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Uvod

Bakalafska prace je zaméfena na generaci 55+ a analyzu jejiho spotiebniho chovani
v oblasti lazeniského cestovniho ruchu. Hlavnim cilem prace je analyzovat spotifebni
chovani seniorské klientely hotelu Centralni Lazné v Marianskych Laznich a zékladé

pruzkumu a vhodné odborné literatury navrhnout novy produkt pro tuto generaci.

Pro teoretickou ¢ast prace byly hlavnim zdrojem informaci odborné knihy a publikace,
které se zabyvaji problematikou cestovniho ruchu a spottebnim chovanim. V teoretické
¢asti jsem definovala cestovni ruch, roz¢lenila jsem ho podle kritérii a jednotlivé druhy
cestovniho ruch popsala. Dale jsem definovala spotfebni chovani a faktory, které ho
ovliviuji.

Pro ziskani informaci pottebnych pro zpracovani praktické casti byl realizovan
dotaznikovy prizkum, z jehoZ vysledkl jsem vybrala nové produkty vhodné nejen pro
star$i generaci. Prizkum probéhl mezi klienty pfimo v hotelu Centralni Lazné. Predlohy
dotaznikll jsou uvedené v ptiloze této prace. Hlavnim zdrojem pro nalezeni vhodnych
produktti pro rozsifeni nabidky sluzeb klientele vybraného hotelu byly pfedevsim

internetové stranky s nabidkou sluzeb v oblasti wellness a lazenstvi.

Lazenisky cestovni ruch vyuzivd vétSinou star§i generace, které vyhovuje poklidné
prosttedi vhodné pro odpocinek a regeneraci sil. Podniky zamétujici se na tuto generaci

v ni vidi velky potencial.



1 Cestovni ruch

Tato kapitola definuje cestovni ruch a vymezuje formy a druhy cestovniho ruchu.

1.1 Definice cestovniho ruchu
Kazdy autor definuje cestovni ruch trochu jinak, proto existuje cela fada téchto definic.

Pro piiklad si uvedeme nékteré z nich.

,Cestovni ruch ptedstavuje rozsahly trh, ktery vyZaduje uspokojeni riznorodych potieb,
a tim vzbuzuje pozornost podnikatelli, vefejné i statni spravy. Je velmi dynamicky se

rozvijejicim segmentem ekonomiky.* (Jakubikova, 2012, s. 18)

,Cestovni ruch se stal jiz neodmyslitelnou soucasti dneSni moderni spole¢nosti. V rdmci
cestovniho ruchu se kazdoro¢né dava na celém svété do pohybu obrovské mnozstvi lidi,
kteti zpravidla ve svém volném Case opoustéji mista svého bydlisté za icelem rekreace,

poznani, styku s lidmi a z celé fady dalSich divodi.* (Indrova a kol., 2009, s. 7)

»Za cestovni ruch se povazuje Cinnost osoby, cestujici na piechodnou dobu (u
mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné jeden rok, u doméaciho Sest mésici) do
mista mimo své trvalé bydlisté, pficemz hlavni Ucel jeji cesty je jiny nez vykonavat
vydéle¢nou ¢innost v navstiveném misté (trvaly ¢i pfechodny pracovni pomér). Muze se
vSak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou cestu, jejiz zdroj
uhrady vyplyvéa z pracovniho poméru u zaméstnavatele v misté bydlist¢ nebo v misté
sidla firmy. Pro toto pojeti cestovniho ruchu je podstatné, ze se jedna o zménu mista,

docasnost pobytu 1 0 nevydéle¢nou ¢innost v navstiveném misté.* (Foret, 2001, s. 16)

Definice cestovniho ruchu dle Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO) zni

takto:

,Cestovni ruch je ¢innost osoby cestujici na pfechodnou dobu do mista mimo jeji bézné
zivotni prostfedi, a to na dobu kratsi, nez je stanoveno, pfi¢emz hlavni ucel jeji cesty je

Jiny nez vykonavani vydéle¢né ¢innosti v navstiveném misté.* (in Ryglova, 2011, s. 18)

Cestovni ruch je tedy aktivita zalozend na pfemistovani osob, trva jenom omezeny ¢as
(ne vice nez rok) a cilem cestovatele neni vydélek. Z toho vyplyva, Ze se nejedna o
cesty za praci, o dlouhodobé stéhovani nebo vSechny cesty v ramci bydlisté. (Ryglova,

