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1 Uvod

Dne$ni doba je charakteristicka hektickym stylem zivota, shonem a stresem. Vse se
zrychluje, kazdy ma hodné préce, na pohyb nezbyva ¢as ani energie. Mnozi touZi
po uspéchu a finan¢ni nezavislosti. Dosazeni kyzeného cile je vSak spojeno s urcitou
obéti. Takovy zpilisob Zivota zatézuje organismus a zapticinil fakt, Ze vice nez polovinu

populace postihuji civilizaéni onemocnéni.

Mezinarodni asociace pro studium obezity uvedla, ze Ceska republika patii mezi pét
nejobéznéjsich zemi v Evropé. Lidi trpicich nadvahou nebo obezitou stale ptibyva, coz
pfinasi neptijemné dusledky ve formé vysokych nakladli na zdravotni péci, také proto

by se mélo jeji prevenci vénovat vice pozornosti.

S rastem narokti na Clovéka a dalSich nepfiznivych ucinkG vzristd i zdravotni
uvédomeéni, které inspiruje k zamysleni se nad soucasnymi moznostmi péce o télo a
ducha. Vznikl novy trend vedouci k pozitivnimu vztahu ke zdravi. Tento fenomén
sméfuje k ziskani fyzické i psychické odolnosti proti negativnim vliviim, které nas

obklopuji.

Jako synonymum zdravého zpiisobu zivota je chépan pojem wellness. Jeho zakladni
myslenkou je propojeni fyzické, psychické a emocionalni, socialni a mentalni stranky
zahrnujici celkovou péci o clovéka. Soucasti jsou preventivni a terapeutické sluzby
v holistickém pojeti, pti¢emz podstata tkvi ve vyvolani ptijemného pocitu a

znovunabyti sil.

Wellness sluzby jsou uréeny riznym cilovym skupinam. Laka mladé, kteti chtéji zkusit
néco noveého, stiedni generaci, touzici po relaxaci a odpoc¢inku od kazdodenniho shonu
a stereotypu, i star§i populaci vyhledavajici regeneraci a omlazeni. Jde o novodoby
trend, jehoz pozitivnich G¢inkGi mize vyuzit kazdy. Turisté si jeho prostiednictvim
mohou zpfijemnit jinak obycejny pobyt. Wellness zaziva dynamicky vyvoj a jelikoZ je
vniman vetejnosti jako trend, pfedstavuje pro organizace velkou podnikatelskou
ptilezitost. Provozovatelé ubytovacich zatizeni zahrnuji wellness sluzby do své nabidky,

¢imz zvysuji svou konkurenéni vyhodu a zvysuji spokojenost zakaznikd.
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2 Literarni prehled

2.1 Sluzby

»rercialni sféra nabyva v soucasnosti velkého vyznamu. Sféra sluzeb zaznamendvd
dynamicky rozvoj podnikatelské cinnosti, na ktery se vaze priliv financnich prostredkit a
narist poctu pracovnich mist. Prolindani sluzeb do vsech sektorii vede k vytvdreni
celosvétového spolecenskeho trendu — spolecnosti sluzeb. Misto pouhého predavani
VYrobku prichdazi komplexni servisni sluzba, ktera md za cil uspokojit veSkeré
zdkaznické potieby.” (Parmova, 2004: 6) Sektor sluzeb podle Szabdoové (2000: 5)
zahrnuje ¢ast narodni ekonomiky zahrnujici primysl, ktery poskytuje sluzby a

nehmotné zboZi.

Rozdilnost mezi nabidkou vyrobku a sluzeb (Parmova, 2004: 8-9):

Nehmotnost a neskladovatelnost

Sluzba je komplexem cinnosti, které poskytovatel nemlze skladovat a ke spotiebé
sluzby dochazi ve stejny Cas, kdy probiha jeji vyroba.

Nedélitelnost

Az poskytnuti komplexu tkont, tedy celé sluzby uspokoji potiebu zékaznika.

Neoddélitelnost od poskytovatele

Kvalita sluzby se odviji od schopnosti jejiho poskytovatele a jeho spolupracovniki,
kteti sluzbu provadéji.

Pomijivost

Poskytnutim kvalitni sluZzby dochazi k uZzitku zakaznika, ktery Casem odezni a klient se
vrati k opétovnému Cerpani.

Horner a Swarbrooke (2003: 39) navic uvadi:

Riiznorodost

Skutecnost, ze sluzba nemuize byt vzdy upln¢€ stejna. Zalezi na personalu, dobé
navstévy, nalad¢ zakaznika apod., proto i zazitek bude v zavislosti na téchto faktorech

odlisny.
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Neexistence vlastnictvi

Zakoupenim sluzby zékaznik ziska jen pfistup k ur¢itému zafizeni nebo ¢innosti, ale nic
nevlastni.

Francova (2003: 29) mezi zvlastnosti sluzeb zafazuje krom nehmotnosti, vézanosti,

pomijivosti a nedélitelnosti také opacnou distribuci, kde je dulezita pull strategie, ktera

znamena, ze si zdkaznik vyzada sluzbu sam. Podminénost nakladu je posledni uvadénou

charakteristikou sluzeb. Je zaloZena na skutec¢nosti, Ze u sluzeb na piani zakaznika neni

znama skutecna vyse nakladu.

Znaky sluzeb jsou aplikovatelné i na oblast cestovniho ruchu.

2.2 Cestovni ruch

Pivodni vyznam pojmu cestovni ruch lze povazovat za jiny vyraz pro cestovani. Je
spojovan s vyuzitim volného ¢asu, poznavanim a rekreaci. Zahrnuje aktivity osob, které
cestuji a pobyvaji v mistech mimo jejich bydlisté, za ucelem vyplnéni volného Gasu
(Francova, 2003: 12). Definice podle autorit Goeldnera a Ritchieho (2009: 6) vymezuje
cestovni ruch jako procesy, aktivity a vysledky vyplyvajici ze vztahli a interakci mezi
turisty, poskytovateli cestovniho ruchu, domaci vlddou, spolecnosti a okolnim

prostiedim, které se podileji na pfilakani a péc¢i o navstévniky.

Bylo vymezeno jiZ mnoho definic cestovniho ruchu. Za meznik je povazovana definice
vznikla roku 1991 na Mezindrodni konferenci o statistice cestovniho ruchu.
Poradatelem byla Svétova organizace cestovniho ruchu v Ottavé. Po vzdjemné dohodé
Clent pfisla na svét prvni unifikovana definice: ,, Cestovni ruch je definovin jako
cinnost osoby, cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi
(mimo misto bydliste) a to na dobu kratsi nez jeden rok, u domaciho cestovniho ruchu
Sest mésicu, pricemz hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykondvani vydélecné cinnosti

V navstiveném miste. * (Indrova, 2004: 12)
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Shrnuti zékladnich prvki definic cestovniho ruchu:

docasnost zmény mista obvyklého pobytu;

nevydéle¢ny charakter cesty a pobytu;

realizovany ve volném case;

vyvolava vztahy mezi lidmi (Indrové, 2004: 11).

Cestovni ruch ma vyznamny vliv na porozuméni lidi rGznym narodiim a kulturdm.

Vladni politiky podporuji cestovani, zejména domaci cestovni ruch, jako prostiedek

seznameni se obcant s jinymi ¢astmi zemé a budovani porozumeéni své vlasti.

Chovani navstévnikii a osobni vztahy s obCany dané zemé ovliviuji zpliisob Zivota a

postoje mistnich obyvatel. Navstévnik je ovliviiovan rtznorodosti kultur. To vSak

nepiinasi lepsi kvalitu zivota domaci zemé, ale spole¢nosti z vyjizdéjici zemé. Pfizniva

situace nastava, kdyz se navstévnici a mistni obyvatelé socialné prolinaji a navzdjem se

1épe poznaji. Tim se zvySuje povédomi o jinych charakterech a vlastnostech, buduje se

porozuméni a respekt u obou skupin (Goeldner, Ritchie, 2009: 305-306).

Cestovni ruch jako takovy je specifickou oblasti narodniho hospodaistvi, proto by mély

byt brany v Gvahu nasledujici faktory:

1.
2.

o 0o k~ w

nelze podnikat kdekoli;

je zde nutna znalost okolniho prosttedi — pfirodnich, kulturnich a jinych
vlastnosti rekrea¢niho potencialu;

pusobeni vnéjsich vlivli — hospodaiské, politické a spolecenské jevy;
nezapominat na sezOnnost a nerovnomérnost poptavky;

komplexnost poptavky;

turisté vyhledavaji nové dojmy, zazitky a podminky seberealizace (Beranek,

Kotek, 2003: 7-8).
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2.2.1 Rozvoj cestovniho ruchu

Fungovani, rozvoj a rtst cestovniho ruchu ovlivituje dodrzovani zékladnich podminek,

které Francova (2003: 15 — 16) rozd¢lila na:

- ekonomické (vyse pfijmi, zivotni uroven, fond volného ¢asu);

- politické a bezpeénostni (neexistence konflikt, valek, terorismu, bezpecné
prostiedi);

- ekologické (pfiznivé prostiedi, klima, existence pfirodnich atraktivit);

- demografické (obyvatelstvo z hlediska véku, pohlavi, vzdélani);

- personalni zabezpeceni (zaméstnanci s dostate¢nou kvalifikaci a zkusenostmi);

- organiza¢ni (doprava, ubytovaci, stravovaci a kulturni zafizeni, obchody, banky);

- administrativni (cla, viza, cestovni pasy);

- zdravotni (oblast bez hrozby nékazy infek¢nich a jinych nemoci).

Cile rozvoje cestovniho ruchu (Goeldner, Ritchie, 2009: 454):
- vytvofeni ramce pro zvySeni Zivotni Grovné lidi;
- rozvoj infrastruktury a rekrea¢nich zatfizeni pro navstévniky a obyvatele;

- zajiSténi rozvoje turistickych center a stredisek.

Cestovni ruch spolu s lokalnimi podminkami je dilezitym faktorem pro regionalni
rozvoj, témeét 80 % Uzemi je vhodnych pro cestovni ruch. Vyznam cestovniho ruchu je
dan 1 tim, Ze pozitivné plisobi na dalsi odvétvi, jako je doprava, obchod, bankovnictvi,
kultura, sport a mnoho dalsich. Ceska republika méa predpoklady a nevyuzity potencil
pro rozvoj cestovniho ruchu, ktery by mohl byt ve venkovskych oblastech vyznamny
pii ekonomickém oziveni. K tomu je tieba zajistit, aby ¢ast pfijma z cestovniho ruchu
byla uréena na podporu podnikani v oboru, na propagaci regionti Ceské republiky

Vv zahrani¢i a na zlepSeni kvality sluzeb (Hrabankova, Héjek, 2002: 69).

Cestovni ruch délime dle druht, jednim z nich je zdravotni cestovni ruch, nazyvany

wellness, ktery bude dale rozebiran detailngji v subkapitole 2.3.
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2.2.2 Druhy cestovniho ruchu

O druzich cestovniho ruchu se hovofi tehdy, kdyz se za zaklad posuzovani cestovniho
ruchu vezme motivace jejich ucastnikd, tj. ucel, pro ktery cestuji a pobyvaji pfechodné
na cizim misté. Z hlediska motivace Gcasti na cestovnim ruchu se hovoii zejména o
rekreaCnim, sportovnim a dobrodruzném, mysliveckém a rybafském, kulturnim a
nabozenském, lazenském a zdravotnim, obchodnim, kongresovém a stimulacnim
cestovnim ruchu. V praxi se druhy cestovniho ruchu nevyskytuji v ¢isté podobé, ale

ve vzajemné kombinaci, pticemz jeden z nich byva dominantni (Heskova, 2006: 21-22).

2.3 Wellness

V modernim pojeti pfistupuje k tradicnimu pojeti lazeiistvi i zcela nova kvalita
v podob¢ thalassoterapie, wellness, fitness, beauty a jinych produktd, které v ur¢itém
pohledu jsou tradi¢nimu lazenstvi konkurenci. Ze stale perspektivnéjsiho pohledu jsou
vSak pouze dal§im rozsifenim veSkerych sluzeb k uspokojeni zdravotnich, kondi¢nich,

estetickych a dal$ich potieb klientd (Knop, 1999: 29-30).

OrieSka (2010: 307) uvadi, ze se lazné stejn€ jako dalSi zafizeni cestovniho ruchu,
zejména hotely v rekreacnich stiediscich, zacinaji orientovat na zdravotni cestovni ruch.
Pfic¢inou jeho rozvoje je zejména Zivotni prostfedi, Zivotni styl a vysoké Zivotni tempo,
typické zejména pro vrstvu manazerdi, ktefi pozaduji kratkodobé, ale intenzivni
zotaveni. Zaroven je zdravotni cestovni ruch jednou z forem prevence v boji proti
tzv. primarnim rizikovym faktorim, jako je nedostatek aktivniho pohybu, nespravna

Zivotosprava, stres, koufeni, alkoholismus a dal$i druhy zavislosti.

Tento druh cestovniho ruchu vysvétluje Heskova (2006: 25) jako reakci na rist
zdravotniho uvédomeéni lidi a jejich snahy preventivné ovliviiovat své zdravi
pred negativnimi vlivy. Pozadavky na jeho rozvoj sili diky trendu z konce minulého

stoleti, pokracujiciho do soucasnosti, kterym se stala pohoda, péce o t€lo a krasu.
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woucasnym trendem se predevsim ve vyspélych zemich stalo wellness, u jehoz
poskytovani neni nutna existence prirodniho lécivého zdroje. Vykladové slovniky
charakterizuji slovo wellness jako kvalitu nebo stav byti v podminkach dobrého zdravi,
zejména jako vysledek jeho aktivniho hleddni. Wellness zahrnuje ctyri hlavni oblasti —
fitness, kontrolu stresu, kontrolu hmotnosti a optimalni vyZivu. Zakladnim prvkem
nabidky zdravotniho cestovniho ruchu proto jsou sportovné-rekreacni a rekondicni
aktivity, zdrava strava a péstovani télesné krasy ve sportovnich a relaxacnich centrech.
Neodmyslitelnou soucasti jsou riizné druhy masdzi. Nabidka takovychto produktii je
reakci na snahu lidi preventivné ovliviiovat své zdravi.“ (OrieSka, 2010: 307-308)
Wellness predstavuje zdravi v té nejpfirozenéjsi podobé. Uspokojuje télo procedurami
vyuzivajicimi mistni 1é¢ivé byliny, moiské fasy a uvolni psychiku mentilnimi
cvi¢enimi, jogou, tai chi, pfipadné individudlni meditaci.

Koncem 20. stoleti se stalo wellness, fitness a beauty trendem. Této problematice se
vénuji nejen profesionalni sdruzeni, kterd poskytuji malym a stfedné velkym hotelim
informace a poradenstvi jak postupovat, ale zajima i architekty, potravinarsky pramysl,
vyrobce sportovnich a zdravotnickych zafizeni. Wellness pfedstavuje pro hotelové a
restauraéni podniky ekonomicky zajimavy koncept. Mnoho lidi ho povazovalo
za modni vystielek, ale ukazalo se, Ze jde o dlouhodoby trend, dokonce zptlisob zivota
(Heskova, 2006: 25). Na nové trendy reaguji wellness hotely, které rozsituji nabidku
svych sluzeb. Ubytovaci zafizeni jsou urCeny ptredevSim pro specifické prechodné
pobyty hosti spojené Sodbornou péci a rehabilitaci, jsou vybavené funkénimi
sportovnimi a rekreacnimi zafizenimi a nabizi hostim zdravou stravu. O jejich sluzby
mayji stale vétsi zajem nejen lidé, jejichz profese souviseji s vysokymi naroky na dusevni

préci, ale 1 Sirsi spotiebitelska vefejnost. (Orieska, 2010: 308)
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2.3.1 Historie wellness

Jiz v dobach starovékého Egypta a antiky si lidé uvédomovali pfiznivé ucinky vody a

horkych pramenti na zdravi, vzhled a psychiku.

Ve starovékém Recku uznavali presvédéeni kalokagathia, které vyjadiuje harmonicky
soulad télesné i dusevni krasy, které presné vystihuje definici wellness. Rekové stavéli
lazné pobliz termalnich prament a jiz od patého stoleti pied Kristem vyuzivali jejich
pozitivni u€inky. V téchto mistech bohatych na mineralni latky pak potradali rizna

spolecenska setkani.

Pojem spa (Sanus per Aquam) pochazi z Rimské fise a preklada se jako ,,16¢ba skrze
vodu®. Kolem lé¢ivych prament se stavély bazény hojné vyuzivany fimskymi legionaii,
ktefi se zde zotavovali z vale¢nych zranéni. Pozdé&ji se v mineralnich laznich sjednavaly

obchody a politické dohody. (www.virive-bazeny.cz, 2013-03-12)

V Evropé byla lazeniskd mista spojovana s pitim mineralnich prameni. VyuZivani
lécivych prament ve formé koupeli se zacalo objevovat az v devatenactém stoleti.
Nasledovaly rizné masaze, procedury a lé¢ebné kury. V architektufe evropskych lazni
je Casto piipominan design a funkce lazni z dob Rimského impéria. (www.spatrip.cz,
2013-03-30)

Slovo wealnesse bylo poprvé pouzito v sedmnactém stoleti sirem Johnsonem a bylo
definovano v oxfordském slovniku jako dobry zdravotni stav. V Sedesatych letech
minulého stoleti vznikl spojenim slov well-being, fitness a hapiness pojem wellness, na
kterém se zaslouzil americky 1ékait Halbert Louis Dunn. Popsal ho jako disciplinovanou
oddanost snaze o osobni dokonalost a jako zivotni styl orientovany na dosazeni

povzneseného stavu fyzické a psychické pohody.

Z jeho teorie vysla v osmdesatych letech prvni myslenka vzniku National Wellness
Institute, ktery mél za ukol podporovat zdravy zpusob Zivota, poskytovat informace
vetejnosti a podilet se na osobnim ristu pracovnikt v oblasti wellness. (Cathala, 2007:
14)
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V moderni dobé se k wellness G¢elum vyuziva moti — thalassoterapie, jeskyni -
speleoterapie, ruznych druhii saun a solarii, objevuji se nové druhy cviceni (joga,
piloxing, nordic walking). Kolem pielomu nového tisicileti se zacinaji vyskytovat
lazeniska stiediska a wellness hotely budované za ucelem relaxace a aktivniho
odpocinku. Stale vice je Evropa ovliviitovana vychodnimi kulturami, prostiednictvim
novych relaxa¢nich, 1é¢ebnych a pohybovych technik (napf. aromaterapie, akupunktura,
gi gong, zen meditace, ajurveda). Stale vice lidi po celém svété za¢ina peCovat o své
zdravi a propadat fenoménu jménem wellness a jeho pozitivnim ucinktum.

(www.spatrip.cz, 2013-03-30)

2.3.2 Vyvoj wellness u nés

Wellness piedstavuje v Ceské republice pomérné novou oblast cestovniho ruchu. Oproti
zapadnim statim se zacaly wellness sluzby implementovat do strategie ¢eskych hoteld,
lazeniskych a relaxa¢nich center az v devadesatych letech minulého stoleti. VVzhledem
k tomuto zpozdéni ma Ceska republika v sektoru wellness malo zkudenosti, chybi
statistické udaje, mize se ale ucit od zkusengjSich statd, které se touto problematikou

zabyvaji déle a vyvarovat se tak chybam, které jiz udélali jini.

V poslednich letech zaznamenava wellness dynamicky rozvoj a zakaznici vyhledavaji
stale Castéji zafizeni s nabidkou téchto sluzeb. Nékteré trhy jsou preplnéné, ale zdjem o
wellness stale roste. Lazenstvi a wellness patii mezi nejefektivnéjsi druhy cestovniho
ruchu. Predstavuje vyznamny zdroj piijmi, pfinasi prosperitu, pozitivni ekonomicky a
multiplikaéni efekt. Proto rozvoj a obliba tohoto sektoru ptedstavuje potencidl a je

perspektivnim oborem pro podnikatelskou ¢innost.

Rozviji se koncept usilujici o komplexni sluzby, pficemz stale vétsi péce se vénuje

prevenci, zdravi, fyzickeé kondici, relaxaci a osobnimu rozvoji.

Vzhledem k tvrdé konkurenci, kter4 panuje mezi provozovateli wellness sluzeb

v zahranicli, jsou zakaznici z téchto zemi zvykli na urcity standard, proto je tieba zajistit

wewvr

(www.wellnessnoviny.cz, 2013-06-21)
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V Ceské republice funguji profesni a zajmové organizace pro oblast lazefistvi, jako je
Svaz 1éebnych lazni Ceské republiky a SdruZeni lazefiskych mist CR. Pro sektor
wellness byla ziizena Asociace pracovnikd v regeneraci, coz je profesni organizace
sdruzujici bazény, sauny, maséry, provozovatele a poskytovatele regenera¢nich sluzeb,
projektanty, skolici stfediska a dodavatele produktt zdravého zivotniho stylu od roku
1996. Svym ¢lendm nabizi odborné seminaie, konference, Skoleni a publikace,
poskytuje poradenskou ¢innost investorim pii vybéru dodavatelit a projektantii pro
investi¢ni ¢innost. (Www.aprcz.cz, 2013-05-30) Organizaci zabyvajici se touto oblasti je
také Wellness club, ktery sdruzuje sportovni a relaxacni centra jiz 13 let. Club vydava
ro¢enku Privodce wellness centry, nabizi poradenstvi v oboru wellness nebo potrada
rizné spoleCenské akce. (www.wellnessclub.cz, 2013-05-30) Rozvoj wellness u nas

dosahl vrcholu vznikem Ceské asociace wellness.

2.3.3 Ceska asociace wellness

Po konzultaci a spolupraci se zahrani¢nimi partnerskymi asociacemi vznikla v roce
2007 v ramci Evropské unie Ceska asociace wellness. CAW je statem registrovana,
nezavisla zajmova organizace, ktera byla zaloZena k podpoie rozvoje wellness u nas a

sdruzuje fyzické a pravnické osoby pusobicich této oblasti.

