cilem prace provést analyzu soucasnych cilovych segmentli a navrh-
nout cilovou skupinu novou. Jako pomfticka byla zpracovana také analyza vnitiniho
a vnéjsiho prostredi firmy a analyza konkurence. V neposledni radé bylo dil¢im
cilem objasnit hned na zacatku prace teoreticka vychodiska a pojmy tykajici se da-
né problematiky, z kterych bylo dale mozné cerpat inspiraci.

Za ucelem hlavniho cile prace, tedy zhodnoceni soucasnych nastrojii marketingo-
vého a propagacniho mixu a navrzeni pripadnych nastrojt novych, byly provedeny
marketingové prizkumy, a to formou dotaznikové Setreni a formou vlastniho pri-
marniho Setfeni. Data ziskana z téchto priizkumu spole¢né s internimi daty spolec-
nosti a vlastnimi zkuSenostmi v ramci firmy poslouzila jako zaklad pro tvorbu nové
marketingové a propagacni strategie. Po vyhodnoceni dotaznikového Setieni bylo
zjiSténo, Ze nékteré soucasné formy marketingové nebo komunikac¢ni strategie
jsou vhodné zvolené a maji svlij smysl. Kromé nich nicméné vyvstalo také nékolik
doporuceni, a to témér ve vSech oblastech marketingového mixu. Navrhy a dopo-
ruceni byly nastaveny tak, aby mohly firmu posunout zase o krok dal a zvysit jeji
konkurenceschopnost. Jako priklad mizZeme uvést prodlouZeni oteviraci doby, vy-
budovani novych prostor, provozni zmény, rozsifeni nabidky obcerstveni a masazi
atd. Také nékteré soucasné marketingové aktivity byly na zakladé vlastniho pri-
marniho Setreni, které probihalo v priibéhu tif mésicti na recepci wellness centra,
obohaceny o nové moderni formy marketingové komunikace, které mohou vice
oslovit zvolenou cilovou skupinu. Jedna se naptiklad o nové formy podpory prode-
je, prohloubeni spoluprace ve formé barterového obchodu, rozsifeni poskytovani
marketingovych poukazek atp.

Casovy harmonogram a ekonomické zhodnoceni navrhi, jakoZzto dil¢i cile, byly
v praci sestaveny na zakladé predpokladii efektivniho ¢asového horizontu a srov-
nani nakladi na implementaci, predevsim z rad provoznich nakladti a nakladli na
propagaci, spolu s potencionalnim prinosem v podobé navstévnosti a vySe trzeb.
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Doporuceni a navrhy, které vyZzadovaly nenarocné vyhradné provozni ¢i procesni
zmény doprovazené niz8imi naklady, byly zarazeny do harmonogramu v rdmci
naplanovany na obdobi v prvnich trech mésicich. Sem byla mima jiné zarazena vét-
Sina prvki nové propagacni strategie. Navrhy a doporuceni vyZadujici stavebni
upravy, hrazeny ze strany investora a projevujici se ve vySi mési¢niho najmu, byly
v Casovém harmonogramu zarazeny az do posledni etapy, tedy obdobi do pilroku.
Konec tohoto obdobi jiZ je vhodny pro zasadni krok, ktery by mél spolecnosti zvy-
Sit prijmy a soucasné pokryt naklady z predchozich zmén, a to je uprava platného
ceniku zahrnujici zvySeni cen spolu s jejich diferenciaci v tydnu dopoledne, odpo-
ledne a o vikendu.

Teoreticka vychodiska, jakoZto dalsi dil¢i cil, byla popsana na zakladé odborné lite-
ratury a davéryhodnych elektronickych zdrojt.

Prace obsahuje také kapitolu diskuze, kde je zamysleno nad pripadnymi problémy
pii implementaci a je zde také zhodnocena prokazatelnost vyuzitych metod.

Veskeré cile této bakalarské prace by tak mély byt naplnény a to na zakladé pre-
dem stanovenych metod.
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9 Prilohy

Priloha 1 - Dotaznikové Setreni
1. Znate wellness a fitness centrum Infinit Maximus a jeho sluZby?
ey

-
i

h maZnasti vyberte jadny, piibadng doplite wiasti
Ano, jsem pravidelnym navat&vnikem.