2011)



1.2 Subjekty cestovniho ruchu
Subjektem cestovniho ruchu se rozumi ucastnik cestovniho ruchu. Z ekonomického
hlediska je jim kazdy, kdo uspokojuje svoje potieby spotiebou statkli cestovniho ruchu
v dobé cestovani a pobytu mimo misto trvalého bydlisté¢ a obvykle ve volném case.
Z hlediska statistiky se tito ucastnici cestovniho ruchu oznacuji jako navstévnik, turista

a vyletnik. (Heskova, 2006)

Staly obyvatel nazyvany téz rezident je osoba, ktera Zije v daném misté alespon Sest
meésicit po sobé nasledujicich pied ptichodem do jiného mista na krat$i dobu nez Sest
mésicll. V zahranicnim cestovnim ruchu se jednd o osobu, ktera Zije v dané zemi
alespoii jeden rok pted ptfichodem do jiné zemé na kratSi dobu neZ jeden rok. (Heskova,

2006)

Navstévnik je osoba, ktera cestuje na jiné misto v doméacim cestovnim ruchu na dobu
krat$i nez Sest mésicii. V zahrani¢nim cestovnim ruchu cestuje do jiné zemé& na dobu
neptesahujici jeden rok. V obou téchto ptipadech je hlavni ucel cesty jiny nez vykon

vydéle¢né ¢innosti. (Heskova, 2006)

Vyletnik nebo také jednodenni ndvstévnik je osoba, ktera cestuje na kratS$i dobu nez

24 hodin, aniz by v navstiveném misté pienocovala. (Heskova, 2006)

Turista je osoba, ktera cestuje na jiné misto a tato cesta je spojena minimaln¢ s jednim

pienocovanim. Z hlediska délky pobytu se rozliSuji dva typy turisty:

e turista na dovolené je osoba, ktera setrva na daném misté vice nez urcity pocet
noci nebo dnti (v Ceské republice jsou to 2 — 3 noci), pro kazdou zemi je tento
pocet jiny

e fratkodoby turista je osoba, kterd cestuje na dobu nepiekracujici urceny pocet

dni nebo noci, ale zahrnuje pobyt minimaln¢ s jednim pfenocovanim. (Heskova,

2006)

1.3 Objekty cestovniho ruchu
Objektem cestovniho ruchu je vSechno, co se mizZe stat cilem zmény mista pobytu
ucastnika cestovniho ruchu. Mohou to byt cilova mista, kultura, podniky a instituce
cestovniho ruchu. Subjekt cestovniho ruchu cestuje na ur€ité misto pouze za

piedpokladu, Ze tim budou uspokojeny jeho potteby. (Heskova, 2006)



Primarni nabidkou se oznacuje cilové misto, které musi mit vhodny ptirodni a kulturni
potencial pro cestovni ruch. Potencial cestovniho ruchu mize mit mistni, regionalni,
celostatni nebo az mezinarodni vyznam. Oproti tomu sekundarni nabidka zahrnuje
podniky, zafizeni a instituce cestovniho ruchu, které umoziuji navstévnikiim cilového
mista se doCasn¢ ubytovat, stravovat a vykonavat rtizné aktivity spojené s cestovnim
ruchem. Druhova struktura zafizeni spojené s cestovnim ruchem se odviji od primarni

nabidky, jejich funkci a vyuzivani béhem roku. Z hlediska funkci se mohou rozliSovat:

o mgstskd stiediska cestovniho ruchu, ve kterych lze nalézt kulturné-historické

pamatky, spravni organy, obchody a pramysl,

e Jlazenskd mista, ktera jsou vybudovéna v bezprostiedni blizkosti ptirodnich
lé¢ivych zdroju,

e rekreacni stiediska, kde je moznost koupani, vybér z vodnich sporta, turistiky a

zimnich sportd,
e rekreacni obce, které jsou v sou€asné dob¢€ vyuzivany pro rekreacni ucely,

e chatové oblasti, u kterych se nachazeji vodni plochy a mista vhodna na vylety

s ptirodnimi a civilizaénimi atraktivitami. (Heskova, 2006)

