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Anotace:

Cilem této prace je navrhnout novy wellness hotel ve Strakonicich, ktery v destinaci ptispéje
k rozvoji cestovniho ruchu. Teoreticka ¢ast prace se vénuje vymezeni, specifikim a trendim
wellness cestovniho ruchu a poskytuje vychodiska pro vyzkumnou ¢ast. Ta analyzuje destinaci
za pouziti dat z dlouhodobého pozorovani a fizeného rozhovoru, na zakladé Kkritérii
stanovenych odbornymi zdroji. Jsou tak identifikovany atraktivity i nedostatky destinace.
Prostednictvim dotaznikového Setfeni jsou ziskdna data o motivacich, potiebach a pozadavcich
wellness turistd, znichz jsou pomoci deskriptivni analyzy identifikovany preference a
spotiebitelské chovani. Na zakladé téchto zjisténi je vytvofen finalni nadvrh wellness hotelu,
ktery ma podobu marketingového planu. Tento navrh reflektuje poznatky z teoretické i
vyzkumné Casti prace a predstavuje tak jednu z moznosti rozvoje cestovniho ruchu ve
Strakonicich.



Uvod a piehled literatury

Nékteré destinace maji lepsi predpoklady pro rozvoj cestovniho ruchu diky mnozstvi
turistickych atraktivit. I u téch, které t€émito atraktivitami nedisponuji, je v§ak snaha o rozvoj
cestovniho ruchu namisté. Pravé pro né by mohl byt vhodnou pfilezitosti wellness cestovni
ruch, ktery neni zalozeny primarné na atraktivitach, ale na sluzbach. Tato prace zkouma
moznosti rozvoje cestovniho ruchu ve Strakonicich prostfednictvim wellness hotelu.

Wellness je kombinaci slov ,,well-being® a ,.fitness* a jedna se komplexni pfistup ke zdravi,
ktery dle GWI! (n.d.) zahrnuje 6 dimenzi: fyzickou, mentalni, emocionalni, duchovni, socialni,
environmentalni. Wellness cestovni ruch lze zatadit pod zdravotni cestovni ruch, neni vSak
zaméfen na 1éCbu nemoci, ale na prevenci, podporu zdravi a pohody (Voigt & Pforr, 2013).
Wellness turisty lze rozlisit na primarni, jejichz hlavni motivaci k pobytu je pravé wellness, a
sekundarni, kteti dbaji na wellness aspekty i1 pfi jiném typu pobytu (GWI, (n.d.). Wellness
turistika je atraktivni pro vSechny vékové kategorie, ale i vzhledem k demografickému starnuti
populace je vyhledavan piedevsim osobami stfedniho a starSiho véku (Podébradsky, 2018).
7 82 % se odehrava na narodni urovni (GWI, 2018).

Dulezitou roli zde hraje destinace, ktera by méla byt koordinovana destina¢nim
managementem. Morrison (2012) shrnul zakladni prvky uspésné destinace do nasledujiciho
systému 10 A: Awareness (povédomi), Attractiveness (atraktivita), Availability (dostupnost),
Access (pfistup), Appearance (prvni dojem), Activities (aktivity), Assurance (jistota),
Appreciation (uznani), Action (¢innost), Accountability (odpovédnost). Dle WTA by kazda
wellness destinace méla spliovat tyto podminky: bezpecné prostredi, hygienicka infrastruktura,
udrzitelnosti, dostupnost wellness profesionalii, vybér restauracich nabizejicich zdravé
stravovani, dostupnost fady aktivit a klidné prostiedi (Turner, 2019). Destinace, ktera ma
piirozeny potencial k rozvoji wellness cestovniho ruchu, nemusi byt konkurenceschopna,
pokud destinace, ktera tento potencial nema, nabidne atraktivnéjsi sluzby (Voigt & Pforr, 2013).

Wellness hotel nema jasn€ definovany prvky, které musi nabizet, ¢imz nemusi splnit ocekavani
spotiebitelit (Heyes, 2007). Wellness sluzby se jiz staly urcitou normou a pro hotely, které je
alespon v zakladni podob¢ nenabizeji, mize byt tézké obstat v konkurenci (Pod¢bradsky,
2018). Nejdulezitejsi casti marketingového planu hotelu je STP proces a marketingovy mix.