Asociace se snazi zvySovat kvalitu ¢innosti wellness a vyrobkil nesoucich toto oznaceni.
Cilem asociace je kvalitni rozvoj wellness, rozSiteni vzdélavacich aktivit, nabidka
spolecnych marketingovych aktivit a zvySovani urovné wellness na narodni i
mezinarodni Grovni. Svym c¢lenim pfinas$i poradenstvi, pravidelné informace o trhu,
zasila jim magazin CAW. Déle umoziiuje komunikaci s profesionaly v oboru a poméaha

jednotlivym ¢lenum ve zviditelnéni se. (www.spa-wellness.cz, 2013-06-03)

Pted definovanim marketingu je nutné urcit potieby lidi, které jsou zakladem vSech

dal$ich Gvah.
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2.4 Potreby

Na pocatku marketingovych rozhodnuti jsou potfeby hostii. Rozpoznani a nasledné
uspokojeni potieb hostil je hlavnim tkolem hoteliéra. Potieby je mozné rozdélit do dvou
skupin, potfeby zakladni a turistické (Beranek, Kotek, 2003: 94). Zakladni potfeby jsou

podle Maslowovy hierarchie rozdé€leny takto:

Obrazek 1: Maslowova hierarchie potieb

poti‘eby seberealizace

(rozvoj novych dovednosti, kreativita)

poti‘eby uznani a sebeocenéni

(socialni postaveni, ocenéni, sebedtivéra)

spolecenské poti‘eby

(prislusnost k né&jaké skuping, pratelstvi, laska)

poti‘eby bezpeci a jistoty

(ochrana pied materialnimi a psychickymi ztratami)

fyziologické potieby

(potieba jidla, piti, spanku, pohybu, obleceni, pfistiesi)

Zdroj: Beranek, Kotek (2003)

Nejdiive musi byt brany v avahu zakladni potieby, az pak potfeby z vyssich stupni
pyramidy. Pravé uspokojovani téch vyse postavenych potieb je dnes hosty davana vétsi
dulezitost, proto jsou hodnoceny vice. Pyramida tak ztraci svij tvar ve své pievracené

podobé. Zakladem dovolené se stava zazitek (Parmova, 2003: 42 - 43)
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Turistické potieby jsou rozdéleny Berdnkem a Kotkem (2003: 94) do ¢tyt skupin:

1) potieba klidu a odpo¢inku (béhem dovolené hleda vétsina lidi odpocinek od fyzické
1 dusevni namahy);

2) poticba zmény (jedna se o zménu prostiedi, ¢loveék chce zazit néco jiného nez
kazdodenni stereotyp);

3) potieba uvolnéni od konvenci (jde o potfebu lidi chovat se alespon béhem dovolené
bez omezeni a konvenci, volny ¢as znamend pro clovéka moznost d¢€lat si to, co
sam uzné za spravné a vhodné, byt svym vlastnim panem);

4) potieba kontaktu a komunikace (jde o potiebu seznamovani se s hovymi lidmi,

vyménu nazord a zazitkl).

2.5 Marketing

Marketing rozhodnou mérou ovliviiuje rozhodovéni, stanoveni cild, planovani a
realizaci provozniho managementu, ktery mlzeme nazvat ,operativou” v fizeni
podniku. Z praktického pohledu znamena marketing ,,umeéni nabidnout poptivané
sluzby v pravy cas a na pravém miste, za odpovidajici cenu, s ucinnou reklamou a
podporou prodeje téem spravnym zdakaznikum, a tak dosdahnout priméreného zisku .
Pro prosperitu firmy dnes nesta¢i pouze odvadét dobrou praci. Na vysoce
konkuren¢nich trzich stale vice stoupa vyznam marketingu. Je to funkce, ktera spociva
v definovani cili zékaznika a nejlepSim zptsobu, jak jeho potieby a pozadavky

konkuren¢né a vynosné uspokojovat (Beranek, Kotek, 2003: 93)

Kotler (2005: 20) tikd, Ze marketing by nemél byt tolik zalezitosti prodeje vyrobki a
sluzeb, jako jejich tvorby a vyvoje tak, aby k prodeji nebyla potieba tak velkého usili.
Zyman (2005: 21-27), n¢kdejsi feditel marketingu firmy Coca-Cola definuje marketing
jako ,,strategickou cinnost a obor zamérujici se na to primét vice spotrebitelit k tomu,
aby si mnohem castéji kupovali vice vyrobku, aby tak firma vydélala vice penéz . Déle

uvadi, ze 1id¢, kteti chteji byt uspésSni, musi k marketingu pfistupovat jako podnikatelé.
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Jina definice vysvétluje pojem marketing jako soubor aktivit realizovanych organizaci,

tak i sociélni proces. Jinymi slovy, marketing existuje na mikro i na makro urovni.

Mikro-marketing jsou aktivity, které hledaji dosazeni cili organizace tim, Ze piedvidaji
poticby klienta nebo zakaznika, a ftidi tok vyrobkd od vyrobce ke Klientovi.

Tyto vyrobky jsou nutné pro uspokojovani potieb zdkazniki.

Makro-marketing je socidlni proces, ktery fidi tok zbozi a sluzeb v ekonomice
od vyrobcu k zdkaznikovi tak, aby byla nabidka a poptavka ve vzajemném souladu a
aby bylo dosahovano cili spoleénosti (McCarthy, Perreault 1995: 28-29).

Marketingova praxe zaostdvd za teoriemi. Proto Kotler (2005: 132-133) vytvotil
,desatero piikazani®, kterym by se mély tidit firmy, aby dosahovali lepsich vysledki:

1. Zaméfeni se na pro firmu nejlepsi trzni segmenty;

Zjisténi potieb zakaznikl segmentu a motivace zaméstnancu k jejich uspokojeni;
Znalost konkurenti;

Premeéna spolupracujicich firem, napt. dodavatelt a bank v partnery;

Piiprava systému pro urceni obchodnich pfileZitosti a volba nejlepsich;

Zpracovani marketingovych plant;

Dtikladna kontrola vyrobki a poskytovani sluzeb;

Tvorba silné znacky a image s vyuzitim efektivnich propagacnich nastroji;

© 0 N o g bk~ DN

VEtsi orientace na marketing a posileni spoluprace uvnitt tymu 1 mezi jednotlivymi
tymy;

10. Ziskani konkuren¢ni vyhody prostfednictvim zavadéni novych technologii.
Marketing budoucnosti se bude muset zaméfit na vytvareni hodnoty v myslich
spotiebiteld. To znamend budovani znacek na zakladé¢ urceni motivl, které jsou
spolecné jak spotiebiteli, tak 1 vyrobku nebo sluzbé. Jde tedy o postupné prohlubovani
téchto vztaht. Jde o nastaveni ocekévani a o jejich prekondvani. A jde o celou spoustu

dalSich véci, které je nutné d¢€lat, aby produkt byl pro spotiebitele stale novy a Zadouci
(Zyman, 2005: 205-206).
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2.5.1 Marketing sluzeb

Marketing sluzeb, a tim padem i hotelovy marketing, je specificky tim, ze pfedmétem
obchodu neni vyrobek, ale sluzba. Zakladni principy jsou vsak stejné, jen je tfeba mit
na paméti, ze ve sluzbach prevlada pitimy kontakt poskytovatele se spotiebitelem. Dalsi
odlisnosti vzhledem k podnikiim vyrabéjicim a prodavajicim zbozi je ten fakt, ze kazdy
neprodany pokoj znamena pro hotel ztratu a nelze jej prodat jako zbozi nasledujici den.
V soucasné dobé pievladd marketing orientovany na zdkaznika. To znamend, Ze
sttedem z&jmu podnikatell je to, co pozaduje zakaznik a jeho pozadavkiim a potfebam

je tieba ptizpusobit nabidku sluzeb (Beranek, Kotek, 2003: 93)

Marketingové oddéleni vypracovava koncepci, ktera by napomohla podniku K vytvoteni
jedine¢né image, vyborné povésti na trhu a k diferenciaci produktu. V dne$nim silném
konkuren¢nim prostiedi jsou marketingové znalosti nenahraditelné. Odvétvi sluzeb se
stalo dilezitou soucasti nasi ekonomiky. Rist odvétvi sluzeb je zptisoben predevsim
demografickymi, ekonomickymi, socialnimi, politickymi a pravnimi vlivy. Je to tak

markantni jev, ze byva nazyvan druhou primyslovou revoluci (Payne, 1996: 9-14).
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Schéma 1: Vlivy marketingu

VLIVY
MARKETINGU

marketingovy

Zdroj: Middleton (2009)
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2.5.2 Marketingové rizeni

Dnes je marketingové fizeni nezbytnosti, jelikoz prostiedi je velmi nestalé a Casto se
méni, roste konkurence, pokraCuje globalizace svétové ekonomiky a rostou naroky
zakaznikt. Proces marketingového fizeni se sklada ze t¥i etap — planovani, realizace a
kontrola. ,, Etapa planovani obsahuje situacni analyzu, stanoveni marketingovych cili,
vytvoreni marketingovych strategii vietné strategii v oblasti marketingového mixu.
Néasleduje realizace marketingovych strategii a poté monitorovani a kontrola.
Ustiednim ndstrojem pro fizeni a koordinovini marketingového isili je marketingovy
plan, ktery prevadi strategické zamery do konkrétnich ukolii s vymezenim casovych a

persondlnich vazeb. “ (Zamazalova, 2010: 33 — 34)

Marketingovy plan se zpracovava na del§i Casové obdobi, v ramci kterého se
ptizptisobuje zménénym podminkam trhu. Plan se sklada z analyzy produktu, trhu a
konkurence. Dal$imi ¢astmi definovani marketingového managementu a obchodni

politiky, operaéni ¢innosti za posledni dva roky, finan¢ni plan a feasibility study, coz je

vvvvvv

Marketingova strategie je vybirana dle cilt, kterych chce podnik dosdhnout, vysledkt
provadénych analyz a segmentace trhu. Existuje celd fada strategii, napt. cenovych,
podle postaveni na trhu strategie obranné (udrZzeni dominantniho postaveni) nebo uto¢né
(ovladnuti trhli malych podnikd). Pokud se jednd o maly podnik, je doporucovana
strategie specializace na jeden segment. Pro hotely je vhodna strategie pull a push,
pficemz pull strategii vyuziva podnik v pfipad¢, ze jde o novou nabidku na trhu, ktera
neni zprostfedkovateli dostate¢né nabizena. Hotel plsobi komunika¢nim ozndmenim
pfimo na hosty, na zakladé ¢ehoz se zvySuje zajem lidi a zprostiedkovatelé jsou nuceni
svou nabidku o tento hotel rozsifit. Push strategie k pfenosu informaci navstévnikim
vyuziva zprostiedkovatele a akce na podporu prodeje. Velmi Casto jsou také vyuzivany
strategie diskriminacniho ocenovani ¢i psychologické ceny koncici Cislem devét.
V souvislosti s ménicim se prostfedim je vhodna piiprava vice variant strategie, a to pro
optimisticky, pesimisticky a ocekavany vyvoj trhu. Po vybéru marketingové strategie se

aktivizuje marketingovy mix pro vybrany segment. (Kiralova, 2002: 47-51)
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Schéma 2: Marketingovy proces

Komunikace
sd&lovat se zakaznikem ptat se
Marketing. plan Prizkum
Marketingovy mix trhu

vyvinout analyzovat

Marketingovéa
strategie

Zdroj: Russell-Jones (2005)

2.5.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ,, soubor marketingovych nastrojii, které firma vyuziva k tomu, aby
dosdhla marketingovych cilit na cilovém trhu* (Kotler, Armstrong, 2001: 32). Definice
Beranka a Kotka (2003: 127-128) tika, ze marketingovy mix je jednim z klicovych
pojmi v moderni teorii marketingu. Je to soubor marketingovych nastroji, které firma
pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych cilli na cilovém trhu.
Firma se musi rozhodnout, jak rozdélit celkovy marketingovy rozpocet mezi jednotlivé
nastroje marketingového mixu. Existuje velké mnoZstvi nastrojii marketingového mixu.
V hotelovém primyslu hovofime o tzv. osmi P. Marketingovy mix je vZdy kombinaci

vSech téchto faktora.

Jakubikova (2009: 182) mluvi o souboru kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které vhodné zvolenou kombinaci umoznuji firmé dosahnout jejich cilii
prostfednictvim uspokojeni potfeb a pfani 1 feSeni probléml cilového trhu.
Marketingovy mix tvoii nékolik prvkl, které jsou vzajemné propojeny. Klasicka
podoba je tvofena Ctyfmi prvky, tzv. 4P. Russell-Jones (2005: 83) definuje nové
mysleni, které vytvofilo variantu ke 4P, nazyvano 4C. Je to podobné pojeti, jen

z pohledu zakaznika.
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Schéma 3: Prvky marketingového mixu

Cost Communication
vydaje komunikace
cena propagace
Price | Promotion

Place | Product
misto | produkt
pohodli zakaznikovy potieby
Convenience Customer’s needs

Zdroj: Russell-Jones (2005)

V literatuie se setkame také napi. se 4A:

awareness — povédomi o produktu;
availability — mistni dostupnost;
affordability — cenova dostupnost produktu;

acdeptability — piijatelnost.

V oblasti sluzeb cestovniho ruchu jsou k zadkladnim ¢tyfem prvkim marketingového

mixu piifazovany prvky dalsi, a to:

people — lidé;

packaging — balicky sluzeb;

programming — tvorba programd;

partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace;

processes — procesy;

political power — politicka moc (Jakubikové, 2009: 183-185).

V oblasti sluzeb je pomé&rné ¢asto vyuzivan marketingovy mix 4P, rozsifeny o dalsi P:

people — lidi;

participants — tcastnici;

physical evidence — fyzicka pfitomnost;
packaging — tvorba balicki;

programming — tvorba programti;
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- partnership — spolupréce;
- process — proces;

- public opinion — vetejné minéni (Jakubikova, 2009: 272).

Vétsinu  sluzeb poskytuji lidé. Na lidech zélezi, jak bude sluzba ohodnocena
zakaznikem. V cestovnim ruchu je jen malo sluzeb poskytovano samostatné. Mnoho
sluzeb je soucasti balicku, ktery obsahuje dvé nebo vice sluzeb. Balicky jsou oblibené
nejen zakazniky, ale piinaseji vyhody také poskytovatelim sluzeb. Tvorba balicka
vytvaii komplexni nabidku, na kterou velmi Uizce navazuje i obsahova specifikace

programt (programming) urcend ruznym typim klientl (riznym trznim segmentiim).

Mezi poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu sice existuje konkurence, ale prednost by
mela dostat spoluprace. Spoluprace rozsifuje moznosti nabidky, Setfi firmam néklady,
pomaha snizovat rizika souvisejici s podnikanim a pifinasi vyhody plynouci ze synergie
spojeni. Spolupraci se v cestovnim ruchu zvySuji synergické efekty mista, ptijmy mistni
spravy i jednotlivych podnikatelskych subjektt. Ke spolupraci by mélo dojit nejen mezi
jednotlivymi subjekty cestovniho ruchu, ale také mezi podnikatelskym a vefejnym

sektorem.

Firmy zabyvajici se tvorbou a nabidkou sluzeb se snazi pomoci procest odlisit
od konkurence. V ramci procest se snazime nalézt kriticka mista poskytovani sluzeb.
Ta vznikaji v pribéhu interakce zakaznika se sluzbou. Mohou mit dvé pfi¢iny: bud’
selhani zaméstnancli, nebo selhani zafizeni, s jehoz pomoci je sluzba poskytovana

(Jakubikovd, 2009: 272-273).

Prvkem marketingového procesu je také prizkum trhu. Trhy se sklddaji ze spottebiteli,
ktefi jsou vice ¢i méné diferencovani, maji rizné potieby, prani, nakupni postoje a
zvyky. Proto je vhodné zaméfit se na urcitou skupinu lidi, ktefi maji stejné nebo

podobné charakteristiky.
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2.6 Segmentace trhu

Zasadu segmentace trhu Ize charakterizovat takto: Rad¢ji mensi skupin€é hostl
nabidnout v§e neZz vSem hostiim nabidnout trochu. Prostfednictvim nabizenych sluzeb je
totiz nemozné uspokojit riiznorodé potieby odlisnych skupin hostl. Z toho divodu je
nutna orientace na urcitou cilovou skupinu hosti. Pro hotel to znamena ptizpusobit
vSechny prvky marketingového mixu konkrétnimu trznimu segmentu. Segmentace trhu
je nezbytna z divodu efektivniho vyuziti vynaloZzenych nékladi, nebot pokud je
produkt piizpisoben trznimu segmentu, je dosazeno lepSiho vztahu mezi naklady a

Vynosy.

Hosty mizeme rozdélit do segmentl podle sociologickych faktori a podle cestovnich
zvyklosti.

- Sociologické faktory — ve€k, pohlavi, postaveni, povolani, piijem, uroven
vzdélani;

- Cestovni zvyklosti — druh a ucel cesty (dovolena, obchod), pfi¢ina cesty
(konference, touha po poznani), druh cesty (skupinova, individualni),
financovani cesty (Uspory, pijcka), €as cesty (sezéna), vazanost na urcité obdobi
(Skolni prazdniny), zplisob rezervace (piimo, zprostiedkovatel), pocet osob,
vV minulosti navS$tivend mista (pro porovnani), pouzity dopravni prostiedek
(automobil, vlak, letadlo), druh ubytovani (kategorie hotelu), délka pobytu,
psychologické faktory (potieby, motivy, nazory) a mnoho dalSich.

(Berének, Kotek, 2003: 124-125)

Neexistuje jeden spravny zptisob segmentace trhu. Obchodnik musi vyzkousSet rtizné
segmentacni proménné. Autofi rozliSuji geografické, demografické, psychografické a

behavioralni proménné, které jsou vyuzivany pii segmentaci spotiebitelskych trhii.

Geograficka segmentace vyzyva k rozdé€leni trhu na rizné geografické jednotky, jako
jsou narody, staty, regiony, kraje, mésta nebo sousedstvi. Spolecnost tedy zaméii svou
¢innost na jednu nebo nékolik geografickych oblasti a na rozdily v preferencich téchto

zakaznik.
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Demograficka segmentace rozdéluje trh do skupin na zakladé demografickych
proménnych, jako je v€k, pohlavi, pfijmy, povolani, vzdélani, nabozenstvi, rasy a
narodnosti. Demografické proménné jsou nejcastéjsi zakladnou pro segmentaci
zékaznikli. Genderovou segmentaci jiz dlouho vyuziva marketing v oblastech obleceni,
kosmetiky, vlast a Casopisti. Nyni se pouziva také v pohostinstvi. Hotelové korporace
berou Zeny v uvahu i pfi designu hotelovych pokoji. Zmény se tykaji lobby baru,
vybaveni fitness centra, pokoje ve svétlejSich barvach, fény na vlasy. Tyto zmény jsou

atraktivni nejen pro zeny, ale mnohdy i pro muze.

Psychografickou segmentaci jsou kupujici rozdéleni do skupin podle socialni tfidy,
zivotniho stylu a osobnostnich charakteristik. Lidé ve stejné demografické skupiné
mohou mit velmi rozdilné psychografické profily. Pii behavioralni segmentaci jsou
kupujici rozdéleni do skupin na zakladé€ svych znalosti, postoji a pouZiti nebo reakce na
produkt. Mnozi obchodnici véfi, ze behavioralni proménné jsou nejlepsim vychozim

bodem pro vytvaieni trznich segmentt. (Kotler, 2010: 199-206)
2.7 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum definuji autorky Janeckova a Vastikova (2000: 42) jako ,, spojeni
firmy poskytujici sluzby s trhem prostiednictvim informaci. Informace jsou systematicky
ziskavané, analyzované a jejich interpretace slouzi jak pro rizeni marketingovych
cinnosti firmy, tak i pro fizeni firmy samotné.* Marketingovy vyzkum podle Kozla a
kol. (2006: 48) je ,,charakteristicky svou jedinecnosti, aktudalnosti informaci a vysokou

vypovidaci schopnosti. Na druhé strané je finacné a persondalné narocny *.

Ukolem marketingového vyzkumu je systematickd identifikace, sbér, analyza a
interpretace dat, které se dale vyuzivaji v marketingovém fizeni (Kozel a kol., 2006:
114). JaneCkova, Vastikova (2000: 52) uvadi, ze slouzi ke zjisténi postaveni firmy
na trhu, popf. produktti nebo sluzeb a k identifikaci potieb a ptani kupujicich. Je nutné
dodrZet postup vyzkumu, zejména piesné stanoveni cile a metodiky. Horner a
Swarbrooke (2003: 420) definuji ucel vyzkumu jako ,, zefektivneni marketingu, jedné se
o zhodnoceni soucasné vykonnosti podniku, zjisteni prilezitosti, vyvoje produktii a

komunikace “.
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Marketingovy vyzkum se skl&da ze:
- shromazd’ovani informaci;
- analyzy informaci (zjisténi sou¢asného stavu trhu);

- zobecnéni informaci o daném trhu (Zamazalova, 2010: 69).

., U marketingového vyzkumu sluzeb, vzhledem k tomu, zZe sluzby lze obtizné patentove
chranit, dochazi k castému napodobovani, coz zvysuje konkurenci. Tim se zvySuje

nutnost ziskani aktudalnich dat* (Kozel a kol., 2006: 241).

V soucasnosti je marketingovy vyzkum dulezity pro cestovni ruch, protoze je v této
oblasti relativné¢ méné rozvinuty. Divodem muze byt také to, Ze se zminéné odvétvi
stalo vyznamnym v relativné nedavné dobé nebo slozitost marketingového vyzkumu

cestovniho ruchu (Horner, Swarbrooke, 2003: 419, 431)

Typy marketingového vyzkumu:

A) Kvantitativni vyzkum

Je snadngjs$i a levnéjsi, jelikoz se jednd o sbér statistickych udaji. Shromazd'uji se
informace o vlastnostech trhu, vykonnosti organizace.