Vedle cilovych mést (stfedisek) je dilezité zminit také regiony (oblasti) cestovniho
ruchu. Jde o piirozeny celek, ktery ma spole¢né charakteristické vlastnosti a zaroven
musi spliovat tii pfedpoklady. Priméarni nabidka musi byt v dostate¢ném mnozstvi a
kvalit€¢ a zaroven musi byt atraktivni a vyvolavat navstévnost. Region musi byt také
komunikaéné dostupny, aby umoznoval ptistup do izemi a za atraktivitami cestovniho
ruchu. DiulezZita je také vybavenost infrastrukturou, kterd umoziuje pobyt v Gizemi a
vyuzivani atraktivit. Cilem cestovniho ruchu mize byt 1 stat, ktery je pro navstévniky
zajimavy jako celek. OdliSuje se zpusobem zivota, zvyklostmi, kulturou apod.

(Heskova, 2006)

1.4 Typologie cestovniho ruchu
V odborné literatufe, kterd se zabyva cestovnim ruchem, miiZeme nalézt mnoho riznych
kritérii, podle nichz se tfidi a definuji formy a druhy cestovniho ruchu. Muze jit o
rozdé€leni podle vztahu k platebni bilanci, na domaci, zahranicni a tranzitni cestovni

ruch. Dal§im délenim miize byt podle: mista realizace, podle zplsobu financovani,



delky pobytu, zplisobu zabezpeceni cesty, poctu ucastnikii, roéniho obdobi nebo vlivu

na Zivotni a sociokulturni prosttedi. (Ryglova, 2011, s. 20 - 22)

Z hlediska motivace se posuzuje cestovni ruch skrze druhy cestovniho ruchu. Na rozdil
od forem cestovniho ruchu, které sleduji ptficiny a dusledky cestovniho ruchu, které
pfindsi. Druhy a formy cestovniho ruchu se vzajemné kombinuji, aby dochazelo
k optimalnimu uspokojovani potfeb UcCastnikii a spokojenosti podnikatelti cestovniho

ruchu. (Heskova, 2006)

1.4.1. Zakladni formy cestovniho ruchu

Zakladni formy cestovniho ruchu odpovidaji SirSim potfebam svych Ucastnikd, mezi

tyto zékladni formy patfi:

Rekrea¢ni cestovni ruch, ktery se zamétuje na regeneraci fyzickych i dusevnich sil
clovéka. Realizuje se ve vhodném prostiedi, jako jsou hory, lesy. Pro ¢eské prostiedi je

typické chatafeni a chalupateni.

Kulturné poznavaci cestovni ruch, jehoz cilem je cestovani za kulturou a poznanim

jinych tradic, zvyk a historie.

Sportovné-turisticky cestovni ruch je zaméfen na zijem lidi o aktivni odpocinek,
aktivni tiCast na sportovnich ¢innostech nebo 1 pasivni Gi€ast na sportovnich akcich.

Lécebny a lazeiisky cestovni ruch vyuzivaji lidé k navstéve prirodnich 1é¢ivych zdroju
a minerdlnich pramenid. Pfispivad k lécbé, relaxaci a celkové obnové fyzickych a

dusevnich sil jednotlivce. (Ryglova, 2011, s. 19 - 20)

1.4.2. Clenéni cestovniho ruchu podle kritérii
Odborna literatura uvadi riizna kritéria ¢lenéni cestovniho ruchu. Podle Heskové (2006)

jsou tato kritéria pro ¢lenéni cestovniho ruchu nasledujici:

Z geografického hlediska lze uvést tyto tfi formy, domaci, zahrani¢ni a mezinarodni
cestovni ruch. Za domdaci cestovni ruch je povazovano cestovani a pobyt obyvatelstva
dané zemé pravé vramci této vlastni zemé&. Zahranicni cestovni ruch je spojen
s cestovanim a pobytem rezidentll v zahrani¢i. Muzeme ho dale rozdélit na aktivni a
pasivni cestovni ruch. V aktivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu se jedna o pfichod
zahrani¢nich navstévniki do cilové zemé a jejich vydaje se projevi v aktivech platebni
bilance statu. Naopak v pasivnim zahrani¢nim cestovnim ruchu jde o cestovani
rezidentl do cilové zemé a vydaje se zapocitaji do pasiv platebni bilance statu. Soucasti
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mezinarodniho cestovniho ruchu je aktivni a pasivni zahrani¢ni cestovni ruch n¢kolika

statt a regiont. (Heskova, 2006, s. 27)