Cil prace

Cilem prace je navrhnout novy wellness hotel ve Strakonicich, ktery v dané lokalité pfispéje k
rozvoji cestovniho ruchu. Soucasti prace bude teoretickd ¢ast zabyvajici se charakteristikou
wellness turistiky, potencidlem a specifiky destinace. V praktické Casti prace se bude fesit
prizkum trhu, marketingovy plan hotelu a predpokladané dopady na cestovni ruch v destinaci.
Vyzkumné otazky:

V1: Je destinace svou nabidkou dostatecn¢ atraktivni?

V2: Maji potencidlni navstévnici destinace zajem vyuzit sluzeb navrhovaného zatizeni?

V3: Jaké sluzby zakaznici povazuji za dilezité?

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

V prvni subkapitole bylo analyzovano mésto Strakonice jako destinace cestovniho ruchu. Data
byla ziskdna dlouhodobym pozorovanim a zpracovana s vyuzitim modelu 10 A od Morrisona
(2012). Vysledky napomohly odpovédét na vyzkumnou otazku V1. Druha subkapitola se
vénuje vysledkim dotaznikového Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit motivace, potieby a
pozadavky wellness turistil. Pro ziskani relevantnich dat byla na zacatek dotazniku zafazena
filtracni otazka (Brumla, 1973). Nasledovaly otazky tykajici se motivaci, potieb a pozadavki a
po nich demografické otazky. Vzhledem k malému zajmu o vyplnéni dotazniku v tematickych
skupinach na socialni siti Facebook byla zahajena spoluprace s portalem spa.cz, diky niz bylo
ziskano dostatek relevantnich dat. Tato data byla zpracovana pomoci deskriptivni statistiky —
tedy rozdé€lenim absolutnich a relativnich Cetnosti, hledanim modu a pocitanim primémych
hodnot. U nekterych dat byly hledany zavislosti na vhodnych segmentacnich charakteristikach
a urceny trendy vyvoje. Vysledky napomohly odpoveédét na vyzkumné otazky V2, V3 a V4.
Tteti subkapitola analyzuje data zjisténa prostfednictvim fizeného rozhovoru zalozeného na
hodnoceni kritérii dle Turner (2019), které by kazda wellness destinace méla spliiovat. Cilem
rozhovoru bylo zjistit, do jaké miry tato kritéria destinace Strakonice spliiuje. Vysledky
napomohly odpoveédét na vyzkumnou otazku V1. Posledni vyzkumna subkapitola se sklada
z vysledkii vlastniho pozorovani, které vychdzi z poznatki z odborné literatury a kontextu
odbornych znalosti autorky a jejich praktickych zkusenosti na pozici hotelova recep¢ni.

Vysledky

Zkoumana destinace je vSeobecné zndmé ne jako stfedisko cestovniho ruchu, ale svou
dudéackou, primyslovou tradici a svym stfedovékym hradem, ktery je nejvyznamngjsi
atraktivitou destinace. V aredlu hradu sidli Muzeum stfedniho Pootavi s nabidkou zajimavych
expozic, dale je zde hradni safari. Na areal navazuje objekt letniho kina, pfirodni amfiteatr
Panska zahrada slouZici pro kulturni a spolecenské vyziti a rekreacni zona podél feky nazyvana
Podskali. V destinaci se kazdym druhym rokem kona Mezinarodni dudacky festival, ktery je
zde nejvyznamnéjsi spoleCenskou a kulturni udalosti. Jedinecnym prvkem mésta je jeho
kvétinova vyzdoba. Destinace je bezpecna a dostupnd viemi béZnymi dopravnimi prostiedky.
Nabizi kulturni, spolec¢enské, sportovni, poznavaci a dalsi volnocasové aktivity. Je zde omezena
nabidka i kapacita ubytovacich sluzeb a jejich kvalita kolisa v zavislosti na provozovateli.
Stravovacich zafizeni je zde mnoho, pficemz tii z nich jsou na Gastromapé Lukase Hejlika2,
coz muZze pro mnohé znamenat zaruku kvality. Donedavna patfila zkoumana destinace do jiz
zanikl¢é turistické oblasti Prachensko, od roku 2021 spadd do turistické oblasti Pisecko-
Blatensko, ktera je fizena destinacni spolec¢nosti Piseckem, s.r.o. Jednim ze zasadnich cilt této
spolecnosti je tak integrovat zaniklou turistickou oblast do svych aktivit.