Ano, jsem pifleZitostnym navitdvnikem,

Ano, ale navitEwgi spige konkurenéni wellness centra.
Ano, ale wellness centra obené nenavitdvuji.

Znam sit’ Infinit, ale o této pobodce slySim poprvé,

Ano, ale navstdwji spide jiné pobocky sité Infinit,

Nikdy jsem o této spoletnosti neslysel,

Jind odpovéd”

O000

00

PANP AN W AN AR

L

2. Oznacte prosim rocni obdobi, ve kterych navstéwvujete wellness centrum Infinit
Maximus.

nebo Zadnow.

3. Jak Casto navitévujete wellness centrum Infinit Maximus

Z ndsik Fnast vyberte jednu, piipadng doplite v
O 1-krdt mésind a ménd
O 2-krdt misiens
e

‘) 3-krat mésicné
'\?' 4-krat mésicné a vice
) Jind odpovéd:




Oznaéte prosim Vasi primérnou mésicni Setnost navitév jednotlivych sluZeb na Skale
O-krat a7 5-krat.

|_Méné neZ jednouzamésic_| 1 | 2 | 3 | 4 | 5 |
)

0 O O 0 O O
OO [010 0
0 O OO0 O O
O O[O 0[O0

Jaky €as navitévy u jednotlivyich sluZeb preferujete, popfipadé byste preferovali,
kdybyste tuto sluzbu vyuZivali?

Z nasiedt yherte pro kazay radek jednu,
Spige dopoledne | Spise odpoledne
O O O
@] O O
O O
- N —~

Ohodnotte prosim na Skile jedna aZ deset (1-nejhorSi,10-nejlepsi) jednotlivé
nabizené sluzby.

h vyherte pro kazZdy radek jednu.

0 i L2 L3 LA LS b6l L8 |9 |10 | Nevyzkousel /a jsem.
Wellness (vodni spa a saunovy svét) O O O 0 0O 0O 0o 0O 0 0 O

CI C:I C:I CI C:I C:I CI I:::I I:::I C:I C:I
c O 0O 0O 0 0 0 O O O© O
o o O o O o0 o O O C O

Jaké dalsi sluZby byste radi uvitali?
Doplrite odpoved” podle svyich pradsiay.

Zakoupili jste uZ nékdy na pobotce/prostiednictvim e-shopu darkovy poukaz na
sluzby wellness centra Infinit Maximus?

ch mognosti vyberte jednu,

O o, nakolikrat,

O Ano, jednou.

'\:)' Dosud ne, ale pfemy3lim o tom.
) Ne.

Navstivili jste jiZ e-shopoveé stranky www.infinitdarky.cz?

Z nasie oZnasty vyberte jeahu.
O Anoauf jsem zde zakoupila darkovy poukaz.
)

() Ano, ale dosud jsem nenakupovala.

(O 0 existend toho e-shopu vim, ale nevyusil/a jsem.

() Slydim o nich poprvé,
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10.

11.

Jak celkové hodnotite ceny poskytovanych sluZeb?
Z nasied

Ficich modnast’ viberte fedhny, pripadhg doplit

O PovaZuji jo za spida nizke,

O PovaZuji ja za nepfiméfané vysoks.
O MNavim, neznam je.

() Piijdou mi pfimérens kvalits.

() Jind odpovéd:

Jak hodnotite ceny napoji, ob€erstveni a ostatniho dopliikového sortimentu?
maZnosti vwherte jedny, pripadné dopli
O PovaZuji jo za spide nizke,

() Pova?uii ja za napfiméreng wysoks.

() Mevim, neznam je.

() Piijdou mi pfimérens,

O Jina odpovid:

12. Je néco, co byste do sortimentu oberstveni a dopliikd zafadili?

13.

Doplits odpoved” podle swioh pradstav.

Jak hodnotite polohu wellness centra Infinit Maximus v Kninickach na bfehu brnénské
piehrady?

moZnasti vyberte fedny, pripadné doplrite v

O Vzdalen&ial poloha mi nevadi. Dojizdim autem, popfipadg wyuZivam slufeb nabizengho
shuttle busu.

O pobotka by mohlz byt dostupné&isi ale v navitévé mé to neodradr.

O Tato pobocka je pro mE 3patné dostupnd. Memdm moZnost dojet autem a sluiby
nabizeného shuttle busu mi nevyhovuji.