B) Kvalitativni vyzkum

Snazi se zjistit nazory zdkaznikl tykajici se firmy, produktd, sluzeb a konkurentd.
(Horner, Swarbrooke, 2003: 420)

Metody sbéru dat (Kozel a kol., 2006: 137):
- pozorovani;
- dotazovani;

- experiment.

Dotazovani

Dotazovani je jednou z nejdéle a nejéastéji pouzivanych metod vyzkumu trhu. Provadi
se riznymi technikami: Ustni, pisemnou, telefonickou, on-line nebo kombinovanou
(Zamazalova, 2010: 78). Vybér vhodného typu dotazovani zavisi zejména na charakteru

informaci, skupiné respondenti, ¢asovych a finan¢nich limitech. V praxi se vétSinou
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jednotlivé typy kombinuji (Kozel a kol., 2006: 141). Poté se odpoveédi vyhodnoti a
zpracuje se konecna zprava.

vvvvvv

krokem je ujasnéni si informaci, které chceme ziskat. Poté vybereme cilovou skupinu
respondentl a zptisob dotazovani. Poslednim krokem je sestaveni otdzek a dotazniku a
pilotaz. Nasleduje jen korekce dotazniku, ktery bude doplnén o chybéjici otdzky,
naopak zbytecné se odstrani, protoze pro nas predstavuji vyssi naklady (Kozel a kol.,

2006: 150-151).

Otazky se rozdéluji z hlediska pozice v dotazniku na:

- filtra¢ni, které zajist'uji, aby na dotaznik odpovidaly osoby z daného segmentu;

- kontaktni jsou uréeny k tomu, aby navodily u respondenta ochotu odpovidat dale;
- analytické slouzi ke tfidéni, ziskani informaci;

- demografické otazky socialné definuji respondenta. (Zamazalova, 2010: 80)

2.8 Regionalni politika a programy

Aplikace strukturalni regionalni politiky Evropské unie do systému regionalni politiky

Ceské republiky zahrnuje:

- planovéani a programovani regionalniho rozvoje podle Gzemné statistickych
jednotek;

- pfijeti metodiky programovych dokumenti EU;

- vznik organiza¢ni struktury a instituce;

- pfijmout principy regionalni politiky.

Byly vypracovany dokumenty, které je mozno povaZzovat za zakladni koncepcni
materialy v oblasti cestovniho ruchu, zejména je to Koncepce statni politiky cestovniho
ruchu v Ceské republice (Indrova, 2004: 81-82).

Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2007-2013 piedstavuje
sttednédoby strategicky dokument, ktery vychazi predevS§im z rozvojovych moZznosti

cestovniho ruchu v Ceské republice a ti¢innymi néstroji podnécuje jeho dalsi rozvoj.
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Hlavni strategické cile Koncepce jsou vyjadieny v nasledujicich ¢tyfech prioritach:

Priorita 1: Konkurenceschopnost narodnich a regionalnich produkti cestovniho ruchu;
Priorita 2: RozSifovani a zkvalitnéni infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu;
Priorita 3: Marketing cestovniho ruchu a rozvoj lidskych zdroju;

Priorita 4: Vytvareni organiza¢ni struktury cestovniho ruchu.

Systém priorit Koncepce vychazi z predpokladu, ze odvétvi cestovniho ruchu je jednim
z mnoha nastroju regionalni politiky. Koncepce je rovnéz vychodiskem pro zpracovani
Integrovaného  operacniho programu a regiondlnich operanich programi
(financovanych ze strukturdlnich fondi EU) v oblasti cestovniho ruchu, jez tvofi
vyznamné nastroje jeji realizace. Soucasné slouzi k inovaci rozvojovych programu
cestovniho ruchu v jednotlivych krajich CR. (Koncepce statni politiky cestovniho ruchu
v CR na obdobi 2007-2013)

Regionalni politika EU je souborem aktivit, nastroji a prostiedku, kterymi se tidi staty
EU a je soucasti dlouhotrvajiciho integra¢niho procesu. Odviji se od ni mnozstvi a ucel
pouziti financnich prostiredki z EU. Cilem je zajistit srovnatelnou Zivotni uroven
obyvatel vSech regioni v ramci EU a ¢lenskych stati a snizit rozdily v hospodaiské
urovni regiond s ohledem na historické, kulturni a geografické odlisnosti. Podporovany
jsou piedevsim konkurenceschopné, rozvojové a inovativni ¢innosti. Strukturalni fondy
jsou nastrojem regionalni politiky a mély by piispivat k ekonomické a socialni

soudrznosti.

V programovacim obdobi 2007 — 2013 méla Ceska republika Vv programech
spolufinancovanych ze Strukturalnich fondii a Fondu soudrznosti k dispozici vice nez
773 miliard korun. Na zéklad€ definovanych cilii a priorit Narodniho strategického
referen¢éniho ramce piipravila CR pro vyuzivani fondii Evropské unie celkem 24 + 2
operac¢nich programi, pfi¢emz na jeden projekt je mozné Cerpat dotaci pouze z jednoho

programul.
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Pro cil Konvergence

- Tematické operacni programy se zaméiuji na urCitou oblast a jsou platné
pro viechny regiony Ceské republiky:

OP Doprava, Integrovany operacni program, OP Lidské zdroje a zaméstnanost,

OP Podnikani a inovace, OP Technickd pomoc, OP Vyzkum a vyvoj

pro inovace, OP Vzd&lavani pro konkurenceschopnost, OP Zivotni prostfedi.

- Regionalni operacni programy jsou zpracovany pro jednotlivé regiony soudrznosti
NUTS 2 s vyjimkou hlavniho mésta Prahy:
ROP NUTS I Jihovychod, ROP NUTS Il Jihozdpad, ROP NUTS I
Moravskoslezsko, ROP NUTS Il Severovychod, ROP NUTS Il Severozépad,
ROP NUTS II Sttedni Cechy, ROP NUTS II Sttedni Morava.

Pro cil Regiondlni konkurenceschopnost a zameéstnanost

- Vyjimkou je hlavni mésto Praha, kterd ma 2 operacni programy:

OP Praha Konkurenceschopnost, OP Praha Adaptabilita.

Pro cil Evropskéa Uzemni spoluprace

OP Pieshrani¢ni spolupraice CR — Bavorsko, OP Pieshrani¢ni spoluprace CR —
Polsko, OP Pfeshraniéni spoluprace CR — Rakousko, OP Pieshraniéni spoluprace CR
— Sasko, OP Pieshrani¢ni spolupraice CR — Slovensko, OP Meziregionalni
spoluprace, OP Nadnarodni spoluprace, INTERACT II, EPSON 2013.

(Chvojkova, Kvéton, 2007: 10-16)
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3 Cile a metodika

3.1 Cile

Hlavnim cilem diplomové prace bude provedeni analyzy aktudlni nabidky sluzeb
poskytovanych wellness zafizenimi v Jiho¢eském kraji v komparaci s CR a moZnosti
Cerpani fondovych prostiedkii na rozvoj této cinnosti. Budou analyzovany trzni

podminky a podpory pro podnikatele pti poskytovani wellness sluzeb.

Jako vedlejsi cil prace bude navrzen smér daliho rozvoje sluzeb vzhledem k potiebam
subjektli Cerpajici tyto sluzby a trendim ve svété. Navrhy budou realizovany

V navaznosti na vysledky terénniho Setfeni.

3.2 Metodika

Vypracovani diplomové prace piedchazi studium odborné literatury a aktualnich dat
prostiednictvim internetovych zdroju k ziskani vhledu do dané problematiky a orientaci
v oboru. Literarni zdroje zaméfeny na hlavni oblasti prace se stanou stézejnim bodem
pro sestaveni reSerSe. Zasadni roli prace piedstavuje definovani cilii a pracovnich
hypotéz, které budou v zavéru po zhodnoceni vSech zjisténych aspektd potvrzeny ¢i
vyvraceny. Prakticka ¢ast diplomova prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢&asti.
Analyticka ¢ast bude cerpat predevsim z poznatki odbornych pramend a materialt
infocenter. Po studiu relevantnich dat bude provedena situacni analyza (viz subkapitola
4.1) za pouziti analytickych metod historickych, logickych a komparacnich s vyuzitim
statistickych tdaji. Budou zhodnoceny selektivni, lokalizacni a realiza¢ni predpoklady
rozvoje wellness ve zkoumané oblasti a nasledné bude analyzovéna aktualni nabidka
wellness zafizeni (viz subkapitola 4.2), podminky pro podnikatele, moznosti ¢erpani
fondovych prostfedki a trendy ve svété. Informace budou ziskavany z dostupnych
zdroju, dat poskytnutych agenturami zabyvajicimi se cestovnim ruchem a terénnim

Setfenim.
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Primérni data budou ziskana prostfednictvim marketingového vyzkumu, konkrétné
dotaznikovym Setfenim a fizenymi rozhovory. Prvni dotaznik uréen zakaznikim
wellness bude mit za cil zjistit, jaké sluzby zakaznici vyhledavaji a o co maji zajem.
Druha ¢ast dotaznikového Setfeni bude zaméiena na urCeni podminek a vyuzivanych
podpor pro subjekty podnikajici v oboru. Podniky budou osloveny zejména telefonicky
z diivodu vyssi vypovidaci schopnosti, vétsi moznosti ziskani odpovédi a relevantnich

dat.

V navaznosti na analytickou c¢ast budou Vv syntetické ¢asti vyhodnoceny poznatky
z dotaznikti a nékteré pro lepsi prehlednost znazornény pomoci grafu (viz kapitola 5).
Vysledky Setfeni budou zhodnoceny ve svétle vSech zjisténych informaci, ze kterych
vzejde SWOT analyza aktualni situace wellness dané destinace (viz subkapitola 6.1).
Na ni bude reagovat navrhova ¢ast prace (viz kapitola 7), kde bude nastinén smér
dalsiho rozvoje wellness vzhledem k potfebam subjektt cerpajici tyto sluzby a

aktualnim trendiim ve svéte.

3.3 Hypotezy

Pro tcely diplomové prace byly stanoveny nésledujici pracovni hypotézy:

1. Wellness neni pfili§ rozvinutou oblasti cestovniho ruchu ve zvoleném regionu.
2. Nabidka wellness sluzeb v jiznich Cechach je dostatedna.
3. Zdravotni cestovni ruch vyuzivaji predevsim lidé¢ sttedniho véku a pary.
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4 Reseni problematiky

4.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyza je vSeobecna metoda zkoumdani jednotlivych slozek a vlastnosti

vnéjsiho a vnitiniho prostiedi dané oblasti. Zkouma faktory, které ovliviiuji jeji ¢innost,

pfedpoklady rozvoje, strategii, financni situaci, jeji kulturni a pfirodni vybavenost,

umisténi, image, schopnost se vyvijet, inovovat nabidku, prodavat, financovat

programy. (Jakubikova, 2005)

Zajmovou oblasti jsou jizni Cechy. Kraj, znamy svou tradici rybnikafstvi a lesnictvi, ma

vyhodnou polohu, disponuje poklidnou krajinou s mnozstvim jedine¢nych historickych

pamatek. Druhy nejvétsi kraj se rozkladd na uzemi o velikosti 10 057 km?, coz

predstavuje témét 13 % rozlohy Ceské republiky. Celkovym poétem 636 138 obyvatel

se ale na ceské populaci podili jen 6 %, diky ¢emuz plati kraj s nejniz8i hustotou

obyvatel na km?. Uzemi Jihogeského kraje se d&li na sedm okresii (viz Obrazek 2).

Obréazek 2: Okresy Jihoceského kraje
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Zdroj: www.risy.cz
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Jihocesky kraj sousedi s krajem Plzeniskym, Stfedoceskym, Krajem Vysocina a
Jihomoravskym krajem. Strategickou polohu ma i diky statni hranici s Rakouskem, kde
lezi na hranici s Hornim a Dolnim Rakouskem, a Spolkovou republikou Némecko,

S jejiz nejvétsi spolkovou zemi Bavorskem.

Jadro jiznich Cech tvoii Ceskobud&jovicka a Ttebonska panev, kterou na jihozapadé
obklopuje horskd krajina Sumavy, na severu Stiedoeskd pahorkatina, dale
Ceskomoravska vrchovina a u hranic s Rakouskem Novohradské hory. Nejvy$sim
bodem je Sumavsky vrchol hory Plechy se 1 378 m. n. m., prim&rna nadmoiska vyska
&ini 400 — 600 m. Jiho¢esky kraj patii mezi mélo urbanizovana uzemi v ramci Ceské

republiky, m& 623 obci, z toho 52 mést.

4.1.1 Piedpoklady rozvoje jiznich Cech

Cestovni ruch i vzhledem k multiplika¢nimu efektu zaujima v ekonomice dilezité
postaveni. Uvadi se, Ze jedno pracovni misto v ubytovacim zafizeni je schopno vytvofit
az dvé dalsi mista v jinych odvétvich, jakymi je napiiklad doprava, stavebnictvi, kultura
nebo obchod. V Ceské republice se cestovni ruch podili na hrubém doméacim produktu

zhruba 13,5 % a o procento mén¢ na celkové zaméstnanosti.

JihoCesky kraj disponuje vyznamnym ptirodnim, historickym a kulturnim potencialem.
Rozvoj zdravotniho cestovniho ruchu v destinaci ovliviiuje souhrn mnoha faktord, které
Ize rozdélit do tii kategorii. Prvni skupinou jsou lokaliza¢ni piedpoklady rozvoje, které
se dale dé€li na piirodni a spoleCenské, druha kategorie je tvotfena selektivnimi faktory
dale rozdélenymi na objektivni a subjektivni. Tyto faktory spoluurcuji podminky a
trendy cestovniho ruchu. Posledni skupina zahrnuje faktory realizacni, které vytvari
podminky pro vyuZivani faktort lokaliza¢nich a jsou soucdsti nabidky cestovniho

ruchu. (www.c-budejovice.cz, 2013-06-21)
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4.1.1.1 Lokaliza¢ni faktory rozvoje wellness

Prirodni faktory

Piirodniho prostfedi s vysokou lesnatosti a rozsahlymi vodnimi plochami vyuziva
mnoho &eskych i zahrani¢nich turisti. Z hlediska Zivotniho prostfedi patii jizni Cechy

mezi mén¢ zatizené oblasti republiky. I proto lze charakter kraje oznacit za rekreacni.

Dikazem zachovani p¥irodniho prostiedi kraje je Narodni park Sumava o rozloze 690
km?, z &ehoz polovina naleZi do Jihoeského kraje, chranéna krajinna oblast Sumava s
velikosti 994 km?, z toho 733 km? se rozklada v jiznich Cechach, Tiebotisko (700 km?)
a Blansky les (212 km?). V kraji se vzhledem ke stovkdm mengich chranénych uzemi a

ptirodnich vytvorti nachazi asi pétina izemi v chranénych oblastech.

Uzemi kraje nélezi do povodi Vltavy s hlavnimi pfitoky Malsi, Luznici a Otavou. Byly
zde budovany tisice rybniki, jejichz celkova vyméra ptesahuje 30 tisic hektart. Mezi
nejvetsi patii Rozmberk se 490 hektary, Bezdrev, ktery je o 40 hektarii mens$i a
415 hektart velky Horusicky rybnik. V letnich mésicich je hojné navstévovano Lipno,
které plati svou rozlohou 4 870 hektari za nejvétsi vodni plochu v Ceské republice a
Orlik. Mezi vodni nadrze JihoGeského kraje se fadi také Hnévkovice, Rimov a Husinec.
V zimnich mésicich jsou pak hojné€ vyuzivany lyZatské arealy Zadov - Churanov a

Lipno - Kramolin. (CSU, 2013)

Spoleéenské faktory

Méstskymi pamatkovymi rezervacemi jsou historicka centra mést Ceské Budgjovice,
Cesky Krumlov (zafazeno mezi pamatky UNESCO), Jindfichiv Hradec, Prachatice,
Slavonice, Té&bor a Tiebon. Kromé& toho je v kraji celd tada historickych
pamétihodnosti, napiiklad hrad a zamek v Ceském Krumlové a Jindfichové Hradci,

zamky Hluboka nad Vltavou, Orlik, Blatna, Cervena Lhota a hrady Zvikov a Landstejn.

Kulturni zatizeni se soustfed’uji pfevazné ve vétsich méstech. Mezi nejznamé;jsi kulturni
zafizeni patii JihoCeské divadlo, AlSova jihoCeska galerie, pfirodni divadlo s otacivym

hledistém v Ceském Krumlové a mnohé dalsi.
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Vyznamna je téz lidova architektura, pfedev§im tzv. selské baroko. Mezi nejznaméjsi
pamatky tohoto druhu patii naves v HolaSovicich, ktera byla v roce 1998 zafazena mezi
pamatky UNESCO. (CSU, 2013) Tradiéni jsou riizné druhy slavnosti, masopust,
festivaly, trhy nebo lidové jarmarky. JihocCesky kraj je historicky velmi bohaty a i jeho
poloha pteduréuje kulturni bohatstvi.

4.1.1.2 Selektivni objektivni faktory rozvoje wellness

Demografie

Demograficky je jihoGesky kraj krajem s nejmensi hustotou zalidnéni z celé Ceské
republiky. Koncem roku 2011 v kraji Zilo zhruba 63 obyvatel na 1 km? Z jeho sedmi
okrestl mé nejvétsi hustotu obyvatelstva okres Ceské Budgjovice, kde Zije téméf 30 %
obyvatel kraje. Je to dano predeviim soustfedénim do samotného mésta Ceské
Bud¢jovice, v némz bydli 93 620 osob. Dalsimi mésty s velkym poctem obyvatel jsou
Tabor, Pisek, Strakonice a Jindfichuv Hradec (viz Tabulka 1). V téchto 5 méstech Zije
tietina JihoCechti. Naproti tomu nejmensi obce do 200 obyvatel piedstavuji 37 %

z celkového poctu obci, ale ziji v nich pouze 4 % obyvatel kraje.
JihoGesky kraj patfi mezi mélo urbanizovana Gzemi v ramci Ceské republiky, ma
celkem 623 obci, z toho 52 mést. Podil méstského obyvatelstva se snizuje vlivem

pokradujiciho procesu suburbanizace a k 31. 12. 2011 dosahl celkem 64,2 %. (CSU,
2013)
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Tabulka 1: Vybrané geografické Udaje okresi k 1. 1. 2012

Pocet | Hustota Z toho:
Rozloha | Pocet | obyvatel | osidleni | Poget se
Nazev NUTS
v km? | obyvatel | okres. (obyv. / obci | statutem
mésta ka) meésta
JihoCesky kraj 10056 | 636138 63 623 54
Ceské Budgjovice | 1639 |187304 | 93620 | 114 109 9
Cesky Krumlov 1615 61333 | 13348 38 46 6
Jindfichtv Hradec | 1944 92427 | 21853 48 106 13
Pisek 1127 70460 | 29729 63 75 5
Prachatice 1375 51081 | 11332 37 65 6
Strakonice 1032 70765 | 23027 69 112 6
Tébor 1326 102768 | 35096 78 110 9
Zdroj: CSU

Vékova struktura obyvatel kraje je obdobna jako v celé Ceské republice. V roce 2011 se

vlivem poklesu porodnosti snizil pfirozeny pfirGstek obyvatelstva témét na nulu.

Umrtnost v roce 2011 poklesla, je jiz Sestym rokem niz§i nez porodnost. Jihodeska

populace nadéle starne, od roku 2007 je v kraji méné déti do 15 let nez seniort ve veku

65 a vice let. Primérny vek je 41,2 roku.

Od demografické struktury kraje se vyrazngji lidi pohraniéni okres Cesky Krumlov

s pestiejsim narodnostnim slozenim. Zije zde obyvatelstvo mladsi vékové struktury,

témet nejvyssi porodnost a nejnizsi Gmrtnost.

Trvaly rlst pocetnich stavii obyvatel zaznamenavaly v poslednich Sesti letech okresy

Ceské Budgjovice, Pisek a Téabor a s vyjimkou roku 2011 i okres Cesky Krumlov.

V ostatnich okresech pocty obyvatel stagnovaly.
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Ekonomika

Vyvoj svétového hospodaistvi s sebou pfinesl i fadu vyznamnych strukturdlnich zmén,
které¢ zménily nejen tradiéni podobu ekonomik, ale postupné meéni 1 zptsob Zivota a
zivotni styl obyvatel. Privodnim jevem téchto zmén je i nartst volného Casu, ktery je

predpokladem pro rozvoj wellness V jiznich Cech a ovliviiuje jeho vyznam a podobu.

Cestovni ruch zaujima v ekonomice kraje vyznamné postaveni. Celkovy hospodaisky
pfinos z cestovniho ruchu by vSak mohl byt pro Jihocesky kraj vyssi. Cilem kraje je
tedy pfispét k nalezeni cest, které povedou k efektivnéj§imu vyuziti turistického
potencidlu regionu. Zakladnim predpokladem pro dosazeni tohoto cile je regiondlni
partnerstvi, zaloZzené na ochoté hlavnich aktérii spolupracovat a koordinovat své Usili
ke zlepSovani kvality nabidky a sluzeb. (Strategie rozvoje cestovniho ruchu
v Jiho¢eském kraji, 2009)

Co se tyCe nezaméstnanosti, dlouhodobé se zvySuje pocet ekonomicky neaktivnich
osob, predevsim dichodcti. Pocet zaméstnanych v souvislosti s hospodarskym poklesem
v poslednich letech kolisa, ale v roce 2011 doslo mezirocné k mirnému narastu. Mira
ekonomické aktivity obyvatelstva kraje se v roce 2011 vratila nad republikovy primér,
mira zaméstnanosti je nadale nadprimérna. Dlouhodobd nezaméstnanost v kraji je
okrese Ceské Budgjovice a v roce 2011 také v okrese Prachatice, naopak nejvyssi je v
okrese Cesky Krumlov. Nejvétsi riist nezaméstnanosti nastal v okrese Téabor. (CSU,
2013)

Ke konci roku 2011 bylo v kraji evidovano 26 450 uchazecli o zaméstnani. Mira

registrované nezaméstnanosti dosahovala koncem prosince 7,53 % a zafadila se

v

Praze, StfedoCeském, Plzeniském a Kralovéhradeckém kraji.