Cestovni ruch dale mtizeme Clenit podle poétu ucastnikii na individualni, skupinovy,
masovy a ekologicky cestovni ruch. Individudlni cestovni ruch se zaklada na cestovani
jednotlivee nebo malé skupiny lidi. Typickym ptikladem individualniho cestovniho
ruchu je chatova rekreace jednotlivce. Pti skupinovém cestovnim ruchu cestuji
organizované skupiny ucastnikii a mohou vyuzivat vyhod s tim spojené, naptiklad slevy
pro skupiny pti ndvstéve pamatek. Masovy a ekologicky cestovni ruch jsou protiklady.
Masovy cestovni ruch je hromadny, pohodlny, pasivni a vyuzivaji se u néj rychlé
dopravni prosttedky. Zatimco ekologicky cestovni ruch je individualni, naméhavy a

aktivni, vyuziva ptimeéfené pomalé dopravni prosttedky. (Heskova, 2006, s. 28)

Podle zpisobu organizovani muizeme cestovni ruch délit na individualni a
organizovany. Pokud si cestovani organizuji Uc¢astnici sami, jednd se o individudlni
cestovani. Organizované cestovani zajiStuji naptiklad cestovni kancelafe, kde
vysledkem této Cinnosti jsou zajezdy piipadné pobyty, které maji pevné body programu.

(Heskova, 2006, s. 29)

Cestovni ruch lze délit také podle véku ucastnikii na cestovni ruch déti, mladeznicky,
rodinny a seniorsky cestovni ruch. Cestovni ruch déti je urCen predevSim détem ve véku
do 15 let, které se ucastni riznych organizovanych pobyti bez svych rodici, ale musi
k tomu mit jejich souhlas, naptiklad jsou to détské tabory, Skolni vylety a podobné.
Mladeznicky cestovni ruch se zamétuje na cestovani mladych lidi ve véku 15 — 25 let,
ktefi vékem jiz nejsou détmi, ale nejsou jeste¢ vSichni zatazeny do urcité socialné-
ekonomické skupiny. Mladez uptednostituje kolektivni akce, individualni organizovani,
radi cestuji se svymi vrstevniky, maji radi rizné formy zabavy, zajimaji se o sezndmeni
s kulturou a se zvyklostmi spole€nosti v navstiveném misté. Organizatoii cestovniho
ruchu nabizeji mladezi rizné zvyhodnéné podminky pii cestovani, vyménné pobyty
s ubytovanim v rodinach s cilem naucit se jazyk dané zemé, jazykové kurzy nebo
zahraniCni staze. Rodinny cestovni ruch se zaméfuje zejména na mladé rodiny ve véku
25 — 44 let zijici jako manzelské pary s détmi. Tomu ptizplsobuji zatizeni cestovniho
ruchu poskytované sluzby, tak aby uspokojili jak dospélé tak 1 jejich déti. (Heskova,
2006, s. 30)

Ucastnici seniorského cestovniho ruchu jsou seniofi, kteti disponuji dostatkem volného

Casu a dostatenym mnoZstvim finan¢nich prostiedkli pfedev§im v ekonomicky
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vyspélych statech. Seniofi maji své mnohdy jiné potieby neZ ostatni ucastnici, jsou
obvykle méné pohyblivi, vyzaduji osobni formu nabidky, specidlni jidla a pfijemné
prosttedi. Také preferuji specifické formy traveni dovolené, naptiklad poznavaci
zajezdy, pobyty v laznich ¢i v jiném zdravotnickém zatizeni, navstévy piibuznych a
pratel a tim se liSi od ostatnich skupin navstévnikt. N&ktefi seniofi Ziji se svou rodinou,
proto mnohou vice cestovat spolecné s ¢leny své rodiny. (Heskova, 2006, s. 31)
Podle Ryglové (2011) Ize seniorsky cestovni ruch rozlisit do 3 skupin:

e mladsi seniofi, do této skupiny patii lidé ve véku 50 — 64 let

e star$i seniofi, coZ jsou lidé ve v€ku 65 — 70 let

e veterani, lidé ve véku nad 70 let. (Ryglova, 2011, s. 189)
Mladsi seniofi byvaji lidé, kteti jsou v dobré fyzické kondici, vétSinou jesté pracuji,
z ¢ehoZz vyplyva, ze jsou finanéné nezavisli. Cestuji pfedevSim individudlné,
s pfibyvajicim vékem se naopak piiklani ke skupinovému cestovani. Star§i seniofi a
veterani cestuji mimo hlavni sezénu, z divodu dostatku volného Casu, ptijemnéjSiho
pocasi (ne ptili§ teplého ani studen¢ho) a maji moznost vyuzivat rtizné slevy. Programy
pro vSechny tyto skupiny musi byt pfizpisobeny jejich preferencim, mezi které patii
vysoké kvalita a pohodli predevS§im v klidn¢jSim prostfedi. Velmi Casto jsou zadané

pobyty s relaxacnimi procedurami, odpocinkové pobyty a pobyty za poznavanim

kultury. (Ryglova, 2011, s. 189)

Z hlediska délky ucasti mizeme cestovni ruch rozdélit na vyletni, kratkodoby a
dlouhodoby cestovni ruch. O vyletni cestovni ruch se jedna, pokud ucastnik cestuje
mimo misto trvalého bydlisté na dobu krat$i nez je jeden den. Kratkodoby cestovni ruch
trva maximaln¢ dve€ az tii pfenocovani, nejcastéji jde o cestovani na konci tydne pies
vikend. O dlouhodoby cestovni ruch se jedna, pokud délka pobytu ptfesahne tfi1 az Ctyri

pienocovani. (Heskova, 2006, s. 31)

Podle prevazujiciho mista pobytu rozliSujeme méstsky, piiméestsky, venkovsky,
horsky, vysokohorsky a piimoifsky cestovni ruch. Za méstsky cestovni ruch je
povazovan kazdy pobyt navstévnikli ve mésté, navstéva pribuznych nebo cesta za
kulturnimi, ndkupnimi nebo zdravotnimi piilezitostmi. Tento cestovni ruch mize byt
pobyt spojen s pienocovanim, ale neni to podminkou. S délkou pobytu v misté souvisi,
zda se jedna o vyletni €1 pobytovy cestovni ruch. V extravilanu a aglomeraci mést se

rozviji primeéstsky cestovni ruch, pro ktery jsou zde vhodné podminky pro rozvoj.
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Obvykle se realizuje pies vikend, v kratké dopravni a cCasové dostupnosti. Ve
venkovském cestovnim ruchu cestuji ptedev§im lidé z velkych mést do venkovského
prostiedi, kde chtéji naCerpat noveé sily a uzit si Zivotni prostiedi venkova, které nabizi
Cistéj8i ovzdusi a méné hluku, nez je tomu ve méstech. Horsky a vysokohorsky cestovni
ruch nabizi pobyt v piirodnim prostiedi horskych stiedisek cestovniho ruchu. Ugastnici
se mohou vénovat pési turistice, horolezectvi nebo lyZovani. Do ptimoiskych letovisek

se soustiedi primorsky cestovni ruch. Zde se mohou ucastnici vénovat sportovné-

rekreacnim a spolecensko-zabavnim aktivitam. (Heskova, 2006, s. 31 - 33)

Cestovni ruch lze rozdélit podle roéniho obdobi na sezénni, mimosezonni a celoro¢ni.
Sezonnost vyjadiuje nepravidelnost a nerovnomérnost vyvoje socidlné-ekonomickych
jeva vlivem zevnich pfi€in v prabéhu roku. V cestovnim ruchu muizeme fici, ze
sezonnost je vysledkem plsobeni pfirodnich a socidlnich ¢initeld. U celorocniho
cestovniho ruchu neexistuji zadna omezeni vramci sezénnosti, trvd celoro¢né.

(Heskova, 2006, s. 33 - 34)