) Jing odpovid:
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14. WyuZivate zikaznickou Infinit kartu/ klubovou Infinit kartu/ partnerskou Infinit

kartu/ zaméstaneckou Infinit kartu?

_ Nevim, o co se jednd.

15. Jaké pofadané marketingové akce jste jiZ vyuZili?
Z nastedlicioh modna 1y nebo Zadnow, pripadng doplnit wiastn,

midFate vybrat nékolik, viad

Pl hodiny navic ke vstupu do wellness pfes Iéto.

Darkovy poukaz navic pA nakupu na e-shopu v obdobi pled Vanodi.
Obdriel jsem marketingovy poukaz na slufby pfes zaméstnavatels,
Obdriel jsem marketingovy poukaz na spoledensks/sportovnifiing sk,
Letni zvyhodnény cenik.

Zadné.

Darek k nabit’ Infinit karty.

Jing:

—oooooodn

16. Jaky zplisobem se \réts“'inou dozvidate o marketingovych akcich této proEky"
wibrat nékolik. vSachny nebo Zadnow, pribadns doaplnit wastn,

[ péimo na poboéce prostfednictvim stojankd na vstupni recepd.
[ Pprostrednictvim internstovych stransk.
[l Na facebooku.

1 od znamjch,

|D Jinak:

T vyberte jednu

O Ano, &asto.
) Obéas ano.
O Mslokdy.

D Ne.

19. Clmdnot‘te prnﬂm persnnal pahodqrna skale 1 a7 10 (1-nejhorsi, 10-nejlepsi)

20. Mate n&jaké dal3i piipominky k personalu?
Doplfite odpoved” podle swyich pradstav.




21. Ohodnotte prosim vybavenost a atmosféru pobocky na Skale 1 a7 10 (1-nejhorsi, 10-
nejlepsi).

vyherte pro kaay facek fedhu.

[ T T 2 ) S TV R =
vﬂupnl r&:m P i o~ " P P P P ) P i

O (@] @] (@] O O O O O (@] 9]

OO O G o oo oo oo
O 0O 00O O0O0OO0OO0OO0OO0O O
Ooo ool C o ooTolo
O 0 OO0 O0CO0OO0C OO0 0O O
OO0/ C o oo o0 oo
O 0O 0 O O 0O O 0O 0 O O
O 0 00O 00000 0 O

22. Jak hodnotite celkovou Eistotu poboiky?

O

YOO O OO OO

yherte fednu.

) Ma velice vysoké drovni,
) Uspoknjujici.

) Neuspokojujici.

O Nevim,

23. Co byste na vybavenosti, atmosféie popfipadé Cistoté pobocky vylep&ili?
Dapirite odooved” podle swich pradstav.

24. Nyni prosim zaSkrinéte své pohlavi:
Z nasledticich 1 ;
O zena
O muz

S

-

vibarte jednu.

25. Do jaké vEkové kategorie patfite?

£ nasiaduitieh modnosti vwberte _jedhnu,

O 20 leta méng
O 21-35let
O 28-50 et

) 51 let a vice

26. Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vedélani?
Z nasleduiicich maznosti viberte jedu.
O zékladni
) stiedokolsks bez maturity
O stedodkolské s maturitou
O wysokogkalsks

27. Jaké je VaSe pracovni zaFazeni?
7 nEsiaduiic

1 maZnasts viberte _jedn.

() nepracujic shudent
() pracujici student
) zaméstnanec
O osve

) diichodce

_! matefska dovolena
) nezaméstnany
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Priloha 2 - Cenik

INFINIt
Maximus

wwaw.infinit-miaximus.cz
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WELLNESS (g:00 - 22:30)

Wellness je uréeno pro dospélé a osoby vyisi
nek 125 em (vodni SPA) a 140 cm {saunovy svél).
Dopecrutend doba ve wellness [ 120 of 180 minut + £0s v SatnGeh 2
Cas navic se GStuje po minutéch. i
1 Welnaess 120 minut + Satna neomezend

V cand ja zohinuto 20053 5en | osuiky O 1 prostdrodia

I Weiness 180 minut + $ctna neomezené
V Gand j aehimuto zapiiéand 1 osusky a | peostarodia
awvyméra | kuzu prodio sdarma.