V ramci dotaznikového Setieni byla zpracovana data od 107 respondent — 65 Zen a 42 muza.
Jejich vékova struktura reflektuje vysoky zajem vyssi vékové kategorie o wellness turistiku,
ovsem jsou zastoupeny vSechny vékové kategorie. Bylo zjisténo, ze nejoblibenéjsimi ro¢nimi
obdobimi pro wellness pobyt jsou podzim a jaro. Délka pobyti je nejcasteji 3-4 noci, pfi¢emz
kratSich pobytl se ucastni osoby spise mladsiho véku. Naopak delsi pobyty se objevuji u osob
starSich, jak znazornuje graf 1.

2 popularni nezavisly gastronomicky priivodce v podobé online mapy & mobilni aplikace



Graf'1: Délka pobytu dle vékovych skupin
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Dale bylo zjisténo, Ze 63 % respondentt je ochotno za Gi¢elem wellness pobytu urazit vzdalenost
vice nez 150 km, 37 % respondentl vice nez 200 km. Byla zji$téna zavislost délky pobytu na
akceptovatelné vzdalenosti od bydlisté, totiz Ze s rostouci vzdalenosti se prodluzuje délka
pobytu. V otazce dulezitosti jednotlivych aspektl ovliviiujicich volbu konkrétniho wellness
zafizeni byly jednoznacné identifikovany 3 nejdilezitéjsi aspekty: cenova hladina, nabidka
sluzeb a destinace, jak znazoriuje graf 2.

Graf 2: Dulezitost aspektii volby wellness hotelu/UZ — souhrn
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Mistem, kde respondenti Cerpaji tipy na wellness zatizeni, je ze 71 % online prostor. 73 %
respondentl se wellness pobytil €astni s partnerem/partnerkou. Hlavni motivaci pro ucast na
wellness pobytu je z nejveEtsi ¢asti potteba odpocinku a uvolnéni. U vyssich vékovych kategorii
se objevuje prirozené i zdravotni prevence. NejvyhledavanéjSimi wellness sluzbami napftic
veékovymi kategoriemi jsou masaze a hotelovy bazén a vitivka. V zavislosti na véku pak také
finska sauna a koupele, zabaly, jak ukazuje graf 3. Naopak zajem neni o fitness, infrasaunu,
kosmetické procedury a meditace/spiritualni workshopy.

Graf 3:Preference wellness sluzeb dle veku
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Z nadstandardnich hotelovych a stravovacich sluzeb je preferovano zdravé stravovani,
samoobsluzné odbaveni a nadstandardni vybaveni pokoji. Naopak zajem neni o specialni
stravovani ¢i nabidku bio pokrmt, jak zndzoriuje graf 4. Prvky, které hosty nejvice odrazuji od
pobytu, jsou ptitomnost hlu¢nych hostt, rusné okoli a neodborny personal v oblasti wellness.

Graf 4: Preference hotelovych a stravovacich sluzeb dle véku
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Z tizeného rozhovoru vyplynuly nékteré nedostatky destinace. Chybi zde dostatecna
hygienicka infrastruktura v podobé¢ vetejnych toalet a byvaji zde problémy se svozem odpadu.
Problémem je rovnéZ piesun obyvatel z centra do perifernich ¢asti mésta, jelikoz centrum mésta
nenabizi dostate¢né atraktivni nabidku sluzeb a obchodl. Dalsim nedostatkem je chybéjici
ubytovaci kapacita pro turisty. Vlastni pozorovani objevilo dal$i mezeru v infrastruktuie, a to
chybéjici stravovaci zatrizeni v arealu hradu. Byl také zjistén nesoulad mezi odbornym a ¢eskym
pojetim wellness.