Ve statistickém registru ekonomickych subjektii bylo koncem roku 2011 registrovano
témer 159 000 podnikil, organizaci a podnikateld. Jeho nejvétsi ¢ast tvorili fyzické

osoby podnikajici dle Zivnostenského zdkona (téméf 114 000 subjekti).
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Jiho&esky kraj se na tvorbé hrubého domaciho produktu v Ceské republice podili pouze
5,1 %, v prepoctu na 1 obyvatele vSak dosahuje 84,4 % republikového priiméru a klesl
mezi kraji na osmou pozici (po Hlavnim mésté Praze, Jihomoravském, Plzenském,
StiedoCeském, Moravskoslezském, Kralovéhradeckém a Zlinském kraji). Tvorba
hrubého fixniho kapitalu piedstavovala v roce 2010 na Uzemi kraje hodnotu 50,1 mid.
K&, coz piedstavuje 5,4 % Ceské republiky. Konkrétni data k cestovnimu ruchu piinasi

nasledujici kapitola.

4.1.1.3 Realizac¢ni faktory rozvoje wellness

Doprava

V disledku toho, Ze osobni doprava je turisty oznaCovdna za nejvyuzivanéj$i, je
dulezité vénovat velkou pozornost rozvoji silniéni, resp. dalniéni sité. K vyznamnym
rozvojovym projektim patii Vvsoucasné dobé dalnice D3, kterd spojuje
Ceskobudgjovicko a Taborsko s hlavnim méstem Prahou, a na ni navazujici rychlostni
komunikace R3, vystavba rychlostni komunikace R4 a postupné zkvalitiiovani
stavajicich silnic. V kraji je preferovana vefejna doprava, proto se rozviji integrované
dopravni systémy a rozsifuji se systémy MHD.

Na jiznim konci dalnice navaZze na hraniénim ptechodé Dolni Dvofisté na silni¢ni sit’
Rakouska, a to diky pfipravované rakouské kapacitni komunikaci S10, ktera povede
do Unterweitersdorfu, kde za¢ina dalnice A7. Navrzena trasa D3 1 D8 lezi na hlavnim

mezinarodnim silni¢nim tahu E55, vedoucim ze Skandinévie pies nase uzemi do Recka.

Ekonomickym a volnocasovym evropskym fenoménem je rekreaéni plavba na
vyznamnych vodnich cestdch. U nas je idealnim prostorem pro rozvoj téchto plaveb
Horni Vltava v tiseku od Tiebenic do Ceskych Budg&jovic. Cilem projektu je obnoveni

splavnosti této vodni cesty pro rekreacni plavbu. (invest.kraj-jihocesky.cz, 2013-04-10)

Ubvytovaci zarizeni

JihoCesky kraj zaujima v porovnani s ostatnimi kraji s po¢tem 983 ubytovacich zafizeni
prvni pficku. Pro ptfedstavu Hlavni mésto Praha nabizi ubytovacich zatizeni 622, pokojil
ma ale témét dvojnasobné mnozstvi. Co se vyuziti 10zkové kapacity tyce, predhani

oblast jiznich Cech hned pét krajti v &ele shlavnim méstem (viz Pfiloha 1).
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Jizni Cechy tedy disponuji velkym mnozZstvim spie mensich hotelil a jinych zatizeni
nabizejici ubytovani. Jejich pocet do roku 2010 klesal, piesto v mezikrajském srovnani
zaujimal prvni pticky. Posledni dva roky jejich mnozstvi opét roste, stejn¢ jako pocet
hostll. 1 pres pokles podtu hosti vroce 2010 ve vétsing oblasti, okresy Ceské

Budgjovice a Cesky Krumlov tvofily vyjimku a tento rozdil snizovaly.

Primérna doba pobytu domadci i zahrani¢ni klientely se ale neustale zkracuje, v roce

Vv v

2006 trval primérny pobyt témét Ctyii a pul dne, dnes to je méné nez Ctyfi dny.

Tabulka 2: Pocet ubytovacich zarizeni a doba pobytu v Jiho¢eském Kkraji

2006 2007 2008 2009 2010 2011
Hromadna ubyt. zaf¥izeni
(konec roku) 1011 1022 984 974 963 983
L2 BT 1 53504| 53590 51381| 50656 49912| 51746
ubytovacich zatiz.
Pocet hostu
(celkem) 1101 216§ 978 717 936 032] 917 033 892 962 | 922 237
ztoho: . 333 402| 315 629 301 115 283 187| 287 703| 290 126
zahrani¢nich hostu
Prumérna doba pobytu 44 42 42 41 40 39
(dny) ] 7 7 ] ] ]
Z toho:
zahrani¢nich hostu 3.5 3.5 3.4 3.3 31 31

Zdroj: Zakladni tendence demografického, socialniho a ekonomického vyvoje
Jihoceského kraje za rok 2011

Jednotlivé druhy ubytovacich zafizeni a jejich strukturu shrnuje tabulka 3, ktera
ukazuje, ze nejvice jsou zastoupeny pensiony (358), které jsou lokalizovany predevsim
v okrese Cesky Krumlov. Druhy nejéast&jsi jsou ostatni zaiizeni a pak kempy (120)
budované hlavné v Jindfichové Hradci. Z hotell je nejpocetnéji zastoupena kategorie
tiihvézdickovych hoteli (99), nejfrekventovangji se nachazi v Ceském Krumlové a
Prachaticich a ¢tythvézdickovych je v JihoCeském kraji 28, z nichz vétSina je na tzemi

okresu Ceskych Budéjovic (viz Tabulka 3).
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Tabulka 3: Struktura ubytovacich za¥izeni v Jiho¢eském Kkraji v roce 2011

v tom
X
S ENEN BN
> > = o x 2 ~
Hromad. | « sl €| & 5 |% - ol 5
Kraj, okresy Uit X 2 = | = k slz|l8|2]| =
zafizeni | L | = | = s < b N = < D N
celkem | T 2 5 = g | é_ L 2] 3 g
2 S E. = > S S Rz g
= = = o > 5
gl 2]ls8] e =
= IR I I <
Celkem
Jihocesky kraj 982 2 28 99 23 12 12 358 122 59 57 210
Ceské Budgjovice 123 1 10 15 1 5 4 45 13 4 7 18
Cesky Krumlov 251 1 9 29 2 1 4 104 26 10 13 52
Jindfichuv Hradec 192 - 4 13 5 2 2 72 37 11 9 37
Pisek 74 - 1 8 5 - 1 15 10 11 4 19
Prachatice 174 - 1 20 6 2 - 71 11 6 13 44
Strakonice 61 - - 3 1 2 1 18 11 7 4 14
Tabor 107 - 3 11 3 - - 33 14 10 7 26
Pokoje
Jihocesky kraj 18 202 1729 2565 494 3144 1520 1361 1005 5871
Ceské Budéjovice 3484 661 323 378 267 38 131 1476
Cesk;’r Krumlov 3651 481 703 922 215 180 123 816
Jindfichtiv Hradec 3448 307 69 649 501 251 272 914
Pisek 1843 248 145 141 265 86 759
Prachatice 2249 565 680 91 145 117 481
Strakonice 1178 98 141 72 228 119 463
Tabor 2 349 109 321 84 229 233 254 157 962
Luzka
Jihocesky kraj 51725 3487 5837 1321 8533 5614 5157 3479 17130
Ceské Budg¢jovice 8514 1394 722 984 994 124 410 3386
Cesk;’r Krumlov 10 556 1023 1728 2327 839 639 529 3000
Jindfichuiv Hradec 9 858 657 160 1759 1833 928 975 2674
Pisek 5589 517 425 547 1164 277 2168
Prachatice 6 769 1370 2027 331 622 419 1546
Strakonice 3765 183 392 283 831 398 1527
Tabor 6674 220 660 239 619 787 849 471 2829

Zdroj: CSU

Stranka | 42



4.2 Analyza aktualni nabidky wellness v Jiho¢eském
kraji

Wellness sluzby poskytuji tfi skupiny organizaci — lazenské, hotelové a relaxaéni centra.
Kazdy druh ma sva specifika, vyhody i nevyhody, kazdy si najde svou cilovou skupinu,
na kterou se zaméfuje. Ldzn¢ se vénuji predevS§im seniorim a zdravotné
indisponovanym, tato klientela je pohybové méné flexibilni a vyzaduje tomu
uzpusobenou nabidku a vybaveni. Hotelové wellness se mize zacilit na movitéjsi,
zahrani¢ni, mladsi ¢i star$i klientelu, zde jsou moznosti neomezené. Vhodné je zaradit
do portfolia balicky sluzeb a orientovat se na zazitky, potadat oslavy, vytvofit balicky
zamétené na milovniky kultury, managery apod. Tieti skupinu pifedstavuji relaxacni,
beauty a fitness centra, kterd se specializuji na kvalitu a sitku wellness sluzeb. Hotely
Casto vyuzivaji wellness jen jako doplikovou sluzbu, tudiz ji nevénuji tolik pozornosti
jako studia pro wellness vybudovana. Ta disponuji Casto loajalni klientelou, ktera
nabidka, resp. nabidka jen wellness sluzeb, podnik nemtze lakat na rozmanitost sluzeb
jako hotely. Jsou vyuzivané spiSe mistnimi obyvateli. U wellness center bez ubytovaci
kapacity se nabizi moznost spoluprace s hotely, je ovSem podminéna blizkosti obou

zafizeni a dobrymi vzajemnymi vztahy.
4.2.1 Lazenské wellness

JihoCesky kraj je tradi¢ni lazenské misto disponujici tfemi lazenskymi misty, které ho
fadi co do rozsahu poskytované lazenské péce na paté misto v republice. V minulosti se
v destinaci nachézelo vice lazenskych zafizeni, a to v Prachaticich, Tabofe —
Celakovicich, dokonce i v Ceskych Bud&jovicich. (Koncepce rozvoje jihoteského

lazenstvi, 2006)

Lazenstvi v jiznich Cechach je spjato s 1é&bou poruch pohybového aparéatu,
revmatickych chorob, pourazovych a pooperacnich stavii a neurologickych onemocnéni.
Pfiznivé G¢inky jsou podpofeny kvalitou okolniho prostiedi, které vybizi k aktivnimu

traveni volného Casu a piispiva k celkové fyzické i duSevni relaxaci.
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V soucasné dob¢ jsou v JihoCeském kraji ti lazeniska mista a pét lazenskych zatizeni:
- Lazn¢€ Aurora s.r.o., Tfebon,

- Bertiny lazn¢ Ttebon s.r.0.,

- Rehabilita¢ni lazenské sanatorium, Vraz u Pisku,

- Lazn¢ Bechyné s.r.0. a

- Lazenské a 1écebné domy Jupiter, Bechyné.

Obrazek 3: Lazeiistvi v Jiho¢eském kraji

VRAZ
BECHYNE
® "o

Zdroj: czech.republic.cz

Rozvoj lazenstvi musi reagovat na zménu pozadavka klientt. Proto jsou Uvahy o
obnové lazenské infrastruktury doplnény o predikce struktury Klientely a nabidky
wellness sluzeb, které dnes k lazenstvi neodmyslitelné patii. Samoplatcu v lazenskych
zafizenich kazdoro¢né pfibyva, to muze byt nasledkem rozsifeni nabidky ozdravnych

pobyti, zejména vikendového wellness.

K vétsi pozornosti nabidce wellness sluZzeb a balickll jsou nyni nuceny vSechny 14zné.

Zména lazeniské vyhlasky ministerstva zdravotnictvi vyrazné omezila hrazené lazenské
pobyty, ¢imz vznika potieba ziskani vice samoplatci. Ti pfijizdi obvykle na kratsi
pobyty nez lazenisti hosté, kteii maji péci hrazenou pojistovnou. K nahrazeni uslého
zisku, o ktery diky zméné vyhlasky ptisly, musi lazné vynalozit vice Gsili na ziskani
vétSiho podilu zdravé klientely, kterd ve wellness hleda prevenci nemoci, relaxaci a

regeneraci.
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4.2.2 Hotelové wellness

V kraji jsou zastoupeny dva druhy hoteloveho wellness, a to wellness hotely, které stavi
na filozofii wellness a hotely, které vyuzivaji wellness jen jako dopliikovou sluzbu
ve své nabidce. Wellness hotely maji Casto vyssi standard sluzeb a v destinaci se jich
nachazi nékolik, vyznacuji se kvalitou, komplexnosti nabidky a obvykle jsou spojené
s kongresy. Na trhu stale piibyva ubytovacich zafizeni, ktera zahrnuji wellness do svého

portfolia jako vedlejsi sluzbu.

Zéakaznické naroky rostou a inovace nabidky hotelt se stavaji nutnosti. Rozsiteni sluzeb
o wellness predstavuje vhodné feSeni tohoto problému a pfinasi mu konkurenéni
vyhodu. Hotely nabizi pfedev§im saunu, vifivku a rizné masaze. Hotely v blizkosti
lazeniskych zafizeni Casto t¢zi zjejich pfitomnosti a véabi klienty na atraktivitu

lazenského prostedi a odborné procedury.
4.2.3 Wellness, fitness centra a jiné

Nabidka wellness center byva bohata, zahrnuje nejriiznéjsi masaze, zabaly, kosmetické
sluzby, beauty programy, pohybové aktivity, saunu, solarium a dal3i. Sir§i nabidkou
disponuji také fitness a sportcentra, ktera zamé&iuji své sluzby na salové lekce, sportovni

aktivity a pfistrojovy fitness, asto spojeny s bazénem ¢i masazemi.

Relaxaénich center provozovanych Zivnostniky je v kraji nespocet, od masaznich

ptes fitness az po esteticka studia.
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4.3 Analyza moznosti ¢erpani fondovych prostiredkii

na rozvoj wellness

Ceska republika nabizi rtizné moznosti ¢erpani fondovych prostiedkti na rozvoj
cestovniho ruchu, wellness a na podporu obnovy kulturnich a pfirodnich atraktivit, které
zvysuji potencial pro obor wellness v jiznich Cechach. Vstupem do Evropské unie se
podnikatelskym subjektim naskytla moznost financovani projekt prostiedky z fondu
EU. Na realizaci téchto projekti lze vyuzit také zdroje ze statniho rozpoctu, dotace a

granty Jihoceského kraje a jednotlivych mést.

Moznosti vyuziti finan¢nich prostfedkti z pohledu ¢eského podnikatele:
- Regionalni opera¢ni program ROP NUTS II Jihozapad

- Tematické operacni programy

- Granty a prispevky Jihoceského kraje a mést

- Narodni program podpory cestovniho ruchu

- Program rozvoje venkova

- granty z Norskych fondi.

V ramci Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR pro obdobi 2007 — 2013 bylo
podpoieno 2 670 projekti cestovniho ruchu v celkové finanéni ¢astce 37,1 mld. K¢&.
Témeé 90 % financnich dotaci sméfovalo do projektit druhé priority, tykajici se
roz§ifovani a zkvalitiovani infrastruktury a sluzeb cestovniho ruchu. Pfes polovinu
zdrojii ziskalo opatfeni Rekonstrukce a budovani kvalitni zdkladni a doprovodné

infrastruktury cestovniho ruchu. (www.mmr.cz, 2013-04-03)

MMR realizuje fadu projektt financovanych ze strukturalnich fondi EU. K zabezpeceni
cilt Strategie regionalniho rozvoje Ceské republiky slouzi kromé programil

spolufinancovanych EU také programovéa podpora financovan z narodnich zdroju.

Néarodni program podpory cestovniho ruchu zahrnuje podprogram Cestovani dostupné
vSem, ktery se zaméfuje na znevyhodnéné segmenty. Podporuje tvorbu novych
produkti cestovniho ruchu, zpfistupnéni atraktivit a zabezpecCuje lepsi orientaci

v nabidce oblasti. Programu vyuzily i Lazné Aurora s.r.o., které Cerpaly finanéni
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prosttedky ve vySi 86345 K¢ na zfizeni a provoz pijcovny elektrokol

pro handicapované. To pomuZe zpiistupnit tfeboniské pamatky $ir§imu okruhu lidi.

Z Evropského zemédé€lského fondu pro rozvoj venkova lze Cerpat dotace na Program
rozvoje venkova, ktery podporuje venkovsky prostor, kvalitu Zivotniho prostiedi,
diverzifikaci ekonomickych aktivit na venkové a rozsifeni podnikani s cilem vytvofit
NOvA pracovni mista, sniZit nezaméstnanost a posilit sounalezitost mistnich obyvatel.

(eagri.cz, 2013-04-30)

Staty EHP (Evropského hospodaiského prostoru) a Norsko poskytuji granty
na rozvojové projekty v oblastech ochrany a obnovy kulturniho dédictvi a ochrany
ivotniho prostiedi. Piikladem miZe byt obnova arealu Cerveny Dvir, kde doslo
k rekonstrukei hospodaiského kiidla zamku s cilem zachovani kulturni pamétky a jejiho
dalsiho vyuziti pro vytvofeni lizkového oddéleni 1é¢ebny. Granty byly v JihoCeském
kraji vyuzity také napf. na projekt Hradni muzeum Cesky Krumlov, na obnovu expozice
Husité nebo na obnovu Hradu Strakonice a jeho vyuziti pro dal$i rozvoj regionu.
(www.mfcr.cz, 2013-04-30)

Pomérné velké finan¢ni zdroje jsou piesouvany na regionalni uroven, kde je politika
cestovniho ruchu realizovana prostiednictvim nékolika grantovych programi a

rozpoctovych aktivit JihoGeského kraje ¢i jednotlivych mést.

JihoCesky kraj vyhlasuje kazdy rok prispévkové, grantové ¢i dota¢ni programy
na podporu cestovniho ruchu. Pro rok 2013 vypsal:

- Produkty a sluzby v cestovnim ruchu,

- Movité kulturni dédictvi,

- Nemovité kulturni pamatky,

- ZvySené néklady obnovy pamatkoveé chranénych staveb,

- Predprojektova ptiprava obnovy kulturnich pamatek,

- Podpora zivé kultury,

- Podpora muzei a galerii,

- Poskytovani prispévku v oblasti kultury (www.kraj-jihocesky.cz, 2013-04-30).
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Mésto Ceské Budgjovice vénuje pozornost rozvoji cestovniho ruchu v Dota¢nim
programu na podporu cestovniho ruchu, ktery zahrnuje dvé vyzvy tykajici se rozsiteni
turistické nabidky. Prostiedky z néj Cerpal napt. Miroslav Mare$ na projekt Vychazky
za historii (50 000 K¢).

V ramci tematickych operacnich programd je nutné vybrat vhodny program
pro konkrétni ucel projektu. Je mozné vyuzit zdroje napt. z Integrovaného OP nebo OP
Lidské zdroje a zamé&stnanost jako tiebonské 1azné, které uskute¢nily projekt s ndzvem

Kontinualni vzdélavani personalu v Laznich Aurora.

Vzhledem k tomu, Ze obdobné sluzby jako nabizi Lazné Aurora, nabizi v regionu i fada

jinych wellness center, vznika nezbytnost neustalého zkvalitiiovani nabizenych sluzeb.

Na zékladé¢ této skuteCnosti realizovaly Lazné¢ Awurora vzdéldvaci program

pro zaméstnance, ktery byl podpoifen ¢astkou 5904 272 K¢ z Evropského socialniho

fondu a ze statniho rozpoétu CR (viz Pfiloha 2). Zaméstnanci se v ramci zvyseni

konkurenceschopnosti vzdélavali napfi¢ profesemi zejména v kurzech zaméfenych

na wellness, lazenstvi a cestovni ruch. Cinnosti byly rozdéleny na 7 useki:

- Vzdélavani v mekkych dovednostech, vnitropodnikové komunikace, kultura,
tymova préce,

- Jazykové vzdélavani,

- IT dovednosti, zefektivnéni prace,

- Vzdélavani zaméstnanct zdravotniho useku,

- Znalosti platné legislativy — danové, mzdové zakony, Skoleni fidi¢tu, HCCP,

- Vzdélavani zameéstnancu ekonomického tseku,

- Moderni trendy v hotelnictvi a gastronomii. (Kodlova, 2013)

Poskytovatel¢ wellness sluzeb vyuzivaji nejcastéji moznosti podpory projektl
z regionalnich operac¢nich programiti, resp. ROP regionu soudrznosti NUTS II
Jihozapad. Snahou ROP je rozlozeni dotaci dle potencialu. Na rozvoj cestovniho ruchu

bylo vy¢lenéno 123,9 mil. €, coz je pétina rozpoctu ROP Jihozépad.

Podporovany jsou projekty tykajici se vystavby, rekonstrukce turistickych cest,
infrastruktury sportovni, rekreaéni a kulturni vybavenosti, modernizace a rozvoje

ubytovacich kapacit, rekonstrukce pamatek, aktivit v oblasti cestovniho ruchu a kultury,

Stranka | 48



propagace cestovniho ruchu a cilenych marketingovych kampani. Zasadni je efektivnost
a hospodarnost systému pfidélovani dotaci vhodnym projektim. Dotace Cerpala cela
fada ubytovacich a wellness zafizeni, piiklady jsou k nahlédnuti v Piiloze ¢. 3. (www.rr-
jihozapad.cz, 2013-05-05) Systém udé€lovani finan¢nich prostiedki narazil na problémy
a byl kritizovan i podnikateli. Dochazi k deformaci konkuren¢niho prostiedi
v podnikatelské sféte, systém s sebou nese riziko podpory vzniku korupéniho prostiedi
a je provazen obtizemi pii hodnoceni efektivnosti vynalozenych prostifedkt

v projektech.