I Zurdcend weliness 90 minut + $atna neomezend
V cand jg zohmuto 20p5ian | osutky O 1 peoshdradia

ZVYHODNENE WELLNESS _
(PO - PA* 900 - 15:00 PRICHE

* péatl v procosny doy
I Welness 120 min + $atna neomezend
V cond wellness [ 2oherulo 2oodten | osulky G ) prostiiodio

I Welness 180 min + $atna neomezené
V cand weliness @ 7ohenuto 20p0)0ani 1 csulky & 1 prostarndic
awména | kusu pradio zdarma.

I Zudcené weliness 90 min + Satna neomezend
V cand weiihess j@ zoheruto 20pdjcent 1 caulky o 1 prostérodic

V pADOSS rdvitery wakness e 20008 nasano prdako buoe cena vilip
Fapl 20 kabdou ndsieduVol minuty o ifowdn dle cany 2akiadniho vshy

CENA A CAS STRAVENY YE WELLNESS

o Cos kfery srdvite ve walness navic s vam poéitd jen po minufach
(nepiae 2000ctenoy hodinu & pahoding,

+ Vidy se vam podita nefvyhodnéfi farlf, |/ pipcos, Ze strote ve welness dell éas
@ w2 s wam wypial whodnélli vstup - automaticky wim ndd systém 2oéne podirar
lowdi fanf. Nemusite fok dopdodh pfemySiat co je pro vis whodnasi
v2dy zapicie neind modnou ceny.

*  Pobyt v $atndch je zdarma - piatihe jen 2a ¢as shdveny ve welness a v iohdaeh
se mideta v kil uprovit Zskdvite fak fakticky ( vice ned 30 minuf Sasu novic.

FITNESS (po . pA-7:00 - 22:30. SO - NE 8:00 - 22:30)

* EOU2S V DVOCOWH Gy

I Fitness Casové necmezenc
(baz ropdjéen caulky a prostéeadia)

1 Fitness casové neomezeno + wellnass 90 minut
(v cend ja 2ateruto rapdpten | csuiky o ) prostéadia)

I Finess & wellness 120 minut + $atna 15 minut
(v cend o 20henuto 20pdican | oaulky ¢ 1 prostaradic)
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MASAZE, PEELINGY A ZABALY!
V uvedenych casech masali je zahmuly 10 minutovy
wvitaci ritudl ve formé uvoiiujici koupele chodidel,

V cené viech masdadi je zapdjéeni osulky a prostérodia.
Infinit welinass masé? 35 minut

Infinit welinass masd? 65 minut

Infinit welinass masdz 95 minut

Infinit masdai s peelingem 60 minut

Infinit myasd? se zé&balemn 60 minut
* Koleosomé o
* Liftingowd Miowd maske s 28y Hem, medam a aiganam

I Infinit masaz pro téheiné 35 minut
I Infinit masaz pro téhotné 65 minut

Masaz BIO konopnym clejem 35 minut
Masaz BIO konopnym clejem 65 minut
Masai BIO kokosovym olejem 35 minut
Masai BIO kokosovym olejern 65 minut
Masaz BIO arganovym clejem 35 minut
Masaz BIO arganovym olejem 65 minut

I Antistresova masaz hlavy, Sile a obliceje 35 minut
I Antistresova masaz Hovy. §ie o plosek nohou 65 minut

1 Maséi horkyml Igvovymi kameny 60 minut
I Masaz horkyml Igvovymi kameny 90 minut
1 Cokoladovy zabal Exclusive 85 minut 1

Cokebddony 2abal nezohmuge 10 minulowou iwobidic oupel nohow.
I Medovd mosdz 60 minut

I Aromoterapeutickd mosdz 65 minut
I Aromoterapeutickd masdz 95 minut

I Reflexni maséz nohou 35 minut

I Sportevni masdZ 25 minut
I Sportowni maséz 55 minut
SpOMovNi Made NE2ENMUT 10 MINLACHOL WOTIAICE KOUPE! Nohow,

I Borkovwa masaz 25 minut
Batkowd masal nerchimule 10 minutovou woltfic! koupel nohou.