Z hlediska pouzitého dopravniho prostifedku rozeznavame motorizovany, Zelezni¢ni,
letecky a lodni cestovni ruch. Motorizovany cestovni ruch vyuziva prepravy
motorovymi dopravnimi prostiedky, jako jsou automobily, motocykly nebo autobusy.
Tento typ cestovniho ruchu je nezadvisly na hromadné osobni dopravé a rychlosti
piemistovani. Zeleznicni cestovni ruch je formou cestovani po Zeleznici, kde cestujici
se prepravuji vsedé, lGZkovymi nebo lehdtkovymi vagony. Preprava je zajiSténa
rekreacnimi nebo mimotadnymi vlaky. Letecky cestovni ruch je zajistovan cestovnimi
kancelafemi leteckého dopravce nebo leteckymi spole€nostmi. Jedna se o nejrychlejsi
zpusob piepravy, ale jeji vyhody jsou znatelné pouze pii prepravé na delsi vzdalenosti.
Lodni cestovni ruch je spojen s cestovanim a pobytem na ficni a motské lodi ¢i jachté.
Mize se jednat o linkové nebo rekreacni plavidlo. Je to atraktivni forma cestovniho
ruchu, pi1 které pfijde clov€k do kontaktu s mofem a miiZze vyuZit jeho U€inky na lidsky

organismus. (Heskova, 2006, s. 34 - 35)

Z hlediska dynamiky miZeme rozli§it pobytovy a putovni cestovni ruch. Pfi
pobytovém cestovnim ruchu pobyvaji ucastnici vice dni na jednom misté, kde se mohou
vénovat riznym aktivitdm podle druhu cestovniho ruchu. Putovni cestovni ruch se tyka
cestovani organizované skupiny UcCastnikii po urcité trase podle pfedem urcen¢ho

programu s cilem poznavat pfirodu nebo kulturu jiné zemé&. (Heskova, 2006, s. 35 - 36)
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Ze sociologického hlediska je mozné rozliSit navstévy pribuznych a znamych, které se
mohou uskutecnovat v tuzemsku 1 zahrani¢i. Jedna se nejcastéji o utuzovani rodinnych
vztahll a o Ucasti na rodinnych spolecenskych udalostech (oslavy narozenin, svatby).
Socialni cestovni ruch se zabyva cestovnim ruchem, u kterého naklady s nim spojené
hradi stat nebo zaméstnavatel a podobng. Jednd se o ucastniky ze socidlnich skupin
nebo hendikepovanych osob, naptiklad z divodu vysokého v&ku. Etnicky cestovni ruch
se zakladd na cestovani s motivem navStévy rodné zemé ndvsStévnikl, zajimavych

narodnosti s cilem poznat jejich kulturu a zpisob Zivota. (Heskova, 2006, s. 36)

1.5 Specifika trhu cestovniho ruchu
Trh cestovniho ruchu se vyznacuje celou fadou zvlastnosti, které vyplyvaji z charakteru
potieb Ucastnikl a z charakteru sluzeb cestovniho ruchu. Hlavnimi rysy trhu cestovniho
ruchu jsou pfedevS§im jeho dlouhodobost, protoZze podnikani v této oblasti neni
zélezitosti jednoho roku. Dal§imi dilezitymi rysy jsou nehmotny produkt, zavislost na
ptirodnich a historickych atraktivitich. Neméné dileZita je politicka stabilita v destinaci
a mira podpory cestovniho ruchu ze strany organu statni spravy a samospravy. DalSim
specifickym rysem je mistni a ¢asova vazanost sluzeb, coz znamena sluzby musi byt
spotfebovany v dob¢, kdy jsou k dispozici, jinak jsou ztraceny. Nabidka, poptavka a
spotifeba jsou mistné¢ a Casové oddéleny, pod ¢imz se mlizeme piedstavit napiiklad
pokud si zdkaznik koupi zajezd na 1éto jiz v zimé&. Trh cestovniho ruchu také vyrazné
ovliviluje sezdnnost, pfirodni, mimoekonomické a dalSi nepfedvidatelné faktory.
Nedilnou soucasti je téz vysoky podil lidské prace. Velmi tésny vztah mezi nabidkou a
poptavkou se pii zménach cen a piijmech okamzité objevi na trhu cestovniho ruchu,
napiiklad pfi poklesu cen zdjezdl do urcité destinace, stoupne poptavka pravé po

zéajezdech do této destinace. (Ryglova, 2011, s. 22)

Vzhledem k tématu bakalarské prace, kterda se zabyva generaci 55+, mizeme vyclenit
nekteré druhy cestovniho ruchu, které jsou typické pro tuto generaci. Patfi mezi né
rekreacni cestovni ruch, pfi kterém si seniofi mohou odpocinout na své chalupé. Pti
dostatku voln¢ho c¢asu, ktery senioii maji, se mohou vydéavat poznavat rizna kulturni
mésta, kde tuto navstévu mohou spojit s navstévou svych piibuznych a znamych, kteti
jsou dulezitou soucésti jejich Zivota. Vyznamné misto v cestovnim ruchu u této
generace zaujima také pobytovy a lazensky cestovni ruch, pfi némz mohou seniofi

nacerpat nove sily a odpocinout si.
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2 Spotiebni chovani

2.1 Spotrebitel, spotiebni chovani
Tato prace je zaméfena na vyzkum spotiebniho chovani vybrané skupiny spotiebiteld.
V této souvislosti nejdiive uvedeme definice zdkladnich termind, spotiebitele a

spotfebniho chovani.