Na zakladé téchto poznatkd bylo navrzeno zafizeni v podobé wellness hotelu. Navrh
predstavuje marketingovy plan hotelu. Vychodiskem pro tento navrh byla struktura
marketingového planu dle Hudsona (2018). Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo shledano, ze
nejblizsi konkurenci jsou pisecké wellness hotely Interhotel America, Hotel Biograf, dale
Schlosshotel Zamek Zdikov. Co se tyce velikosti, vybavenosti a nabidky sluzeb, je nejvetsi
konkurenci Wellness Hotel Frymburk. Byly stanoveny dva marketingové cile: 1. zaméfit se na
cilovy segment ucastnici se delSich nez 1-2dennich pobytii, 2. provoz wellness useku v ¢ernych
¢islech po prvnim roce provozu. Bylo navrzeno, jak téchto cilti dosdhnout. Déle byl proveden
STP proces, z néhoz vzesly tii cilové segmenty: segment part diichodového véku z celé CR,
segment pard sttedniho veéku Zijicich do 200 km od destinace a segment navstévnikti wellness
centra (rezidentl, vyletnikt atd.).

Navrh produktu tvoii 3 typy sluzeb: ubytovaci, stravovaci a wellness. Ubytovaci sluzby
predstavuje 30 pokoji s celkem 70 luzky (véetné 10 pristylek). Pokoje jsou nadstandardné
vybavené stmivatelnym osvétlenim, aromadifuzérem, masazni podlozkou, zabudovanym
reproduktorem a materidly tykajicimi se wellness. V cené je zahrnuta snidan¢ a volny vstup do
hotelového bazénu. Stravovaci sluzby piedstavuje hotelova restaurace a lobby bar. Restaurace
nabidne 60 mist a vybér z klasickych, zdravych i vegetarianskych pokrmi. Lobby bar s 30
misty nabidne posezeni u kavy ¢i jinych napoji. Wellness sluzby tvoti hotelovy bazén, vitivka,
saunovy svét, masazni salon a spa salon.

Byla zvolena nakladova metoda cenotvorby v kombinaci s tvorbou cen dle konkurence.
Marketingova komunikace bude probihat pfedevsim v online prostoru prostfednictvim
vlastnich webovych stranek a firemnich stranek na socidlnich sitich Facebook a Instagram.
Hotel bude pribézné vytvaret databazi zakaznikt, kterou vyuzije pro zasilani newsletterii. Bude
vyuzivana také placena reklama na platformach Google a Facebook. V ptipad¢ navstévnika
wellness centra bude hrat velkou roli WOM. Na zaklad¢ diferencovaného marketingu bylo
navrzeno 6 balickl véetné dvou cilenych na navstévniky wellness centra.

Zavér

Odpovéd’ na vyzkumnou otazku V1 zni: ano, destinace je dostate¢né atraktivni, ovSem tyto
atraktivity nemohou byt plné vyuzity vzhledem k nedostacujici turistické infrastruktuie.
Odpovéd’ na vyzkumnou otazku V2 zni: ano, wellness turist¢ maji zajem vyuzit sluzeb
navrhovaného zafizeni, jelikoz v navrhu byly mimo jiné zohlednény 2 hlavni aspekty volby
wellness pobytu zjisténé dotaznikovym vyzkumem. Ttetim aspektem je destinace sama o sobg,
ktera je, jak bylo zjisténo analyzou, dostate¢n¢ atraktivni. Odpoveéd’ na vyzkumnou otazku V3
vyzkumnou otazku V4 zni: aby zafizeni v konkurenci obstalo, mélo by nabizet minimalné
masaze a vlastni bazén, pficemz uzivani bazénu by mélo byt neomezené (v rdmci provozni
doby) a bez dalsich poplatkd.



Navrzeny hotel by pomohl snizit sezonnost cestovniho ruchu v destinaci, navysit ubytovaci

kapacity a diky atraktivnim sluzbam rozsifit a zkvalitnit nabidku destinace. Zaroven by pfinesl
nova pracovni mista, rozvoj navazné turistické infrastruktury a zvyseni potencialu pro nové
podnikatelské prilezitosti, coz by vedlo k oziveni destinace a rozvoji cestovniho ruchu.
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