I Manualni ymfodrenaz 3x120 minut

I Manudlinl lymfodrenaz 120 minut
Monudini yfodsendse nezatenul 10 mirutonou uvelfuicl koupel nohou:
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Fiji rituGl 80 minut
» Lhediugici koupel nohay « Kokosovy kramowy pesting cakho taka
(R v zabal 2 ého maska « Pikiaadani hodoyoh kamend
= Clatieni Vasd o pokoliy Novy éxchickym clejem

Matamanoa 60 minut
* Uvabiukci koupel nohou * Houbkond regenaroini masaz
<HKNG 181K hotkymi O studengmi rmofskyms kasturaml

Matamanoa 80 minut
* Uvatiuic koupel nohou  * Houbkowd regansradn masaz
CEANO 180 hodymi o gudenyrs mofskyrmi iosturami

Tokoriki 110 minut
* Uvatiukel oupel nohou  + Olefeni celého téia peelingem s krystalky
Cukrows TNy = MOSSE CalAho 18k Rokosow olegam a hotkyrni mudient
* Calotsiony 70801 5 Qoiiindci kokosowsho méslo

PRIVATNI KOUPELE

Z&zitkové koupele v Bali vané

1 Kokosowy sen pro 2 osoby 50 minut

I Kieopatiina koupel pro 2 oscby 50 minut

1 Koupel v rizich pro 2 osoby 50 minut

1 Aroma olejovd koupel pro 2 osoby 50 minut
* Mandkows kvidty (cbsatiue 50 % manckoiho deja:
navrocd pletl plisozencu praenost o hebkost)
* Antitras (| m rirky a g drutt pro 2novioskan dutavnl sownovaty)
« KlicinG froyd 2 potul a sarfclonng diva:
NezopOMaNutang chamdky Nopsieho Gwalnan)

Terapeutické vifivé koupele

I Hydromasazni vifiva koupel pro 2 asobyy 50 minut

I Aroma soind koupel pro 2 asoby 50 minut

* Sl dobré oty (peduic o jerrnos pokoBiy)

o AMKO (Drospivd 180 ranaci KIEe) « Eukchptus (Lvolule o Cavidule svaly)
I Bylinng koupel pro 2 osoby 50 minut

= Pro Koty a swaly (seganarace téia)

* Mecufka (rekannce myst) » Lavandue (Nomonizoce calky)
I Aroma clejova vifiva koupel pro 2 csoby 50 minut

* Mandarirka {stmuuicl) « Ritows dievo (uoifufcl)

* Viang - Viang (idiuic]) » Geandtows jaklko (oswabuich)

PRIVATNI WHIRLPOOL

I Prvatni whirlpool pro 2 oscby 20 minut
(v cené j@ zabvruto 2apdiient caulky @ prostéadia)

1 Privatni whirlpool pro 2 osoby 50 minut 650 -
(v cend o zaberuto rapdifen couiky a prostdiodia)

1 Dosi csoba do privitnihe whilpociu
(v Cend j& 20heruto 2000 an Csulky G prostandia)

I Prvatni whirlpool pro 2 oscby 30 minut navic
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Infinit den pro dva 2840,
= Wallnass pro dva 120 minuat
* Infinit weallness masad pro dwa 45 minut
* Privertmil winirlpoa! S0 minut
» Prosacod sekl2akitkovd ving
» 2x naalko nAapoj die vastnibo v

Infinit relax pro dva 110 minut 880,-
+ Wallmess pro cha 90 minut
= Privditei whidlpaol 20 minut

Infinit relax pro dva 140 minut 1070,
* Waliness pro cva 90 minut
* Privétnil whinipoo! 50 minut

Privaini whirlpool se sektemn 50 minut a80,-
Wellness & masaz 35 min pro dva 1430,
* Wellress pro chva 120 minut
* Infinit wellness masad pro dva 35 minut

Wellness & masaE &5 min pro dva 2150,-
+ Wellness pro chwa 120 minut

Balijsky sen pro dva 2720,-
s Uhalfiujic koupel nehow 10 rminut
« MasdF horkymi kKvowymi komeny pro dua 50 minut
nebo Aromaterapeutickd masdE pro dva 55 minut
* Koupsal Kokosowy san 50 minut
+ Prosecco sekf 0751
+ Oneocnd misa

Jen Ty a Ja pro dva 1970,
* Lhvalfuficl koups! nohou 10 minut
+ Antistresowd masal hlovy, Sje o cbli¢eks 25 minut
» Privdrtni koupal die viastinibe wibéru 50 minut
{Privini whirlpool, Koupel v Ball vansd, Vifiva koupel)
+ Prosecoo sekt 03751