Sou¢asti nové Koncepce statni politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 - 2020 je
proto zména zpisobu uplatiovani dotani politiky. Je zaméfena na vyuzivani
integrovanych piistupti na regionalni trovni a novych finan¢nich nastroji v podobé
zvyhodnénych uvérl, konkrétné plijde o zvyhodnény regiondlni uvér pro podnikatele

v Jiho¢eském kraji. (www.mmr.cz, 2013-04-30)

Strategie pro cestovni ruch vychazi z toho, Ze cestovni ruch je z velké ¢asti zaloZen
na malém a stfednim podnikani, z ¢ehoz vychazi nasledujici priority:

Priorita 1 — Zkvalitnéni nabidky cestovniho ruchu

Priorita 2 — Management cestovniho ruchu

Priorita 3 — Destina¢ni marketing

Priorita 4 — Politika cestovniho ruchu a ekonomicky rozvoj

V nésledujicim  programovém  obdobi bude podporovana  jedine¢nost a
nenapodobitelnost nabidky. Nezbytné je neustalé zkvalithovani podnikatelského
prostfedi. K tomuto musi podnik generovat a inovovat konkurenceschopné produkty
cestovniho ruchu. Dale je vhodné wvyuzit veskery potencial oblasti, kvalitni
infrastrukturu, rozmanité sluzby a efektivné oslovit vybrany segment prostfednictvim
marketingovych aktivit. (Koncepce statni politiky cestovniho ruchu 2014 — 2020,
www.mmr.cz, 2013-04-04)
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4.4 Svétové trendy a novinky v oboru wellness

Jizni Cechy maji dlouholetou tradici v lazefistvi. Také proto maji dobré piedpoklady
pro wellness, které zatim svymi zkusenostmi a nabidkou zaostava. Vznika tak prilezitost
ucit se od okolnich stati s letitymi zkuSenostmi v tomto oboru. Nékteré trhy jsou

pfeplnéné, ale zajem o wellness neustale roste.

Z demografickych udaju je viditelné, ze populace starne, doziva se vyssiho véku, ale
stale cast&ji trpi civilizaénimi chorobami. Na druhou stranu se roz$ifuje myslenka
zdravého Zivotniho stylu a zdravotni uvédomeéni. Vice lidi dba o své zdravi, prevenci
nemoci, vénuje ¢as relaxaci, regeneraci a péci o télo, krasu i dusi. V zahranici je
klientela wellness slozena piedevsim zlidi ve v€kové kategorii nad 50 let. Jde o

perspektivni movitéjsi klientelu, ktera oplyva vyssim fondem volného ¢asu, tudiz by se

na ni podnikatelé méli zaméfit a pfizpusobit ji své sluzby a produkty.

Moznou pfilezitosti pro wellness z hlediska ekologického i ekonomického je rhst cen
ropy, ktery zdrazuje leteckou dopravu. Ta pilsobi na znecisténi ovzdusi, zpisobuje
nadmérny hluk a vibrace, coz prospiva domécimu cestovnimu ruchu, ktery v posledni
dobé nabyva na oblibé. Lidé zkracuji délku svych pobytl a zapliuji je sluzbami
wellness. Vikendové pobyty budou traveny spise v blizkych lokalitach nez zdlouhavym

cestovanim do zahranici, kde na skute¢ny odpocinek tolik ¢asu nezbyva.

Ekologicka wellness zarizeni

Zacinaji se objevovat i ekologicka wellness centra a hotely, které provozuji svou ¢innost
v souladu se zdsadami ochrany Zivotniho prostfedi. Vyuzivaji alternativni a obnovitelné
zdroje, bio pfipravky, pfirodni kosmetiku, tfidi odpad a snazi se minimalizovat
negativni dopady svého chovani na Zivotni prostfedi. Do gastronomie se zatfazuji

produkty z okolnich farem a mistni speciality.

Nékteré hotely méni technologii provozu, ale jen malo z nich usiluje o standard kvality.
Certifikace je u nas v gesci agentury zivotniho prostiedi Cenia. Splnéni kritérii je
finanéné i technologicky naro¢né pii nizké mite navratnosti investic. Logicky ne kazdy
hotel si to mtze dovolit, ale prvek ekologie muze byt zakladem zajimavé marketingové

strategie. (Vackov4, 2012)
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Holisticky pristup

Koncept wellness nezahrnuje jen samostatnou sluzbu, ale vyzaduje komplexni pfistup a
sluzby. Zakaznik je stale narocnéjsi a vyzaduje kvalitni a celistvé sluzby.
Ke skutecnému odpocinku, terapii a maximalni relaxaci klienta je nutna dokonala
koordinace spojeni tc¢inku prostfedi a kompletnich sluzeb. Holisticky pfistup v péci o
klienta by mél byt vyuzit nejen béhem jeho navstévy, ale véetné sluzeb pied a po
proceduie, resp. pobytu. Navs§téva zahrnuje mensi obcerstveni, seznameni se s problémy
Klienta, navrh feSeni a popis procedury a jejich G¢inkd. Po vykonu by méla nasledovat

krat$i relaxace.

Wellness na zkousku

Mnoho klientd povaZuje wellness péci za zbyte¢né drahy luxus. Velice G¢inné se ale
zdaji byt tzv. procedury na zkousku, tedy nabidka cilend na zisk&ni nové klientely
formou kratkych procedur, jako zkusebni masaze na 15 minut, které jsou pro vahavé
Klienty lakavé.

Okamzity efekt

Terapie zaméfené na prevenci a uvolnéni budou vzdy v popiedi zajmu klientt.
Nejvyhledavanéjsi budou takové, které maji viditelny ucinek. Lidé jsou na cenu citlivi a
chtéji investovat své penize do G¢inné sluzby. Pak klient nepochybuje o jejim
pravidelném uZzivani.

Mladistvy vzhled

Vétsinovou klientelu wellness tvoii Zeny predevsim stfedniho véku, zabyvajici se vice
svou postavou a mladistvyym vzhledem. Ve specializovanych studiich vyhledavaji
predev§im maséze, ale také manikuru a kosmeticka osetfeni. Trendem jsou jednoznacné
sluzby spojené s modelaci téla a boj proti vraskam. Klientky jsou obvykle dobie
informované a zadaji novinky v oboru, za které jsou ochotné zaplatit i vétsi Castky.
Stim souvisi rozvoj laserd a dalSich pfistroji, které obohacuji sluzby wellness.

(www.wellnesslife.cz, 2013-07-24)
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Lekce s virtudlnim trenérem

Obor fitness zaplavuji novinky ve skupinovém cviceni, napt. Les Mills, Zumba, Joga,
Pilates, a zacinaji se objevovat lekce s virtudlnim trenérem. Celosvétové fenomény jako
Les Mills nebo Zumba dokazi zaplnit celé saly. Nutnosti je byt pfipraven na nové trendy
a byt flexibilni s jejich implementaci. Joga a Pilates je jiz zafazeno do kazdého rozvrhu
fitness center. Novinkou jsou lekce s virtualnim trenérem, které jsou finan¢né efektivni,

variabilni, pfi sou¢asném zachovani energické atmosféry studia.

Eventy

Novym trendem ve wellness zafizenich se stavaji eventy. Roste zdjem o akce na
netradi¢nich mistech, spojené se zajimavym zazitkem. V hotelech vznik& poptavka po
moznostech uspotadani oslav, setkani, svateb, vyroci, specialnich pitilezitosti v mistech,
které nabizi vice nez jen gastronomii a ubytovani. Hosté se zdrzi déle a odjedou plni

nezapomenutelnych zazitku.

Scent marketing

Propagace wellness zaziva revoluci v podobé scent marketingu. Tato celosvétoveé
uznavana marketingova metoda zapojuje do marketingu nejriznéjsi viné. Aromaterapie
zpiijemiuje pobyt klientim i praci zaméstnancim. Blahodarné G¢inky ptisobi nejen na

télo, dusi a mysl, ale i krasu a zdravi.

Aromaterapie dokaze navodit lep$i naladu a svym vlivem na podvédomi lidem
ptipomina krasné vzpominky. Je prokazano, ze viin¢ ma silnou vazbu na pamét’ a citovée
vazby k uritym vécem, ¢innostem. Stejné jako nepiijemné pachy zakazniky odrazuji,
pfijemné viné pusobi téméf magicky. Na tom stavi scent marketing svou strategii.
Vyvolani pozitivnich emoci piedstavuje zéasadni zptisob pro dosazeni obchodniho

uspéchu.

Nékteré parfémarské firmy vytvaii origindlni viiné na zakazku, jeZ maji na zakazniky
zapusobit a navodit piijemnou atmosféru. M¢ly by u klientd vytvofit pouto mezi
konkrétni vuni a hotelem, obchodem nebo relaxa¢nim studiem. Scent marketing tak
zacina doslova ovladat svét reklamy, pfitom se jednd o viné€ téméf nepostichnutelné a

klient si je ani neuvédomi. (Wwww.wellnesslife.cz, 2013-05-15)
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Podnikove wellness

Nekteré spole¢nosti nabizi svym zaméstnanciim Kratké masaze na pracovisti. Je to cesta
ke zvySeni spokojenosti zaméstnance, jeho produktivity prace, ale i Uspora financi -
udajné kazdy dolar zaplaceny za wellness program usetii dalSich 10 za 1é¢ebné vylohy.

(www.komora.cz, 2013-05-10)
Svétové novinky

Wellness nejsou jen masaze, jak si mnoho lidi mysli. Jde o neustale se rozvijejici trh
S nejriiznéjSimi sluzbami. Nepfietrzité objevovani novych metod, technologii, ptipravk,
navrat ke starym tradicim z celého svéta a globalizace piinasi do Ceské republiky stale
néco nového. Zavadéni trendd a novinek wellness napoméaha konkurenceschopnosti

podniku, ktery se tak stava pro turisty neotfelym a zajimavym.

Aromaterapie
Vyuziva blahoddrnych ucinkli esencialnich oleji. Vin€ ovliviluje nervni systém,
navozuje psychickou a emocionalni pohodu. Na fyzickou kondici, svaly a klouby

4

pusobi oleje pronikdnim do kiize formou masazi, koupeli ¢i sauny.

Aqua sun
Jak jiz ndzev napovida, jde o synergicky efekt vodni masaze a opaleni, navozuje pocit
pobytu u mote, navic podporuje krevni obéh, uvolnéni, odplaveni Skodlivych latek,

vyborné pii nachlazeni, revma, pfi léceni Graza.

Solarni louka

Podobné ucinky ma terapie solarni louky. Nabizi prohtati téla, uvolnéni svali a
pfijemné slunéni.

Himalajské solné sauny

Solna sauna posiluje imunitu, zlepSuje ndladu a pozitivné pisobi na mnoho funkci
organismu. Pobyt ve specialné upravené saun¢ ma preventivni ucinky na zanéty krku,

alergie a navozuje fyzickou i psychickou pohodu.
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Zazitkové sauny
| klasické sauny mohou nabidnout zazitek, napf. pfi pofadani riznych ceremoniali.
Venkovni sauny jsou zvlast v letnich a zimnich mésicich turisticky zajimavé.

Netradi¢ni zazitek skytaji napiiklad sudové sauny.

ManaZerska masaz zvana amma
Amma masaz Cerpa z techniky shiatsu a akupresury, je provadéna pies odév vsed¢ a
trva zhruba Ctvrt hodiny. Efektivnost masaze je hned zietelna, jelikoz piinasi rychlé

uvolnéni a relaxaci.

Matamanoa
Originalni novinkou je maséazni technika, kterd vyuziva pozitivni ucinky horkych a
studenych musli, po niz nasleduje olejovy zabal v sarongu. Neustale hiejici moiské

lastury podporuji vstiebavani 1écivych olejl, které prostupuji do hlubsich vrstev tkané.

Flowin

Flowin je novym fitness konceptem. Vyuziva specidlni hladké podlozky, jejiz hlavni
funkci je frikce. Cviceni je tak dostupné vSem veékovym skupindm rizné vykonnostni
urovné pfi minimalnim zatiZeni kloubd.

Z&bal v bananovych listech, ledovy zabal, kryomasaz (www.wellnessnoviny.cz,
2012-08-21)
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5 Marketingovy vyzkum

5.1 Dotaznikové $eti‘eni mezi provozovateli wellness

Primarni data byla ziskavéana piedevsim vyzkumnou metodou dotazovani. Prvni Seteni
bylo zaméfeno na urceni podminek a vyuzivanych podpor pro subjekty podnikajici
voboru na vymezeném Uzemi a identifikaci klientely. Podniky byly osloveny
telefonicky z dtivodu vyssi vypovidaci schopnosti a ziskani relevantnich dat, néktefi

hoteliéti zodpovedéli dotazy osobné.

Po provedeni reserSe provozovateli wellness pies webové stranky bylo provedeno
dotaznikové Setfeni na vzorku firem rozprostienych po regionu podle hustoty (dotaznik
v Ptiloze 4). Osloveno bylo sto podnikt stim, Ze asi 35 % respondentt spolupraci
Z riznych diivodi odmitlo. Respondenty byly pfevazné hotely, které disponuji wellness

centrem ¢i nabizi vice dopliikovych wellness sluzeb.

Otéazka 1: Graf 1: Vas podnik je:

Lazenské
Wellness Zarizeni Wellness
hotel / pension 39 centrum

17% 189

-"

|

Hotel / pension
snabidkou
wellness
sluzeb
62%

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve struktuie dotazovanych subjekt vévodi ubytovaci zatizeni s nabidkou wellness jako
doplnkové nabidky. Wellness hotely a pensiony jsou zastoupeny ze 17 %, podobny
podil zaujimaji wellness centra. Lazeniska zatizeni s bohatou nabidkou wellness sluzeb

tvofi nejmensi ¢ast respondentt.

Stranka | 55



Otézka 2: Jak dlouho provozujete zafizeni?

J 4

Nejfrekventovanéjsi stati objektu je 10 a vice let (36 %), nasleduji zafizeni, ktera jsou
Vv provozu méné nez 3 roky (28 %). 6 — 9 let provozoven je zastoupeno z 22 % a 14 % je
v provozu 3 — 5 let. Wellness hotely byvaji novéjsi, coz je spojeno s dynamickym

rozvojem wellness v poslednich letech.

Otéazka 3: Jaké wellness sluzby poskytujete? (moznost zaskrtnuti vice odpovédi)

S nariistem obliby wellness zacaly hotely zafazovat do své nabidky tyto sluzby. Jeden
z nejjednodussich zpusobu z hlediska technického, ekonomického a naroc¢nosti na
stavebni upravy predstavuje sauna a masaze. To mize byt diivodem jejich nejcastejsiho
zastoupeni v nabidce wellness zafizeni s téméf 90 %. 58 % respondenti disponuje
kadefnictvi a jiné zkraslovaci procedury, véetné manikury a pedikury, poskytuje 40 %
dotdzanych, mirn€ nizsi procentni podil subjekt nabizi fitness a 30 % déla nejriznéjsi
druhy koupeli a zabali. Asi pétina zafizeni poskytuje solarium a jen sporadicky se
vyskytuje moznost vyuZzit solnou jeskyni, nabizi ji pfedev§im wellness hotely, stejné

jako Kneipptv chodnik a jiné specializované sluzby.

Otéazka 4: Graf 2: Kdy zaznamenavate nejvyssi navstévnost? (vice odpovedi)

Leden
Unor
Brezen
Duben
Kvéten

Cerven

Cervenec 61%

Srpen 63%

Zari

Rijen

Listopad

Prosinec

2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60 % 70%

Zdroj: vlastni zpracovani
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Zde se vysledky lisily dle druhu zafizeni vymezeného v otdzce 1. Hotely s wellness
sluzbami jsou navstévovany piedev§im v letnich mésicich, horské hotely navic v zimé¢.
Wellness hotely zaznamenavaji napor turisti v 1été, v zim¢ na tom jsou obdobné a
podzim vykazuje stiedni vytizeni. Oproti prvni skupiné¢ ubytovacich zafizeni wellness

centra dosahuji nejvyssi nadvstévnost v mésicich od zaii do biezna.

Otézka 5: Graf 3: SloZeni klientely: (moznost zaskrtnuti vice odpovédi)

Pary 66°
Rodiny & détmi

Jednotlivel

Skupiny

Mladsi

Lidé stredniho veku 168%

Senioft ' 34%

Z 2 2

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Zdroj: vlastni zpracovani

Z vysledku jasné vyplyva, zZe klientela wellness zafizeni je tvofena pievazné ze stiedni
veékové kategorie, tj. 35 — 55 let (68 %), mladsi klientela obvykle vyuziva vyhodné
balicky sluzeb. Parim je vénovdno nepieberné mnozstvi romantickych pobyt
v prubéhu celého roku, rodiny s détmi jezdi obvykle v sezong, v dobé letnich prazdnin.
V mimosezon¢ se konaji rizné kongresy a firmy vysilaji své zaméstnance na
kongresové a wellness pobyty. Relaxa¢ni pobyty absolvuji také skupiny sportovct a
cizinci. Nejméné zastoupenou skupinou klientely wellness jsou rodiny s détmi, coz
muze byt déno tim, Ze tyto pobyty jsou urceny k odpocinku a malé déti vyhledavaji

akci.

Otazka 6: Jak velkou ¢ast klientely tvori cizinci?

Primérem vSech ziskanych dat bylo zjiSténo 32 % zahrani¢ni klientely. Necela tfetina

respondentll uvedla podil cizinc 10 — 20 %, asi 22 % zafizeni shledava cast této
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klientely minimalni a stejné procento zaznamenava nadpoloviéni ucast cizinci. Malo
podnikii (16 %) pak ma cizineckou klientelu asi tetinovou a nejmensi 10% podil

zatizeni nav§tévuje naprosta vétSina zahranicnich turistd (80 — 95 %).

Vétsi podil cizinci na klientele udava specializace hotelu na takovy segment,
jedinecnost ¢i velikost podniku, vys$S$i cenova urovenn a standard sluzeb, blizkost

kulturné historickych pamatek a méstskych center.

Otazka 7: Graf 4: Na vybudovani nebo provoz VVaseho zarizeni byly vyuzity:

Grantovél
soukromé zdroje
23%

Privatni zdroje
77%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tuto otazku mnoho podnikti nechtélo zodpovédét. Ze zjisténych informaci jsou privatni
zdroje pro wellness zafizeni nejfrekventovanéjSim finanénim prosttedkem, 23 % z nich

vsak vyuzilo i grantové zdroje, nejéastéji z ROP NUTS 2 Jihozapad.

Otézka 8: Jaké jsou slabé stranky provozovani wellness zarizeni?

Respondenti by uvitali pomoc pfi Cerpani dotaci, nékde naptiklad chybi zdzemi pro
postizené, coz by byla vhodna pfilezitost pro vyuziti finan¢ni injekce z EU. Mensi
hotely si st€Zuji na pfiliSnou propagaci velkych wellness podnikl, mensi pak oproti této
konkurenci nemaji Sanci. Wellness Hotel Frymburk je na kazdém propagacnim letaku,
ale mensi hotely krom nich samotnych nepropaguje nikdo. Czech tourism vénuje svou
pozornost Praze a pamatkam, bohuZel na malé podnikatele z jiznich Cech neni bran
ztetel. Nedostatky jsou v legislative, ktera nechrani svij pracovni trh jako v zahraniéi.
Ceny jsou Casto srovnatelné se zahrani¢ni dovolenou, kterd je preferovana, proto by
pomohla podpora doméciho cestovniho ruchu. Provozovatelé vidi problém dale

v personalu, ubytovacich kapacitach, kulturnim vyziti ¢i ve zvySujicich se pozadavcich.
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Otéazka 9: Graf 5: Myslite si, Ze pro Vas bude certifikace wellness prospésna?

Nevim
4499

Ano

31% Ne

250%

Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavy je pohled na certifikaci wellness oima podnikateld. Jak organizace zamétené
na cestovni ruch a wellness, tak zakaznici spatiuji v klasifikaci sluzeb velky piinos.
Provozovatelé wellness jejich prospéch tak jednoznac¢né nevidi, vétSina z nich na to
nema nazor, vetsi Cast zbylych respondentii vnima certifikaci jako uziteCnou pomoc

ukazky jejich kvality, ctvrtina respondentt si mysli, Ze pro né¢ nemé smysl.

Otézka 10: Sledujete poZadavky klientii a novinky v oboru wellness?

O trendy ve wellness se zajima 39 % provozovateld a rozsifeni nabidky sluzeb planuje
10 % dotazanych, z nichZz polovina jsou hotely s nabidkou wellness jako dopliikovou
sluzbou a polovinu tvoii wellness centra. Zpétnou vazbu od klientd ptedevsim formou

dotazniki ziskava 63 % podnikateld a podobné véci nesleduje 16 % subjekti.

Otézka 11 — 13: Identifikace wellness zaFizeni:

Celkovy prumérny pocet lizek na jedno ubytovaci wellness zafizeni je 85. Nejvice
zatizeni méa 50 — 100 lazek (38 %), do 50 luzek ma 29 % zatizeni, pficemz u wellness
hoteltl je charakteristicka vétsi ubytovaci kapacita. To doklada fakt, ze vice nez

polovina téchto hotell disponuje 100 — 200 lazek.

S lizkovou kapacitou souvisi i pocet zaméstnancl. Nejfrekventovanéjsi skupinou jsou
zatizeni s 1 az 10 zaméstnanci (48 %), pak s 11 az 20 zaméstnanci (30 %), pficemz u
wellness hotelll to je opét naopak a nejvice zafizeni zaméstnava vice nez 30 pracovnikd.
Respondenti byli zejména zéastupci z okresu Ceské Budgjovice, kde je nejvice wellness

provozovatelud, dale z Ceského Krumlova, Prachatic, Jindfichovo Hradce a Tabora.
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5.2 Dotaznikové Setfeni mezi verejnosti

Vyzkum mél za cil zjistit preference spotiebiteltl v nabidce sluzeb a nedostatky wellness
zafizeni. Samotnému sbéru informaci pfedchazelo dikladné sestaveni otazek a pilotaz.
Setteni bylo provadéno mezi lidmi, kte¥i maji n&jakou zkusenost se sluzbami wellness.
Dotaznik je slozen ze 17 otazek, znichz prvni je filtracni, nasleduji kontaktni,
analytické a zakoncen je tfemi otazkami, které maji za kol identifikaci respondenta
(dotaznik v Piiloze 5). Prostiednictvim aplikace Google Docs byl dotaznik pteveden do
elektronické podoby u distribuovan pies socidlni sité. Osloveno bylo 260 respondentt

S témet 80% navratnosti.