»Spotiebitel je ten, kdo uziva produkty pro svou vlastni potfebu. Spotiebitelem je napf.

dite, pro néz v restauraci objedname jidlo.“ (Jakubikova, 2012, s. 168)

»Za spotfebni chovani je oznaCovano zpravidla chovani lidi, které se vztahuje
k ziskavani, uzivani a pozd¢jSimu odkladani predmétii denni 1 dlouhodobé spotieby

(vyrobkd, respektive sluzeb).” (Sindler, 2003, s. 74)

Kazdy marketér mize brat spottebni chovani zdkaznika z riznych pohledii. Nékdy je na
spotiebitele pohlizeno jako na logicky uvazujici jednotku, kterd se chova podle své
soucasné¢ ekonomické situace. Nékdy je sledovan spotiebitel spiSe z psychologického
hlediska podle svych potfeb a pifadni. A vneposledni fadé se mize spotiebitel
rozhodovat na zaklad¢ toho, co mu feknou clenové rodiny, spolupracovnici nebo lidé
v jeho okoli. Miizeme fici, ze chovani spottebitele ovlivituje celd fada faktort, jejichz

vliv se nasledné projevuje ve vybéru produkti. (Jakubikova, 2012, s. 170)

2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani
Nékupni chovani spotiebitele je ovliviiovano faktory, kulturnimi, spolecenskymi,
osobnimi a psychologickymi. Marketéfi nemohou tyto faktory vétSinou nijak
ovliviiovat, ale museji na né brat ohled. Na nasledujicim obr. €. 1 jsou uvedeny vSechny

ctyti faktory, které ovliviiuji chovani spotiebitele.

Obr. ¢. 1: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

KULTURNi
Kultura SPOLECENSKE -
Referenéni OSOBNI -
skupiny Vék a faze Zivota PSYCI\I'}IOLOGICKE
Zamgéstnani otivace —
Sublulura Rodina Ekonomicka Vniméni KUPUJICI
situace Uceni
Spolecenska Role a Zivotni styl Pfesvédé'em’
tiida spoledensky status Osobnost a postoje
a vnimani sebe
sama

Zdroj: vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.
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2.2.1. Kulturni faktory
spravné pochopeni kupujiciho musi byt co nejlépe chapana role kultury, subkultury a
spolecenskych tiid. Kultura vychazi z lidskych ptéani a chovani, kde pti tom prave lidské
chovani je z vétsSi Casti jiz nauCené z prostiedi, ve kterém Clovek vyrtista a uci se
zakladnim hodnotam, postoji, pfanim a chovanim. Marketingovy specialisté se snazi
odhalit zmény v kultufe, aby mohli Iépe odhadnout, jaké nové produkty lidé pozaduji.
Spotiebitelé chtéji stale vice volného Casu, proto se zvySuje poptavka po produktech a
sluzbach, které Setti spotfebiteliv Cas. Kazd4d kultura zahrnuje né€kolik menSich
subkultur, coz jsou skupiny lidi, kteti maji spolecné Zivotni zkuSenosti, mohou to byt 1
narodnostni nebo nabozZenské skupiny. A pravé témto skupindm jsou piizpisobovany
neékteré produkty a sluzby. V kazdé spoleCnosti existuje struktura rozdéleni do
spolecenskych tfid. Tyto tfidy ptedstavuji trvalé a spotadané rozdé€leni spolecnosti.
Clenové jednotlivych tiid maji spoleéné zajmy, podobné hodnoty a chovani. (Kotler,

2007,s.311 -312)