Zadtkova koupel a wellness pro dva 1390,
* Wellness pro dva 90 minut
+ Privdrtnl keupel die viasinihe wisén 50 minut
(Privatni whirlpool, Koupel v Bali varsd, Vil koupeal)
+ 2x nealko napao) dis vastnibo vybéru

Antistresovy baliGek pro jednu osobu 1030,-
+ Walirmess 90 minut
» Uvolfivjici koupesl nohow 10 minut
& Antistrescwd masd? hlanvy, e o plosek mohou 55 ringt
» Mealks ndpol die vicstning vwbdnu

wontnd INfin-mMcamus.cz



Privatni relaxace pro dva
* Privditni koupel die viastnihe vybéru 50 minut
(Privatni whirlpool, Koupel v Bali vans, Vifiva koupel)
* Prosecco sekt 0,75 |
* 2x nealko ndpoj die viasiniho vybaruy

1250~

Relax rozlu¢ka se svobodou
* Welcome drink
* Privatni whiripool! 130 minut
 Infinit wellness masaz 25 minut
* Prosecco sekt/zé2itkové vino (2 ks)
* Obcerstveni a karafy s vodou
Cena plati pro 4 osoby + BONUS NEVESTA/ZENICH ZDARMA

Vifiva rozlu¢ka se svobodou
* Welcome drink
* Privatni whiripool 80 minut
« Prosecco sekt/zazitkove vine (2 ks)
* Oberstveni a karafy s vodou
Cena plati pro 4 osoby + BONUS NEVESTA/ZENICH ZDARMA

WELLNESS POBYTY

Wellness pobyt Infinit
¢ Ubytovani pro dva na 1 noc se snidani
ve waliness hotelu Maximus Resort****
* Welliness pre dva 120 minut
« Privéitni keupel dle viastnhe vybéru 50 minut
(Privéatni whiripeol, Koupel v Bali vané, Vifivs koupel)

Muizete vyuzit varianiu pobyiu s neomezenym vstupem
do weliness pro dva (po celou dobu pobytu)

Wellness pobyt Relax

* Ubytovéni pro dva na 1 noc
ve welliness hetelu Maximus Resort****

* Polopenze v hotelové restouract Portum (Bohaté snidané
formou Svédskych stoll, vedere s vwbérem za i menu
o ffech chodech)

* Wellness pre ava 120 minut

* Privatni koupel die viastniho vybaérnu 50 minut
(Privatni whirpool, Koupel v Ball vané, Vifva koupel)

* Prosecco sekt/zGZitkové vino

Muzete vyuiit variantu pobytu s neomezenym vstupem
do wellness pro dva (po celou dobu pobytu)

* Plar v pfipodé obsazeny pokoje 2 asobami.

www infini-Mmaximus.cz

1835
o8 noct
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o5 ot
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Relaxacni wellness pobyt
* Ubytovani pro dva na 1 noc se snidani
ve wellness hctelu Maximus Resort****
* Vstup do wealinass pro 2 oscby na 120 minut, 180 minut nebo
neomezeny vstup do wellness pro 2 csoby - po celou dobu pobytu

EASY POBYT SE VSTUPEM za pokoj 2a os./noc*
DO WELLNESS NA 120 MINUT

1 noc 2 750 1375-

2 moci 5300.- 1325~
Imoci & 750- 1125-
STANDARD POBYT SE VSTUPEM 20 pokoj za 0s./noc*
DO WELLNESS NA 180 MINUT

1roc 2920 1460,

2 moci 5640- 1 410-
3nod 7 260- 1210-

VIP POBYT S NEOMEZENYM 20 pokoj 20 0s./noc*
VSTUPEM DO WELLNESS

1roc 3400 1 700.-

2 noci &6 800- 1 650
3noci 8 700- 1 450-

* Potl v pfipodé obsazeny pokoje 2 asobami

Romanticky wellness pobyt pro dva
» Ubytovdni pro dva na | noc se snidani

ve wellness hotelu Maximus Resort**** 4960,
* Wellness pro dva 120 minut 2480~
* Infinit wellness masé? pro ava 65 minut os/noe?