Otézka 1: Jaké mate zkuSenosti s wellness? (moznost vice odpovédi)

Polovina respondentil obCas vyuziva wellness sluzby, pravidelné jen 6 % z nich. Vice
nez tfetina dotdzanych byla na wellness pobytu, pravidelné na néj jezdi 4 %. Lazné
navstévuje 7 % prevazné starSi generace respondentli. Prvni otdzka je filtracni
vyfazujici z dalSiho vypliovani vSechny, kteti zde odpoveédéli, ze nemaji s témito

sluzbami Zadné zkuSenosti. Tito se do respondentli nezapocitavali.

Otézka 2: Graf 6: Jaké wellness sluzby vyuZivate nejcastéji? (vice odpovedi)

Bazén 83 %
Fitness

Koupele, zabaly

Klasické masaze, relaxacni, lavovymikameny
Masaz medova, ¢cokoladova, pivniapod.
Masaz thajska, havajska, shiatsu apod.

Jiné masaze

Sauna

Infrasaunaa jiné

Solarium

Solnajeskyne 8%

57%
Virivka - ~ - - - ' ()

Zdroj: vlastni zpracovéni 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%
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V navstévnosti mezi respondenty vitézi bazén, ktery zminilo 83 % lidi. Oblibenymi
wellness sluzbami jsou dale vifivky a masaze, z nichz nejvyhledavané;si jsou klasické,
relaxani a masdze ldvovymi kameny (36 %), populdrni jsou také tradi¢ni masdzni
techniky z riznych koutti svéta, predeviim z Asie. Cokoladové, medové a specialni
masaze jsou vnimany spiSe jako pifijemné zpestfeni nez pravidelné navstévovanou
sluzbou. Tou je naptiklad sauna, kterou absolvuje témét kazdy druhy respondent nebo
fitness, které je vyhledavano asi tetinou lidi. Mensi procento dotazanych preferuje také

solnou jeskyni, riizné koupele a zabaly ¢i solarium.

Otéazka 3: Jak ¢asto vyuZivate wellness sluzby?

Jednou nebo parkrat do roka navstévuje wellness zatizeni vice nez polovina dotazanych.
Asi jednou za mésic je vyhleda 16 % lidi a 12 % nékolikrat mési¢né. Jednou tydné nebo
Castéji vyuziva wellness 8 % respondentli a stejné procento je navStévuje velmi
sporadicky, tj. mén¢ nez jednou ro¢né.
Otazka 4: Graf 7: Co je divodem Vasi navs§tévy wellness zaiizeni?
(moZnost vice odpovédi)
Relaxace, odpocinek 00%

Prevence

Zdravotni divody

Soucast dovolené

Darkovy poukaz

Ostatni

. . .. 0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdroj: vlastni zpracovani

v

Témét kazdy uvadél jako piicinu navstévy odpocCinek a relaxaci. Wellness sluzby jsou
Casto vyuzivany také jako soucast produktového bali¢ku hotelu ¢i wellness centra, coz
bylo zminovano necelou tfetinou respondenti. Vice nez pétina dotdzanych si uzije

wellness pobyt nebo vyzkousSi nejriiznéjsi masaze, protoze na n¢ dostane darkovy
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poukaz. Mnoho lidi povazuje wellness za zbyteény luxus, ktery by radi nékdy zkusili,
ale stale to odkladaji nebo za né&j nechtéji dat pozadovany obnos. Wellness se tak stdva
vybornym univerzalnim darem, odpocinek ¢i nevSedni zazitek uvita kazdy a nikoho
neurazi. Diivodem navstévy wellness zafizeni byvaji také zdravotni obtize (18 %) ¢i

prevence (13 %).

Otéazka 5: Kde nejradéji ¢erpate wellness sluzby? (moznost vice odpovédi)

Na otdzku tykajici se mista preference Cerpani sluzeb bylo nejcastéji uvadénou
odpovédi wellness centrum, déle masézni studio, fitness €i jiné specializované zatizeni.
Tteti misto zaujimaji wellness hotely s 27 % a 18 % respondentt zaskrtlo ldzn¢, stejné

jako mensi rodinny hotel / pension.

Otézka 6: Jaké je VaSe oblibené wellness za¥izeni v jiznich Cechach?

Nejcastéji byly uvadény tteboniské ldzné, konkrétné Aurora, Bertiny l4zné oproti
zminované Aurofe v Cetnosti odpovédi znacné zaostavaly. Druhym nejcastéji
vypisovanym zatizenim byl Wellness Hotel Frymburk, ktery vSak po zdraZeni nékolik
hostll neplanuje dale navstévovat. Oblibenym centrem se i pres kratsi tfileté plisobeni na
trhu stalo RRC Hlubokd, které vSak v okoli nema konkurenci. Mezi dalSi popularni
wellness zafizeni dle respondentil patii Viva Fitnes v Ceskych Budgjovicich, Orient
Spa, Plavecky stadion v Ceskych Budg&jovicich, Denni 1azné Vitalis, Penzion Relax
Martina, Resort Svata Katefina, Sportcentrum Zvonarna, Wellness a Congress hotel

Dvotak Tabor ¢i Wellness hotel Rezidence v Novych Hradech.

Otazka 7: Graf 8: Jak dlouhy wellness pobyt preferujete?

Vikend
(prodlouzeny)
749%

4-6;1}11 Délenezna
9% Tyden tyden
10% 7%

Zdroj: vlastni zpracovani

Stranka | 62



Pro wellness je charakteristicka kratsi délka pobytu, ktery je ovSem poptavan Castéji nez
tydenni zajezdy. To se potvrdilo i u dotazovanych respondentti, kdy témér tii Ctvrtiny
z nich si oblibily wellness pobyty v délce prodlouzeného vikendu ¢i jen dvou dnu. Lidé
si na vikendové pobyty nemusi brat dovolenou, pfesto ho prostfednictvim wellness
sluzeb vyplni smysluplné. Vyjdou z kazdodenniho stereotypu, odpocinou si, zregeneruji

sily a ziskaji netradi¢ni zazitek.

Otazka 8: Graf 9: S kym jezdite na wellness pobyt? (moznost vice odpovédi)

S partnerem/ partnerkou

S piateli / kolegy

S rodinou a détmi

Sam /sama

.y . - 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Zdroj: vlastni zpracovani

Doprovodem respondentii na wellness pobytu byva nejcastéji partner ¢i partnerka, coz
uvedlo 70 % z nich, a jsou uréeny nejruznéj$i romantické a relaxacni balicky, v nabidce
jsou i valentynské, svatebni ¢i jinak tematicky zaméfené balicky. Wellness pobyty jsou
Casto navstévovany skupinami tcastnikli (autobus sportovctl, par ptatel) ¢i podnikova
klientela, kterd vyuziva i kongresové prostory. Jednotlivci se na pobytech podili 17 %,

nejmén¢ zastoupenou kategorii jsou rodiny s détmi.
Otazka 9 a 10: Odkud ziskavéate informace o wellness zaiizeni?
Pokud internet, kde presnéji? (moznost vice odpovédi)

Pti hledani dovolené ziskava vétSina respondentli informace o nabidkadch wellness
prostiednictvim internetu (72 %) Casto ve spojeni s doporuc¢enim rodiny a pratel (60 %).

Znadmi vétSinou zmini své zkuSenosti s podniky a lidé si pak vyhledaji podrobné&;jsi
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informace na internetu skrz vyhledavace (50 %) nebo webové stranky konkrétnich
provozovateli (21 %). Roste obliba ndkupu wellness sluzeb ptes slevové portaly,
wellness pobyty a beauty procedury jsou nejzadanéjs$im odvétvim téchto portalt (39 %).
Takovi zakaznici obvykle preferuji pfiznivou cenu, snadnou dostupnost a piijemné
prostiedi. Mensi pétina dotdzanych vyuzivd informace z propagacnich materiald,

informacni centra k tomuto ucelu oslovuje jen 5 % respondentd.

Otazka 11: Preferujete wellness pobyt v jiznich Cechach nebo jinde (kraj, stat)?

VétSina respondentl si oblibilo dovolenou v JihoCeském kraji, ¢asto bylo zminovano i
zahraniCi, zvlasté pak na termaly bohaté Mad’arsko, Rakousko (Gmiind, Laa an der
Thaya), Némecko (Bad Fussing, Erding, Tropical Islands) i Slovensko, z exoti¢téjsich
zemi napt. Thajsko. Mnoho respondentil preferuje doméci cestovni ruch a nejradéji zde
navstévuje wellness zafizeni v Praze, vétSi cCetnost odpovédi zaznamenal také
Stiedocesky, Karlovarsky, Zapadocesky, Jihomoravsky kraj, Vysocina, Luhacovice,
Teplice, Brno a horské oblasti (zejména Krkonose). Asi desetina respondentli nevénuje

vétsi pozornost mistu, ale jinym aspektiim zatizeni.

Otézka 12: Graf 10: Co jste postradal/a p¥i navstévé wellness zafizeni v jiZnich
Cechach? (moznost vice odpovédi)

Nabidkanovinek z oboruwellness

Sirsinabidka

Primeérené ceny

Tiché, hezké prostiedi

Moznost parkovani

Moderni vybaveni

Vstiicny personal

Kvalitni poskytovani sluzeb

Ostatni 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50 %
Zdroj: vlastni zpracovani

Stranka | 64



Respondenti v jiznich Cechach spatfuji nejvétsi nevyhodu v cené za sluzby, ktera neni
pfiméfena a zmifiuyje ji témet polovina lidi. Cena podle nich neodpovida kvalité a chybi
cenové zvyhodnéni uréitych kategorii hostl, mnoZstevni slevy. Ctvrtina dotazovanych
zada 8irsi nabidku sluzeb, dale byly ¢asto uvadény problémy s personalem. Zajem pak

je o moderngj$i vybaveni, nabidku novinek a kvalitnéjsi poskytovani sluzeb.

Otézka 13: Jaké novinky byste uvitali v nabidce wellness poskytovateli

v JihoCeském kraji?

Vhodnou zménou by bylo rozsifeni fitness o moderni stroje, rizné druhy cviéeni (napf.
Tai chi nebo Qi gong) nebo masaze v provonénych mistnostech. Je t€7ké nalézt v okoli
teplejsi vodu v bazénu, chybi riznoroda nabidka vodnich atrakci, komplexy bazénd,
vitfivek a S$ir§i sortiment saunového svéta. Zakaznici s del$i nebo nepravidelnou
pracovni dobou postradaji pozdéjsi oteviraci ¢asy. Vitanou novinkou by bylo wellness
zafizeni, kam nesmi déti. Podstatou wellness pobytu je klid a odpocinek, pricemz klient

nechce byt rusen détmi.

Otéazka 14: Graf 11: Byly by pro V&s prospésné webové stranky s kompletni a

piehlednou nabidkou wellness sluZeb jiznich Cech?

Ne Nevim
304 14%

Ano
8304

Zdroj: vlastni zpracovani

Piehledné internetové stranky s nabidkou wellness povazuje 83 % respondentii za
prospésné. 14 % na to nemd ndzor a 3 % dotdzanych vyjadiilo ndzor, Ze dalsi

propagacni portal neni potieba.
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Otazky 15 — 17: Identifikace respondentii:

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 62 % zen a 38 % muzi pochazejicich vétSinou
z Jihoceského kraje, Prahy a kraje Stfedoceského. Odpovédi byly poskytnuty nejcastéji
od respondentt vékové kategorie do 35 let, dalsi pocetnéjsi skupinou byl vék od 36

do 50 let.

5.3 Rozhovory

Rozhovory se zastupci organizaci zabyvajicich se cestovnim ruchem, konkrétné
Michaelou Founovou z Jihoc¢eské hospodarské komory a Ing. Ivetou Jakoubkovou
z Czech Tourism, byl zjistén soudasny stav wellness v jiznich Cechéach, jeho vyhody a

nedostatky vii¢i okolni konkurenci a aktualni mozZnosti vyuziti dotaci.
1) Soucasny stav wellness

Rozvoj wellness souvisi zejména se zdravym Zzivotnim stylem, ktery je v poslednich
letech trendy. Lidé vice dbaji na své zdravi, na prevenci, na to, co jedi, cht&ji zastat
mladi, aktivni a sv€zi. Je vyhledavana kombinace aktivniho wvyziti, relaxace,

gastronomie, tedy kompletniho a Sirokého zazitku.

Roste fada novych nebo rekonstruovanych zatizeni. Od béZného wellness se odlisuje
tzv. medicinsky wellness, tedy ten, ktery se nabizi v lazefiskych mistech, kde disponuji
pfidanou hodnotou v podob¢ zkusSenosti s klasickym 1é¢ebnym lazenstvim a mistnich

1é¢ivych zdrojich (voda, plyn, peloidy, klima).
2) Pozitiva a negativa wellness v CR a jiznich Cechach

Vyhody predstavuje spojeni s laznémi a skutecnost, ze oblast je atraktivni turistickou
destinaci s krasnou krajinou a historickym bohatstvim, tedy kdo chce spojit wellness a
relaxaci s jinym zazitkem (aktivni dovolenou, golfem, sportem, navstévou kultury a

historickych nebo UNESCO pamatek), ma z ¢eho vybirat.
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Mozné zaostavani dokazuje uroven infrastruktury a sluzeb, jazykova vybavenost
v men§ich méstech a dosud neexistujici oficialni jednotna certifikace wellness zatizeni.
Sama CAW udéluje alespoii ,,vlastni* certifikaty, aby pomohli odligit kvalitni wellness

od nekvalitniho.

3) Aktualni moZnosti ¢erpani financnich prostredki

V soucasné dob¢ neni oteviend zaddnd dotacni vyzva, kterd by odpovidala zdmeéru
vystavby, rekonstrukci ¢i rozSifeni nabidky wellness zafizeni. Vzhledem k tomu, ze
letos kon¢i jedno dotacni obdobi a ptisti rok zacind dalsi, je mozné, ze ptisti rok bude
oteviend vhodna dotacni vyzva. V tuto chvili je Cerpani z dotaénich fondu z velké ¢asti
jiz ukonceno.

Vznikl jeden vyuzitelny program pro podnikatele, kde vSak nejde o dotaci, ale o
zvyhodnény uvér. Dotace je ziskdna az po ukonceni realizace projektu, tudiz zde
vyvstava potieba vSe predfinancovat v plné vy$i. Zminovany avér znamena Klasické

ziskani financi a nasledné splaceni za zvyhodnénych podminek.

Konkrétngji se jedna o Zvyhodnény regionalni ivér pro podnikatele v JihoCeském kraji.
Program je wurCen jak zacinajicim podnikatelim, tak 1 podnikatelim s delSi

podnikatelskou historii.
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6 Syntéza dat

JihoCesky kraj nabizi mnoho atraktivit, které tvoii pfijemné pozadi pro vyuzivani sluzeb
spojenych srelaxaci. Situa¢ni analyza odkryla velky potencial kraje pro rozvoj
wellness. Zafizeni tak mohou rozsifit svou nabidku o cyklistiku, turistiku, v urcitych
oblastech o lyzovani, prohlidky mést a nejrtiznéjsi piirodni i kulturni zajimavosti.
Navstévnost podporuje v neposledni fad€¢ i1 rozvoj infrastruktury a napojeni kraje

na dalniéni sit’.

Rozvoji lazenistvi se vénuje fada instituci, ma dlouholetou tradici a je ji vénovano hodné
pozornosti, ale wellness je u nds pomérné novym oborem, ktery takovy zdjem zatim
unikd, pfesto nabyva stale vétstho vyznamu. Rozvoji wellness napomaha stit a
Evropskd unie v podob¢ dotacnich a grantovych podpor, kterych mnoho podniku
Z riiznych divoda nevyuziva, ale uvitaly by o nich vice informaci. Dotacemi se zabyva
mnoho firem, které nabizi poradenstvi. Pomoc a cenné informace poskytuje i naptiklad
JihoCeskd hospodarska komora, Ministerstvo pro mistni rozvoj nebo Magistrat mésta
Ceské Budgjovice. Kazdy program ma sva specifika a podminky a vie je nutné
posoudit, zalezi také na aktudlné vypsanych vyzvach, které se musi pribézné sledovat.
JihoCesti provozovatelé nejcastéji vyuzivaji podpory z ROP NUTS 2 Jihozépad (viz
Piiloha 3).

Dalsi informace byly ziskany prostfednictvim marketingového vyzkumu, a to
kvantitativniho i kvalitativniho. Vhodnou metodou vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové
Setteni a fizené rozhovory. Otazky byly poklddany tak, aby bylo dosazeno co

nejpiesnéjSich odpovédi a byly ziskany potfebné informace.

Dotazovani mezi provozovateli wellness zafizeni odhalilo fakt, Ze nejvice
provozovatelii nabizi wellness jen jako dopliikovou sluzbu a diky zméné vyhlasky
dochazi i u lazni ke vétsi orientaci na tyto sluzby. Hotely s wellness zonou ¢asto nabizi
saunu a masaze, popf. vifivku, to jsou nejcastéji nabizené sluzby. V nabidce moc
odli$nosti k nalezeni neni, li§i se jen vyjimetné, coz miZe skryvat potencial

pro originalni podnikatelsky zamér. Zajimavé je, ze tretina podnikateli nevnima
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konkurenci, ptrevazné v okresech Pisek a Tabor, dale tuto odpovéd zminovaly velké

podniky, ktere se citi svou nabidkou, rozsahem a standardem kvality jedineéni.

Mezi vetejnosti byla zjevna touha po né¢em novém a zajem o bazény a atrakce (pfip.
s teplejsi vodou), ktery predstavuje neuspokojenou potiebu. | v 1ét¢ jezdi mnozi dlouhé
trat¢ za pcéknym koupanim. Prizkum ukazal velky podil vyuzivani internetu a
vyhledavact pti hledani wellness zatizeni, stranky vSak byvaji neptehledné a nabizi jen

par vétsich provozovateld.

Wellness je v Ceské republice povazovano za pomérné novy obor, hned v za¢atcich
analyzy nastal problém s absenci dostupnych dat dané problematiky, jelikoz wellness je
na rozdil od lazenstvi statisticky nezmapovanym odvétvim. Nelze zjistit kolik
provozovatelll se jim zabyva, jaka je jejich struktura, jaké sluzby nabizi, jaké kvality,
jaké prostiedky vyuzivaji nebo jaké je slozeni jejich klientely. To vSe brzdi rozvoj
wellness a legislativa to také nekoordinuje. Jako novinku zacalo wellness nabizet
mnoho organizaci, prestoze mnozi ani neznali jeho pravy vyznam, piesto lakali
na magické slovo ,,wellness®. Nepochopeni pojmu se v niz§i mife objevuje dodnes,

bohuzel obcas 1 u zaméstnancd ve wellness.

Chaoticky vznikd mnoho podniki, které nespliuji néjaké minimalni pozadavky, jako je
tomu v okolnich statech, které vytvotily systém jednotné certifikace wellness zatizeni.
Souhrn zjisténych dat dal dulezité podklady pro vyhodnoceni hypotéz:

1) Wellness neni prili§ rozvinutou oblasti cestovniho ruchu ve zvoleném regionu.

Absence statistickych udaju, klasifikace zafizeni a mnozstvi nedostatkt potvrdilo prvni
hypotézu.
2) Zdravotni cestovni ruch vyuzivaji predevsim lidé stiedniho véku a pary.

Chybé&jici udaje o struktute klientely wellness podaly impuls k jejimu zkoumani, které
se stalo podkladem pro potvrzeni druhé hypotézy (viz Otazka 5 dotazniku pro firmy).
Tato vékova kategorie je nejpocetnéjsi v klientele wellness zatizeni a pro podnikatelské

zaméry piedstavuje velky potencial. Populace starne, doziva se vysSiho véku, take
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Cast&ji trpi civilizacnimi chorobami, kterym je tfeba predchazet nebo je 1écit. Jde o
perspektivni movit€jsi klientelu s vysSim fondem volného ¢asu, touzi po Klidu,
mladistvém vzhledu, relaxaci a regeneraci.

3) Nabidka wellness sluZeb v jiznich Cechach je dostate¢na.

I ptes urcité zaostani oboru nabizi jihoCeskd zafizeni dostate¢né mnozstvi wellness
sluzeb, coz potvrzuje posledni hypotézu. Bohuzel byvaji provazeny nizsi kvalitou, proti

¢emuz smeétuje usili o vytvoreni jednotné certifikace.
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6.1 SWOT analyza

Provedené analyzy a vyzkumy se staly podkladem pro sestaveni SWOT analyzy rozvoje
wellness v jiznich Cechéach, kterd zobrazuje vnitini silné a slabé stranky a zaroven

prilezitosti a ohrozeni z vnéjs$iho okoli.

Tabulka 4: SWOT analyza jiznich Cech pro wellness za¥izeni

SWOT analyza

Silné stranky (Strenghts)

Slabé stranky (Weaknesses)

Vyhodna geograficka poloha, ptitomnost
1é¢ivych zdroji

Pfirodni, historické a kulturni bohatstvi
kraje

Poradani riznych akei, festivald,
slavnosti, vystav

Siroké spektrum moznosti sportovniho
vyZziti, turistické a cyklostezky

Kvalita Zivotniho prostfedi, klidna
zachovala a rozmanita krajina

Rozvojovy potencial jiznich Cech

pro wellness

Tradice cestovniho ruchu, rekreace a
jihoceského lazenstvi spojena s kvalitnim
poskytovanim sluzeb, rozvoj wellness

Vzdélanost personalu

Stabilni ekonomicky rast, nizka
nezamestnanost

Multiplikaéni efekt oboru wellness,
pozitivni vliv na jiné podnikatelské
aktivity

Vyuzivani wellness sluzeb i mimo hlavni
sezonu

Image regionu vhodného pro rekreaci,
relaxaci

Siroka cilové skupina zakaznik
Kvalita a rozsah infrastruktury
Omezené zdroje pro rozvoj

Nedostatecna podpora a investi¢ni
¢innost

Kapacita n¢kterych wellness zatizeni
Jazykova vybavenost personalu

Nedostatek fyzioterapeutd a
odbornych pracovnikii

Homogenni nabidka, v§echna
zafizeni nabizi podobné sluzby

Wellness zafizeni vétSinou bez
zaméfeni a segmentace

Nedostate¢na informovanost turist o
nabidce

Nedostatecna, neefektivni propagace

Propagace a podpora mensich a
stitednich provozovatelid wellness
sluzeb

Kratké doba pobytu ¢eskych
navstévniki

Absence statistickych udaja
tykajicich se oboru wellness

Mala informovanost o moznostech
vyuziti grantovych prostiedkt
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SWOT analyza

Prilezitosti (Opportunities)

Ohrozeni (Threats)

Certifikace wellness zafizeni, zkvalitnéni
wellness sluzeb

Vyuziti dotaci a grantd z EU, statni a
méstska podpora rozvoje infrastruktury,
cestovniho ruchu a wellness

Skoleni, staZe a pienos zkuSenosti pro
zamg&stnance v oboru wellness

Vytvoteni podminek pro prohlubovéni a
zvySovani odbornosti pracovnikll

Vyhledavani novych lokalit zakazniky

Rozvoj zahrani¢ni spolupréce, predevs§im
se sousednim Némeckem a Rakouskem

Zkvalitnéni infrastruktury, dalni¢ni
napojeni na ostatni regiony a okolni staty

Modernizace zatizeni a vybaveni

Zapojeni svétovych trendd, rozsirovani
nabidky wellness sluzeb

Struktura obyvatelstva, nartst fondu
volného casu, vEtsi vytizeni a zdravotni
uvédomélost

Vliv wellness na prodluZovani sezoény
Nové formy propagace
Rozvoj modernich technologii

Rist cen ropy, leteckych zajezda, které
zne€ist'uji zivotni prostiedi

Rostouci obliba kupond, slevomati a
podobnych portalt

Trend Castéjsich kratSich pobytt

Klesajici rozpocet na projekty
cestovniho ruchu, rozvoj wellness

Rostouci konkurence z jinych kraju a
zahranici, pfedevsim z okolnich statt

Odliv kvalifikovaného personalu
Nedostate¢na legislativa

Nedostatecna pozornost a propagace
mensich podnika

Nizka mira podpory podminek pro
provoz wellness v mensich méstech
— poradani kulturnich akei, Cistota
mesta apod.

Nedostate¢na ochrana ptirodniho a
kulturniho dédictvi

Omezovani hrazené lazeniské péce,
S tim souvisi zména struktury
klientely lazenskych a wellness
zatizeni

Zdroj: vlastni zpracovani
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SWOT analyza hraje dulezitou roli pfi volbé vhodné strategie, jeji koncept je zaméfen
na minulost i pravdépodobnou budoucnost, proto se k vysledkim musi pfistupovat
srespektem a vyuzit je ke zlepSeni situace. SWOT analyza sumarizuje vysledky a
dokaze komplexné vyhodnotit fungovani wellness v destinaci, nalézt problémy a

moznosti rozvoje, ¢imz se podili na strategickém planovani dané oblasti.

Pti hodnoceni SWOT analyzy je urovan vyznam jednotlivych polozek, ktery je pak
zohlednén pii tvorbé strategie. Srovnani bylo provedeno za vyuziti Fullerova
trojuhelniku (viz Pfiloha 6), tato metoda srovnani vygenerovala nejdulezitéjsi Casti
SWOTKky, které pomohly urcit nejvhodnéjsi strategii a na které budou reagovat navrhy

mozného zlepSeni stavajici situace wellness v jiznich Cechéch.

Vic nez 5% podilu dosahlo 6 faktoru, ztoho dva ze slabych strdnek — nedostatek
odborn¢ho a vyskoleného persondlu a nedostate¢nd informovanost zikaznikli a
4 faktory pfilezitosti z vné&jsitho okoli, konkrétné je nejvétsi vyznam kladen na
certifikaci a kvalitu sluzeb, vyuzivani dotaci spojené s rozvojem infrastruktury a

wellness a v neposledni fad¢ na rozsifeni nabidky o novinky a trendy v oboru.
Procentnim vyjadfenim zaujimaji silné stranky téméf 17 % vsech faktorti, slabé stranky
31,3 %, nejvetsi podil predstavuji prilezitosti s 37,7 % a nejnizsi ¢ast vykazuji faktory
ohroZeni se 14 %.

SWOT analyza identifikuje ¢tyfi vychodiska pro formulaci rozvojovych opatfeni.

Ze ziskanych vysledki plyne, ze nejvhodnéjsi strategie pro wellness v dané oblasti je

W-O strategie, kterd se zamétuje na prekonani slabych stranek k vyuziti ptileZitosti.
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/7 Navrhy na zlepSeni

V analytické ¢asti byla pomoci historickych a kompara¢nich metod s vyuzitim
statistickych idajii zkoumana soucasné situace wellness v jiznich Cechach. Studiem a
sbérem primarnich a sekundarnich dat byl zjiStén vysoky potencial oblasti, podminky
pro podnikatele v oboru, doslo k hlubSimu poznani trzni reality a vazeb mezi
institucemi. Analyza wellness sluzeb a terénni Setfeni odhalilo problémy tohoto oboru
v Ceské republice a v jiznich Cechach a slabé stranky provozovani wellness zafizeni.
Tato kapitola je zacilena na ndvrhy zlepSeni sou¢asného stavu, minimalizaci zjisténych

nedostatkt a nastini novy smér dalsiho rozvoje.
Statistické Udaje o wellness

V Ceské republice je wellness pomérné novym odvétvim. Zmapovat ho je velmi obtizné
vzhledem k absenci jakychkoli statistickych udaji jako nabizi napiiklad lazenstvi.
Chybi informace o struktufe podnikateld v oboru, profil klientely wellness zafizeni,
jejich pozadavcich a data tykajici se ekonomickych ptinost z wellness. Velkym krokem
VvV rozvoji wellness by bylo zavedeni kategorie ,,wellness* v Satelitnim U¢tu cestovniho

ruchu, které by tyto informace shromazdovalo.
Webové stranky

Analyza aktudlni nabidky wellness zafizeni diky zminéné absenci Udaji neni snadna.
Tim vyvstadva i problém orientace zédkaznika v nabidce. Naprosta vétSina by uvitala
stranky sucelenou nabidkou wellness sluzeb. Oproti tomu podnikatelé v oboru
postradaji oporu stditu a pomoc pii Cerpani dotaci. Mensi podniky si stézuji

na protézovani velkych wellness hotelt na tikor ostatnich.
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Obrazek 4: Navrh webovych stranek

Turiste

Eventy

Movinky

Podnikatelé

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zaklad¢ zjisténych dat byl navrzen portal urCeny vSem zainteresovanym osobam.
Podnikatelim v oboru by poskytoval piehled konkurence, svétovych novinek,
informace tykajici se moznosti vyuziti grantl a dotaci. Tim by mohlo byt dosaZeno
zkvalitnéni sluzeb a rozsifovani nabidky. Zakaznikiim by stranky pfinesly ucelenou a
prehlednou nabidku podnikti rizné velikosti a Sitky nabidky se zalozkou s poradanymi
eventy. Nabidku by bylo mozno tfidit dle segmentl zakaznikd nebo dle preferovanych
sluzeb. Moderni specializované servery generuji produkty dle specifickych ptéani klienta
a usnadni mu tak planovani vysnéné dovolené. Design stranek je ladén do barev, které
pusobi uklidiiujicim dojmem a jsou zakladem i pro nové logo wellness jiznich Cech (viz
nize). Regeneracni a uvolfujici u¢inek ma zelena, fialova a razova, spolu s modrou
podporuji klid a vyrovnanost (www.farbenundleben.de, 2013-05-06). Barva indigo
pomaha odstraniovat stres, napéti a poruchy spanku, ¢imz pfispivd ke snadnému a

klidnému usinani.
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Logo wellness jizni Cechy vychazi z loga jiznich Cech, aby byla zfejma navaznost na
tuto lokalitu, pfi¢emz barvy jsou prizplisobeny barvam, které provazi cely tento
koncept. Uprostied vévodi pismeno W, jako znak pro wellness a ozvlastnén je

symbolem téchto sluzeb.

Obréazek 5: Logo wellness jizni Cechy

Zdroj: vlastni zpracovani
Zavést moderni trendy a novinky do nabidky

Nabidka jiho¢eskych provozovatelti wellness je velmi homogenni. Prizkum trhu ukézal,
ze vétSina podnikli nabizi predev§im rizné druhy masazi, saunu, vifivku, bazén ¢i
sportovni aktivity. Lidé touzi po zazitku, né¢em novém, i mensi nevsedni inovace muiize
naldkat Siroké spektrum klientl. Zajimavym zplsobem zpestieni nabidky je
aromaterapie, aqua sun, akupresura nebo masazni techniky pochazejici z riznych koutt
svéta. Boom zaziva 1 saunovy svét (solné, zazitkové, venkovni sudové). Novinkou
Vv oblasti fitness jsou lekce s virtudlnim trenérem, které jsou financ¢n€é vyhodné,

variabilni a zachovavaji energickou atmosféru studia.

V dnesni dobé je nutné se odlisit, vytvorit si image a drzet se ji. Wellness koncept lze
zalozit na vnimani vSemi smysly, spojeni se =zazitky, gastronomii, tematicky
zaméfenymi akcemi. Nudné prostory jsou minulosti, moderni architektura nabizi
napadity design interiérti a netradi¢ni tvary.

Propagace wellness muze probihat v podobé guerilla marketingu, za pomoci slevovych
portalt nebo scent marketingu, coz je nova metoda vyuzivajici nejriznéjsi ving, které
u klientl vytvafi pouto a asociaci ke konkrétnimu hotelu. Scent marketing miiZe ptisobit

na vSechny, pfi¢emz klient si viin€ obvykle ani neuvédomi.
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Novy segment

Nejen ze aktudlni nabidka wellness sluzeb na trhu je velmi podobna, ani zaméfeni
podnikatell na cilové skupiny se pfilis nelisi. Wellness zafizeni se obvykle snaZzi
uspokojit vSechny klienty, ¢imz chce ziskat co nejvice potencidlnich zdkaznika. Kazdy
skupinu a té pfizptsobit sluzby a prostfedi. Tim zisk4a podnik vyjimecnost, kterou u nés

wellness zafizeni ¢asto nenabizi.

Prostfednictvim dotaznikid byl zjistén zdjem o wellness hotely bez malych déti, které
V zahrani¢i piedstavuji oblibeny zptisob traveni dovolené plné klidu a relaxace a
predstavuje nevyuzity potencial. Zeny tvoii vétsinovou klientelu wellness, proto je
vhodné zaméfit sviij podnikatelsky koncept na tuto kategorii zakaznikl. Jiz existuji

fitness pro Zeny, pro¢ tedy nevybudovat hotel pro Zeny?
Aquacentrum

Na destinaci, ktera ma image rekreace u vody, nabizi oblast nedostatek vodniho vyziti,
predeviim v podobé aquaparkii. Ceské Budgjovice disponuji jen koupaliitém a
bazénem. Ani okoli nenabizi moc mozZnosti vyuZiti vodnich atrakci. Moderni aquapark
by mohl vyrazné zvysSit navStévnost destinace domdci 1 zahrani¢ni klientelou.
Predpokladem uspéchu by byly moderni atrakce, zabava, nabidka zaZzitku, sportovni a
relaxaéni vyziti. Vzhledem k investiéni naro¢nosti modernich aquaparkdi v Ceské
republice by tento navrh vyzadoval soukromého investora a podporu mésta, kraje, popf.

by bylo vhodné vyuzit dotace EU. Investice je odhadovana na 500 -750 mil. korun.

Naptiklad Regionalni aquapark Jesenik zazadal o dotaci z ROP, kterd mu uhradi 40 %
nakladii a zna¢né tak jeho zhotoviteli zlevni 200 milionovou investici. Neddvno
otevieny Aqualand Moravia u Pasohlavek na Brnénsku plati s téméf Sesti hektary
za jeden z nejmodernéjsich areald svého druhu. Disponuje obiim toboganem, ktery je
jedingm svého druhu v Evropé, pficemz naklady na vystavbu takového komplexu

piesahly miliardu korun. (Klementov, 2013-08-02)

Stranka | 77



Certifikace wellness zarizeni

Na ¢eském trhu dnes nabizi wellness sluzby kde kdo, nabidka se lisi kvalitou, rozsahem,
dirazem na architektonické ztvarnéni zatizeni, zasazeni do okolni piirody i odbornou
péc¢i. Vznika mnoho hotelt s oznacenim ,,wellness“ s nedostate¢nou péci a vybavenim.
V atmosféie rostouci konkurence a pestré nabidce produktii by byly uzite¢né standardy
kvality. Certifikaci ma na starost CAW, kterd by udélovanim peceti kvality méla
poskytnout ¥ad wellness zafizenim. Spolu s Asociaci hoteltl a restauraci CR a MMR
vytvaii kritéria klasifikace. Wellness je nutné posuzovat jako komplex sluzeb, ur¢itym
standardem by mély byt nekufacké pokoje, nabidka zdravé vyzivy, sportovnich aktivit,
vodni oblast, klidné prostfedi, vhodné zasazeni zafizeni do okolni krajiny a
samoziejmosti by mél byt kvalifikovany personal. Klasifikace by se mohla délit
na kategorie Gold, Silver a Bronze. To vSak ve stavajicich podminkach piedstavuje
jesté béh na dlouhou trat’. Prikladem by mohli byt sousedni staty, které jiz maji tuto
oblast vyfesenou. V Némecku jsou nastavena velmi piisna kritéria, ktera spliiuje jen par
desitek zaifizeni. CAW by se chtéla vydat opanou cestou a oteviit prostor 3ir§imu
okruhu podnikli. To znepokojuje nékteré podnikatele, u kterych tato myslenka vytvari
obavy, ze podminky udé€leni certifikaitu budou nastaveny pfiili§ nizko a ztrati tudiz

svou podstatu.

7.1 Finan¢ni naroénost navrhu

Tvorba webovych stranek vyzaduje investici, jejiz rozsah zavisi na mnoha kritériich,
slozitosti a trovni stranek. Nabidka je velmi rtznorodd a individualni, zélezi na
pfesném zadani, Ucelu stranek, ¢asové narocnosti, pozadavcich, spolupréci, financnich
moznostech a pfedev§im domluvé mezi smluvnimi stranami, proto jsou uvedené ceny

pouze orientacni.

Byly vybrany firmy, které nabizi kompletni tvorbu webovych stranek s grafickym
navthem dle danych pozadavki, zajisti spusténi na redakénim systému pro snazsi
aktualizace webu a SEO optimalizaci. Stranky s doménou com nabidnou jazykové

mutace, které predstavuji zhruba 20% nartist ceny.
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Tabulka 5: Kalkulace nakladi na webové stranky

Ceny firem v¢. DPH

Polozky
néaklada Malota Webovy Webdesign
Production servis Hlavacek

Webové stranky 24 563 K¢ 34 969 K¢ 31 460 K¢
Jazykové mutace 1815 K¢ - -
Tvorba loga 9 680 K¢ 12 100 K¢ 9 680 K¢
Optimalizace SEO 4235 K¢ 7260 K¢ 10 285 K¢
Celkem 40 293 K¢ 54 329 K¢ 51 425 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni firmou je Malota Production, ktery v ramci vyse kalkulované nabidky zahrnuje:

vytvofeni webovych stranek

vvvvvv

fulltextové vyhledavani;

specialni pozadavky;

jazykové mutace;

vytvoreni loga s manualem;

zakladni SEO optimalizace pro vyhledavace. (www.malotaproduction.cz, 2013-

05-20)

Webovy servis zastupuje druhou nabidku obsahujici nasledujici sluzby:

weboveé stranky s redakénim systémem,;

graficky navrh;

tvorba loga s manualem;

kvalitni SEO optimalizace. (webovy-servis.cz, 2013-05-20)
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Tteti nabidku prezentuje firma Webdesign Hlavacek:

grafika;
redakéni systém,;
ziizeni domény;
webhosting;

tvorba jednoduchého loga;

programy propagace webu, v¢. optimalizace SEO.

(www.hlavacek-webdesign.cz, 2013-05-20)

Mnoho firem také nabizi komplexni balicky sluzeb, které pro zakazniky vychazi

vyhodnéji. Zadavatel musi pocitat s tim, ze kompletni vytvoieni a sprava webovych

stranek neobnasi jen jednordzové pocatecni naklady, ale také nékteré mésicni platby

(napf. sprava SEO a propagace webového portalu).

Kazd4d z nabidek vybranych podnikdi mé& sva pozitiva i negativa. Pokud bude

uptednostnéna propagace stranek, coz je priorita tohoto navrhu, bude vybrana tieti

firma. Ur&itou obéti je volba jednodusiiho loga. Resenim miize byt zadani tvorby loga

jiné firmé ¢&i vyuziti loga jiznich Cech.
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¢

., Nejlepsi investici kazdého je investice do vlastniho zdravi.

Dr. Jan Hejma, prezident CAW

Jizni Cechy patii mezi jednu z nejatraktivngjsich turistickych oblasti Cech. Vysoky
potencial kraje dokazuje jak jeho strategicky vyznamna poloha, tak mnoZzstvi pfirodniho
i kulturniho dédictvi, Siroké spektrum moznosti sportovniho wvyziti, turistické a
cyklostezky. Kraj vynika lazenskou tradici, diky které ma dobré podminky i pro rozvoj
wellness. Predpokladi pro rozvoj je nespocet, piresto je odvétvi wellness v jiznich

Cechach oproti zahraniéi stale pozadu.

Cilem diplomové prace byla analyza aktudlni nabidky wellness sluzeb v Jihoceském
kraji. Na sluzby wellness se nyni vice zaméfuji lazenska zatfizeni nachazejici se
v Tieboni, Bechyni a Vrazi u Pisku. Zména vyhlasky ministerstva zdravotnictvi vyrazné
omezila hrazené lazenské pobyty, proto lazné pro zachovani ekonomické situace musi
vénovat vétSi pozornost a iniciativu prodeji vét§iho mnozstvi kratkodobéjSich wellness
pobytl. Sluzby nabizi dale relaxacni centra a wellness hotely, Casto ctyrhvézdickove,
kterych je v kraji n¢kolik, vyznacéuji se kvalitou, komplexnosti nabidky a obvykle jsou
spojené s kongresy. Na trhu stale ptibyva ubytovacich zatizeni, ktera zahrnuji wellness
do svého portfolia jako doplitkkovou sluzbu. Zakaznické néroky rostou, pribézné
inovace nabidky hotelii se stdvaji nutnosti a roz$ifeni sluzeb o wellness ptedstavuje

vhodnou konkurenéni vyhodu.

Vzhledem k potfebam subjektl Cerpajici tyto sluzby a aktudlnim trendiim ve svété byl
navrzen smér dalSiho rozvoje sluzeb. Ke zlepseni situace by vedlo vytvofeni portalu
vénujici se nabidce wellness v danéem regionu, poskytoval by vhodné informace
pro podnikatele i turisty a podaval tak uceleny pohled na danou problematiku vSem
zainteresovanym osobam. Hotely by mély sluzby inovovat a zapojit do nabidky trendy
V oboru, ne jen saunu a bazén, jak vidi wellness mnoho provozovatelt. Dale by bylo
vhodné zaméteni se na urcity segment a odlisit se od ostatnich. Vitanou novinkou by

byl wellness hotel pro Zeny nebo hotel bez déti do 12 let. Zkvalitnéni sluzeb by nejlépe
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prospéla jednotna klasifikace wellness zafizeni, ktera by spolu se statistickym

zmapovanim oboru znamenala vrchol rozvoje wellness v Cechéch.

Vedlejsim cilem prace bylo zhodnoceni moznosti Cerpani fondovych prostiedki
na rozvoj této ¢innosti. Na realizaci projektd Ize vyuzit zdroje z Narodniho programu
podpory cestovniho ruchu, z Programu rozvoje venkova, dotaci a granti Jiho¢eského
kraje a jednotlivych mést. Nejcasteji byly vyuzity prostfedky z Regionalni opera¢niho
programu Jihozapad a nékterych tematickych operacnich programt. Je vSak nutné

sledovat aktualni vyzvy a informace.

Pribéznym zpracovanim celé prace byly zjistovany informace k potvrzeni ¢i vyvraceni
formulovanych hypotéz. Analyzou a vyzkumem zjisténé mnozstvi nedostatkti oboru
wellness v komparaci se zahrani¢im byla potvrzena prvni hypotéza, ktera fika, zZe
wellness neni pfili§ rozvinutou oblasti cestovniho ruchu ve zvoleném regionu. Tato
skute¢nost dala impuls ke zkoumani struktury klientely wellness dané oblasti, které se
stalo podkladem pro potvrzeni druhé hypotézy ve znéni: Zdravotni cestovni ruch
vyuzivaji pfedevsim lidé stiedniho véku a pary. Tato vékova kategorie je nejpocetnéjsi a
pro podnikatelské zaméry piedstavuje velky potencial. Populace starne, doziva se
vyssiho véku, ale stale Castéji trpi civilizacnimi chorobami. Jde o perspektivni movité;si
Klientelu s vys$sim fondem volného Casu, touzici po omlazeni, regeneraci a znovunabyti
zivotniho elanu. 1 pfes urCité zaostani oboru nabizi jihoceska zafizeni dostatecné
mnozstvi wellness sluzeb, coz potvrzuje posledni hypotézu. Bohuzel byvaji provazeny

nizsi kvalitou, proti cemuz sméfuje usili o vytvorfeni jednotné certifikace.
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9 Summary

Southern Bohemia is one of the most attractive tourist destinations of the Czech
Republic. The great potential of the area is proven by its strategically significant
location, the amount of natural as well as cultural heritage, and many possibilities

for the development of wellness services.