* Privatni whiripool 20 minut
* Prosecco sekt/zazitkove vino

MdZete vyuiit variantu pobytu s neomezenym vstupem 5610,
do wellness pro dva (po celou dobu pobytu) 28!!5;-"i
os/neet

¢ Plofi v pfipocd obsczeny pakoje 2 osobami

Wellness pobyt na miru
Mate svoji viastni pfedstavu o weliness pobyiu a plipraveng
balicky nespliuli viechna vase piani? Nevadi U nés mate moinost
nechat si plipravit wellness pobyt piimo na miru vadim pledstavam.
« Ubytowani na ibovoiny pocet noci
* Bohata snidané formou Svédskych stolh
* Polopenze | romanticks vedefe

Waellneass sluZby dle vaseho pfani:

* Vstupy do weliness

* Privatni keupele [ pavatnl whirpool

» Maséle [ peelingy / 26baly / Pure Fiji ritudly

« SPA ritudly pro dva

* Ob&erstveni do wellness / sekty a vino
V piipadé 24jmu o sestaveni wellness pobylu na miru nés kontakiujte
na email pobyly@infinit.cz nebo navitivie strdnky
www.infinilpobyly.cz/maximus-resort
Ke viem wellness pobytim mate moinost Eerpdni daliich wellness sluzeb
za zvyhodnéné ceny Infinit karty+,

wawwinfini-maximus.cz
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INFINIT

PODMINKY FR0 ZIEKAN INFINIT KARTY + KARTA +

Iefind kisrka + cprreuie ke nyhodnie candm n shiby © SUSndo canity shisb
0k 10% sowd na ndpoje. Infind kot jo planosnd o vyadvd se 29ama. § kofoy vidady krecihl
sskirsite dow 10% 0o éni Ifiek pobryly do aiduGiniho cendu . 2000- a wie

INFINIT PRISTUPY

CISTE PRADLO DO WELLNESS

* V cend vstupu je zahmuto zapujceni osuiky a prostéradka,
které spinuje nejvyssi pezadavky na hygienu (100% desinfekce -
mandlowani pfi 180°C). « Pokud chcete poudit viastni prédio,
Vs vstup do weliness bude o 20 KE lewnéiEi. « V plipads, ze si
béhem saunovani cheete mokr/poudité pradio vwmeénit, na recepcl
& scunovem bang zapiatite 20 wménu pouze nekiadowou cenu 15KE,

* K& vstupu do weliness na 180 minut mdte navic wimanu jedncho
kusu pradia zdarma - sami mizete zvolit, jestli prostéradio &i csuiku

CENA A CAS STRAVENY VE WELLNESS

« Cas, ktery strdvite ve wellness navic se vam pedita jen po minutéch
(neplotite zapodtenou hodinu &i pdlihodinu).

* V piipadé, ze stravite ve weliness delsi Cas a uz se vam vyplafi
whodnéi vstup - automaticky vam nds systém zodne
pocitat lepsi tarif. Nemusite fak dopfedu premyilet, co je pro
vas vyhodnéjsi, vidy zaplatite nejnizéi moznou cenu,

* Pobyt v $atnéch je zdama - platite jen za £os stréveny ve wellness
av datnach se muzete v klidu upravit. Ziskawate tak fakticky
I vice nez 30 minut ¢asu navic.

DEPOZITNI INFINIT KARTA
« Infinit korta je piné plenosné a mizete na ni pezvat vade blizké.
» Karta m<) necmezenou platnest. Nemuze se vam fedy stat,
Ze piijdete o své viozené prostiedky.

DARKOVE POUKAZY

* Darkové poukazy nabizime na viechny nade sluZoy na viech
recepcich wellinass center Infinit. Dokazeme vam sestavit poukaz
na mirny, napfiklad nockombinovat siuzby podle vaseho piani
nebe dotiskrout ceobni vénovanl,

* Poukozy mizete zakoupit i v pohodii domova na e-shopu
www.infinitdarky.cz c nechat sl poukaz poslat postou, elektronicky
pies email nebo plipravit na pobodce.

« Standardni platnost darkovych poukazi je 12 roku,

v piipadé potfeby e moineé plaincst zakoupeného
dérkevéno poukozu po dohodé prodiouZit,

Kde ndas najdete?
Hrézni 4a (hotel Maximus Resort), Brno - Kniniéky

Tel.: + 420 730 182 942, +420 546 213 264
E-mail: infomaximus@infinit.cz

wawan Infinit-madimus.cz