The goal of the diploma thesis was to analyze the current supply of wellness services
in Southern Bohemia. Nowadays spa facilities focus on wellness services — specifically
spa facilities in Tfebon, Bechyné¢ and Vrdz near the town of Pisek. The change of the
Ministry of Health decree has distinctly limited paid health spa stays, therefore the spas
have to focus on wellness stays to keep the economic situation. These services are also
offered by relax centers as well as several wellness hotels that are characterized by high
quality, a comprehensive range of offered services and usually such hotels are
connected to congresses. In the market the numbers of accomodation that include
wellness services into their portfolios as a supplementary service are growing, which

presents a suitable competition advantage for them.

Given the needs of the subjects that receive these services as well as the current world
trends a new course of the service development has been designed. It is thought that
a creation of web pages devoted to the wellness services supply would improve
the situation. These pages would provide information for businessmen as well
as tourists and they would give a comprehensive view of this problem to all people who
are interested in this area. Hotels should improve their services and they should also
include some new items within their offers. Further, it would be appropriate to focus
on a specific segment and differentiate from the others. A wellness hotel for women
only or a no-children hotel would be a welcome change. A unified classificaton
of wellness centres would help the improvement of services best. This unified
classification would, together with a statistical planning of this subject, present the top

of the development of wellness services in the Czech Republic.
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The side-goal of this thesis was the evaluation of the possibilities of gaining fund
resources for developing this activity. It is possible to use resources from the National
Programme of tourism support, as well as from the Programme of the countryside
development, the grants of Southern Bohemia and individual cities for
the implementation of these programmes. The resources from the Southwest Regional
Operational Programme, as well as the resources from some thematic operational
programmes were used most often. However it is inevitable to observe current

challenges and information.

Information was being collected to confirm or refute the formulated hypotheses.
Through the identification of many deficiencies in the area of wellness services
in comparison to the situation abroad, the first hypothesis that says that the area
of wellness services isn’t as much developed an area of tourism in the given region,
was confirmed. Such a fact has given the impuls to examine the clientele structure
of wellness services in a given region, which has become the base fir the confirmation
of the second hypothesis, that says: “Wellness services are used mostly by middle-aged
people and by couples. This age category is the largest and therefore it presents a great
potential for business matters. The clients are promising, wealthier people who have
more free time and who fancies the rejuvenation and recovery. Although this area is
a bit outdated the Southern Bohemian wellness facilities offer a sufficcient amount
of wellness services, which confirms the last hypothesis. Unfortunately these services
are usually accompanied by a lower quality against which the effort to create a unified

certification is aiming.

Key words

tourism, wellness, spa, fund resources, certification of wellness facilities, world trends
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Piiloha 1: Vyuziti liZek a pokoji podle kraji

Cisté vyuziti lizek a vyuziti pokoji podle krajl v roce 2011%
Net use of beds and use of rooms establishments by regions in 2011%

PHA STC JHC PLK KVK ULK LBK HKK PAK WS JHM OLK ZLK

® vyuZiti pokojl o CistévyuZiti 1iZek

“u hotelG a penziond I In hotels and boarding houses.
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Hromadna ubytovaci zarizeni

2009 2010 2011

Hromadné ubytovaci
zarizeni celkem 974 963 982
Pokoje 17 729 17 465 18 202
Luzka 50 656 49 912 51 725
Mista pro stany a karavany 14 214 13 688 13 353
Hosté 917 033 892 962 915 542
z toho nerezidenti 283187 | 287703 | 283521
Pitenocovani 2855936 |2712135 |2 656846
z toho nerezidenti 652033 | 617720 | 592984
Prumérny pocet pi‘enocovani 31 30 29
z toho nerezidenti 23 21 21
Primérna doba pobytu (dny) 41 4.0 39
z toho nerezidenti 33 3.1 3.1
Cisté vyuziti lizek (%) 27,5 27,3 26,6
Vyuziti pokoju (%) 305 319 3292
Konference v hromadnych
ubytovacich zaFizenich 196 323 255
Ucastnici konferenci

castiict konferenct 20 659 32785 | 23400
DelSi cesty rezidenti na izemi
Jihoceského kraje (tis.) 939 896 832
Pfenocovani (tis.) 7 694 6871 6 418
Primérny pocet prenocovani 8.2 7.7 7.7
Kratsi cesty rezidenti na
Gzemi
Jihoceského kraje (tis.) 1152 1 355 2173
Pfenocovani (tis.) 2286 2951 4262
Primérny pocet prenocovani 20 9 9 20

Zdroj: CSU




Piiloha 2: Financovani projektu Kontinualni vzdélavani personalu v Laznich

Aurora
Rozpocet celkem: 5904 272
z toho Prispévek EU: 5018 631
Soukromé prostiedky: 0
Narodni vetejné prostiedky celkem: 885 641
z toho Narodni vefejné prostiedky: 885 641
Finan¢ni prostfedky ze statnich fondi: 0

Finan¢ni prosttedky z rozpoétu regionalni rady:

0
Financni prostfedky z rozpoctu kraje/kraji: 0
Finanéni prostfedky z rozpoctu obce/obci: 0

0

Jiné nérodni vetejné finanéni prostiedky:

Zdroj: www.risy.cz



Priloha 3: Seznam subjekti ¢erpajicich dotace z ROP NUTS Il Jihozépad

(ERDF)
Celkové
o . Datum Alokovana Doa tuzn ., | proplacen
Prijemce Projekt “r . | prabézné | ., Stav
alokace ¢astka v K¢ a Castka v
platby «
K¢

AGRIPROD CZ | Dvirr Vondrov - revitalizace 05.02.2000 | 25174 975 | 19.12.2012 | 24 185 843 | Finalized
a.s. historickeé pamatky
':SGR'PROD cz Sti‘é:a"zace hotelu Podhrad - 3.1 1 59 2008 | 9976 025 | 19.03.2009 | 9 976 025 | Finalized
ASRIPROD €2 ::’ae;laness hotel Knizeci Dviir- 3. | 45 05 2009 | 8206 050 | 23.12.2009 | 7 790 714 | Finalized
ALBATROS Hotel s volnoc¢asovymi -
Crchatice s 0. | akiivitams 28.12.2010 | 16 165455 | 23.08.2011 | 15 527 076 | Finalized
ALBATROS Hotelovy dim pro seniory - 28.12.2010 | 31568 044 | 08.07.2013 | 31 568 044 | Finalized
Prachatice s.r.o. Ceské Budgjovice
ARKO- Rodinny penzion Tedd 27122010 | 7562760 16.10.2012 | 3466 084 | Ongoin
CONSULT s.r.0. yP y e 0 going
Bvertln}/ lazné Rozm/rem laz_en§k6 1pf're’1struktury 19.06.2013 19982 932 Ongoing
Tteboti s.r.0. v aredlu Bertinych lazni
Blanko projekt | Zkvalitnéni a rozSifeni sluzeb — | 51 41 5011 | 2509336 | 14.10.2011 | 2 490 316 | Finalized
S.r.o. Vila a apartméany Blanko

Rozsiteni ubytovaci kapacity Lo
ELSY spol. sr.o. o 04.09.2008 1676826 | 21.12.2009 | 1676 826 | Finalized

hotelu Elsyn Dvir
ELSY spol. sr.o. | /ystavbasportovniho zazemi | oo 05 5009 | 1178278 | 07.07.2010 | 1119201 | Finalized

hotelu Elsyn Dvtr
INEKO BM spol. | Sportovné ubytovaci komplex | 50 15 5010 | 28 067 921 | 24.06.2013 | 21 942 352 | Ongoing
ST.0. Jiraskovo nabtezi C. B.
;ZAN SVATOS | armony Club Pisek 02.09.2008 | 7338013 | 25.11.2008 | 7330651 | Finalized
JBC agency s.r.0. xf’g’a‘ﬁ;ﬁs"ba Garni Hotel 01.09.2008 | 8996400 | 11.11.2009 | 8 996 400 | Finalized
KARDIO-
CENTRUM Relaxacéni a regeneraéni centrum .
VVSOCTNA Hlu b o s 04.09.2008 | 120532 109 | 27.10.2009 | 42 865 206 | Ongoing

CZA as.




PRECIS

Rekreaéni a kongresové centrum

HOLDING s.r.0. | Nové Dvory 28.12.2010 27504 659 | 12.05.2011 | 15949 198 | Ongoing
Is‘:,PONO SERVIS Lipenska karta 28.01.2009 131 325 | 18.12.2009 125 854 | Finalized
Na Lipno po cely rok -
HIPNOSERVIS | marketingov kampan 10.09.2008 | 1478150 | 13.04.2010 | 1442 975 | Finalized
e Lipno servis s.r.o.
LIPNO SERVIS | Skiaredl Lipno - regionalnf zimnt | 1 4q 5508 | 75032 050 | 29.01.2009 | 75 032 050 | Finalized
s.r.o. centrum
MALA Rekonstrukce oranzerie na .
HLUBOKA as. wellness a pivni lazné (koupele) 30.04.2012 7868 285 0| Ongoing
Rekonstrukce zajezdniho
MALA hostince na cyklopenzion se .
HLUBOKA as. spolecenskym salem a 09.08.2011 13817302 | 21.03.2013 | 9941 104 | Ongoing
minipivovarem v C.Rudolci
Rozsifeni Sportcentra Mrkacek
Milan Mrkacek pro rozvoj kultury a kongresové | 31.01.2011 4117910 11.10.2012 572 515 | Finalized
turistiky v LiSové
OBECBOREK | SPoriovnerelaeatni komplex: | 04,04 2013 | 28 697 793 0 | Ongoing
GNOSIS" spol. | Rekonstrukce penzionu 02.09.2008 | 2407291 23.11.2010 | 1991931 | Finalized
S.r.o. Klostermann na Sumavé
rlubok basebll | E L e R pro
& softball club jrho sys e L= P 31.01.2011 | 1514711 02.08.2011 | 1421627 |Finalized
05 sportovné rekreacni areél
- Hluboka nad Vltavou
& Upravy objektu zamku &p. 1,
f%??;’?PLAN’ Hrédek Spolecenske, kulturnia | 02.09.2008 | 14 042 000 | 23.11.2010 | 14 042 000 | Finalized
pol.st.o. ubytovaci centrum
SUMAVAPLAN, We_llness - objekt pro osobni a 20.05.2013 8508 857 0| Ongoing
spol.sr. 0. fyzickou pohodu

Zdroj: Seznam piijemct podpory z fondt EU, 2013




Piiloha 4: Dotaznik - firmy

DOTAZNIK
(pro podnikatele z oboru wellness)

Dobry den,

jmenuji se Eva Karbulkova a jsem studentka Jiho¢eské univerzity v Ceskych Budg&jovicich.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je soucasti mé diplomové
prace na téma ,,Analyza nabidky wellness sluzeb v jiznich Cechach®. V% uvedené

informace jsou anonymni. Dékuji za Vas Cas!

"“".Q}?ﬁ’é ‘/ -
-i—’ = q > e

1. Vas$ podnik je: - & SRS

O lazenské zatizeni
O wellness hotel/pension
O hotel/penzion s nabidkou wellness sluzeb

O wellness nebo jiné centrum

2. Jak dlouho poskytujete tento podnik?
O méné nez 3 roky O 6-9let
O 3-5Ilet O 10 avice let

3. Jaké wellness sluzby poskytujete?

O bazén O sauna

O fitness O solarium

O kosmetika, kadefnictvi O solna jeskyné

O koupele, zabaly O vitivka

O masaze O jiné: oo



4. V jakych mésicich zaznamendavate nejvyssi navstévnost?

O leden O cervenec
O dnor O srpen
O biezen O zari
O duben O fijen
O kvéten O listopad
O cerven O prosinec

5. Vasi klientelu tvoii pfevazne:

O pary O mladsi klientela
O rodiny s détmi O lidé stiedniho veéku
O jednotlivci O seniofi

O skupiny

6. Jak velkou ¢ast Vasi klientely tvoii cizinci?

7. Na vybudovani Vaseho zatfizeni a rozvoj sluZeb byly vyuzity:
O privatni zdroje

O privatni @ grantove — JaKeé: .........ovirirititi et

8. Jaké jsou slabé¢ stranky provozovani Vaseho zatizeni?
O spoluprace a komunikace s méstem, podnikateli
O chybéjici statni podpora
O pomoc pii Cerpani dotaci
O siln& konkurence

I T



9. Myslite, Ze je uzitecna certifikace wellness zatizeni?
O ano
O ne

O nevim

10. Sledujete pozadavky klienti a novinky v oboru wellness?
O ano, zajimam se o trendy ve wellness
O ano, zajima mé to a planuji rozsifeni nabidky
O ziskavam zpétnou vazbu od klientd (napt. dotazniky)

O ne
11. PoCet luzek: ... ..

12. Pocet zaméstnancl: ..................

13. Lokalita (okres):
O Ceské Budgjovice
O Cesky Krumlov
O Jindfichtv Hradec
O Pisek
O Prachatice
O Strakonice
O Téabor



Piiloha 5: Dotaznik - vefejnost

DOTAZNIK

(pro vetejnost)

Dobry den,

jmenuji se Eva Karbulkova a jsem studentka Jihoteské univerzity v Ceskych Bud&jovicich.
Chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je dileZitou soucasti
mé diplomové prace na téma ,Analyza nabidky wellness sluzeb v jiznich Cechach*.

Vami uvedené informace jsou anonymni. Dékuji za Vas Cas! >

&

1. Jaké mate zkuSenosti s wellness? (moznost vice odpovédi)

O byl/a jsem na wellness pobytu O pravidelné vyuzivam wellness
O pravideln¢ jezdim na wellness pobyt sluzby
O jezdim do lazni O obcas vyuzivam wellness sluzby

O nemam zkuSenosti s wellness

(déle, prosim, neodpovidejte)

2. Jaké wellness sluzby vyuzivate nejcastéji? (moznost vice odpovedi)

O bazen O rdzné druhy koupeli, zabaly
O vifivka O fitness

O masaze klasické, relaxa¢ni O sauna

O masaz ¢okoladova, medova apod. O solarium

O masaz thajska, havajska, jap. apod. O solna jeskyné

O jiné masaze O jiné: ..o



3. Jak Casto vyuzivate wellness sluzby?
O 1x tydné a vice O 1x ¢i parkrat do roka
O vice nez 1x za mésic O méné nez 1x za rok

O 1x za mésic

4. Co je divodem Vasi navstévy wellness zatizeni? (moznost vice odpovédi)

O relaxace, odpocinek O soucast dovolené
O zdravotni davody O darkovy poukaz
O prevence O jiny: oo,

5. Kde nejradéji Cerpate wellness sluzby?

O ve wellness centru O ve wellness hotelu / pensionu
O ve fitness, masaznim, jiném zafizeni O v mensim (rodinném) hotelu /
O v laznich pensionu

6. Jaké je Vase oblibené wellness zaiizeni v jiznich Cechach?

7. Jak dlouhy wellness pobyt preferujete?
O (prodlouzeny) vikend O tyden
O 4-6dni O delsi nez tyden

8. S kym jezdite na wellness pobyt?
O s partnerem / partnerkou O srodinou a détmi

O s prateli / kolegy O sé&m/sama

9. Kde ziskavate informace o wellness zafizeni? (moZnost vice odpovédi)
O doporuceni rodiny a piatel O informaéni centrum

O internet O propagacni materialy



10. Pokud internet — konkrétnéji: (moznost vice odpovédi)

O pies vyhledavace O slevové portaly

O stranky lazni, provozovatelt O stranky Jihoceské centraly
wellness cestovniho ruchu, Ceské asociace

O stranky Jihoceského kraje, mésta wellness

11. Preferujete wellness pobyt v jiznich Cechach nebo jinde (kraj, stat)?

12. Co jste postradal/a pii navstévé wellness v jiznich Cechach? (moznost vice odpovédi)

O kvalitni poskytovani sluzeb O ptriméfené ceny

O wvstiicny personal O sirsi nabidka

O moderni vybaveni O nabidka novinek z oboru wellness
O mozZnost parkovani O jiné: oo
O tiché prostiedi

13. Jaké novinky oboru wellness byste uvitali v Jiho¢eském kraji?

14. Byly by pro Vas prospéSné webové stranky s kompletni a ptehlednou nabidkou
wellness sluZeb jiznich Cech?
O ano
O ne

O nevim

15. Pohlavi:
O Zena

O muz



16. Vek:

O
O
O

18 — 25 let
26 — 35 let
36 — 50 let

17. Bydliste:

O

OO0O0O0O0OO0OO0O0OO0oO0OoOoaoOoao

Jihomoravsky kraj
JihoCesky kraj
Kralovéhradecky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky Kraj
Stfedocesky kraj
Ustecky kraj

Kraj Vysocina
Zlinsky kraj

Hlavni mésto Praha

O 51-65Iet
O nad 65 let



Priloha 6: Fulleriiv trojahelnik
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Zdroj: vlastni zpracovani

SWOT analyza jiznich Cech pro wellness za¥izeni
Silné stranky (Strenghts)

1. Vyhodna geografickd poloha, pfitomnost léCivych zdroji, kvalita zivotniho
prostiedi, klidna zachovald a rozmanita krajina

2.  Prirodni, historické a kulturni bohatstvi kraje, poradani riznych akci,
festivali, slavnosti, vystav, Siroké spektrum mozZnosti sportovniho vyziti,
turisticke a cyklostezky

3. Tradice cestovniho ruchu a jihoCeského lazenstvi spojena s kvalitnim
poskytovanim sluzeb, image regionu vhodného pro rekreaci, relaxaci

4.  Rozvojovy potencial jiznich Cech pro wellness

5. Stabilni ekonomicky riist, nizka nezaméstnanost v Jiho¢eském kraji, multiplikacni

efekt oboru wellness, pozitivni vliv na jiné podnikatelské aktivity

Slabe stranky (Weaknesses)

6.  Omezené zdroje pro rozvoj, nedostate¢na podpora a investi¢ni ¢innost
7.  Kapacita nékterych wellness zatizeni
8.  Nedostatek fyzioterapeuti a odbornych pracovnikii, jazykova vybavenost

personalu



10.
11.

12.
13.
14.

15.
16.

17.
18.
19.

20.
21.

22.
23.
24,

25.
26.
27.
28.

Homogenni nabidka, vSechna zatizeni nabizi podobné sluzby, wellness
zarizeni vétSinou bez zaméreni a segmentace

Nedostate¢na informovanost turistii o nabidce

Nizka mira propagace a podpory menSich a stiednich provozovateli wellness
sluzeb

Kratka doba pobytu Ceskych navstévniki

Mala informovanost o moZnostech vyuziti grantovych prostiedki

Absence statistickych tidaji tykajicich se oboru wellness
PrileZitosti (Opportunities)

Certifikace wellness zarizeni, zkvalitnéni wellness sluZeb

Vyuziti dotaci a granti z EU, podpora rozvoje infrastruktury, cestovniho
ruchu a wellness

Vyhledavani novych lokalit z&kazniky

Rozvoj zahrani¢ni spolupréce, predevsim se sousednim Némeckem a Rakouskem
Zkvalitnéni infrastruktury, dalni¢ni napojeni na ostatni regiony a okolni
staty

Zapojeni svétovych trendii, rozsirovani nabidky wellness sluzeb

Struktura obyvatelstva, nartist fondu voln¢ho casu, vétsi vytizeni a zdravotni
uvédomélost

Rostouci obliba kupont, slevomatti a podobnych portalt

Trend castéjsich a kratSich pobyti, prodluZovani sezony diky wellness

Omezovani hrazené lazenské péce, s tim souvisi vétsi zaméfeni ldzni na wellness
Ohrozeni (Threats)

Klesajici rozpocet na projekty cestovniho ruchu, rozvoj wellness

Rostouci konkurence z jinych kraji a zahranici, pfedevsim z okolnich statl
Nedostatecna ochrana ptirodniho a kulturniho dédictvi

Nedostatecnd legislativa, propagace menSich podniki a nizkd mira podpory
podminek pro provoz wellness v mensich méstech — porddani kulturnich akci,

Cistota mésta apod.



Vyhodnoceni SWOT analyzy

K vyhodnoceni zjednoduSené SWOT analyzy byl vyuzit Fullerav trojuhelnik, ktery
stanovil kli¢ové faktory wellness v daném regionu. Na zakladé¢ poCtu Cetnosti byly

oznaceny jednotlivé polozky:

- 8edé: Cetnost do 10 bodu
- Cemné: 11 — 15 bodu
- tucné: Cetnost 16 — 22 bodu

vvvvvv

bohatstvi kraje s mnoha mozZnostmi sportovniho vyziti. Ze slabych stranek je
nejzavazngj§i  nedostatek  odborného,  vyskoleného  personalu, nedostatecna
informovanost zdkaznikii 0 nabidce, ktera je ve vétSin€ piipadld piili§ homogenni a
neoriginalni a mala informovanost o0 moznostech vyuziti prostiedka z fondi. PtileZitosti
z vné&jsiho okoli je certifikace zatizeni, zkvalitnéni infrastruktury za pomoci grantovych
zdroju spojenych s rozvojem wellness a v neposledni fad¢ rozsifeni nabidky o trendy ve
wellness. Vyznamnéjsi hrozbou se miize jevit klesajici rozpocet na projekty cestovniho

ruchu a rozvoj.
Ziskané vysledky ukazuji jako nejvhodnéjsi strategii pro wellness v dané oblasti
strategii W-O, kterd vyuziva snahy na piekonani slabych stranek k vyuziti novych

piileZitosti.