2.2.2. Spolecenské faktory
Marketingovi specialisté museji pocitat také se spolecenskymi faktory, které¢ vyznamné
ovliviiuji reakci spotiebiteld. Skupiny maji vliv na chovani lidi. Clenské skupiny maji
pfimy vliv na ¢lovéka, ktery do nich patfi. MiZeme je dé€lit na primarni skupinu, ve
které dochazi k pravidelné interakci, nebo na sekundarni skupinu, ktera je vice formalni
a interakce neni pravidelna. Existuji také skupiny, které¢ maji pfimy nebo nepfimy vliv
na nazory a chovani Cloveéka, nazyvaji se referenénimi skupinami. Velky vliv na
nakupni chovani spotiebitele ma jeho rodina. Nakupni rozhodovéni v rodin€ ovliviiuje
ekonomicka situace a postupné starnuti jednotlivych ¢lenti. Marketingovi specialisté
sleduji také, jakou roli v ndkupnim rozhodovani maji muzi a Zeny. Kazdy ¢lovek patii
do nékolika skupin (rodina, organizace), ve kterych ma svou roli a spolecensky status.

(Kotler, 2007, s. 314 - 317)

2.2.3. Osobni faktory
Osobni charakteristiky hraji také velkou roli v rozhodovani kupujiciho. Lidé b&hem
svého zZivota méni zbozi a sluzby, které kupuji. S vékem se méni jejich preference a
vkus pfi nakupovani potravin, obleceni a dovolené. Nékup je velice Casto ovlivnén
zivotnimi fazemi rodiny. Nékteré firmy se mohou specializovat na produkty pouze pro

konkrétni profesni skupinu, protoZe zaméstnani ovliviiuje typy zboZi a sluzeb, které
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Clovék kupuje. Volbu produktl samoziejm& ovliviluje 1 ekonomickd situace.
Vyznamnym faktorem je 1 zivotni styl, coz je zplsob zivota jednotlivce, ktery je
vyjadiovan jeho aktivitami, zajmy a nazory. Zivotni styl odrazi chovani a osobnost
Clovéka. Nakupni chovani ovliviiuje také osobnost kazdého Clovéka a jeho vnimani

sama sebe. (Kotler, 2007, s. 319 - 324)

2.2.4. Psychologické faktory
Psychologické faktory, jako je motivace, vnimani, u€eni a pifesvédCeni a postoj,
ovliviluji nejen nakupni rozhodovani spotiebitele, ale 1 celkové chovani clovéka.

(Kotler, 2007, s. 324 - 331)

2.3 Typy spotirebniho chovani
Typy spotiebniho chovani mizeme rozdélit do ¢tyt skupin podle stupné angazovanosti a
rozdill mezi jednotlivymi znackami. Nasledujici tabulka €. 1 zobrazuje tyto Ctyii

skupiny.

Tab. ¢. 1 — Typy spotiebniho chovani

Vysoka angazovanost

Mala angazovanost

Vyrazné rozdily mezi

znac¢kami

Komplexni nakupni

chovani

Hledani ruznorodosti

Malé rozdily mezi

znac¢kami

Nakupni chovani snizujici

nesoulad

Bézné nakupni chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské
vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

Komplexni nakupni chovani nastava v okamziku, kdy je spottebitel vysoce angazovany
a kdy jsou vyrazné rozdily mezi znackami, nebo muiZe jit o drahy a méné Casto
kupovany produkt. Spotiebitel si musi zjistit o produktu mnoho informaci, aby si vybral

produkt, ktery by vyhovoval pfesné jeho potfebam. (Kotler, 2007, s. 333)

Pii vysoké angaZovanosti a vnimanim malych rozdill mezi znackami dochazi
k ndkupnimu chovani snizujici nesoulad. Mize jit o nakladné, nepravidelné¢ a nebo
rizikové ndkupy. Kupujici si zjisti co nejvice informaci o dalSich moznostech a zjisti,

jaké produkty jsou dostupné, a ndsledné v pomérné kratké dob¢ se rozhodne k nakupu.
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Kupujiciho mize zaujmout vyhodna cena nebo pohodlnost nakupu. (Kotler, 2007,

5. 335)

Bézné nakupni chovani mé nizkou angazovanost zakaznikl a zéroven zakaznik vnima
malé rozdily mezi znackami. Malou angaZovanost ddvaji najevo zdkaznici vic¢i levnym
a Casto kupovanym produktim. Spottebitele piiliS nezajima, jakou kupuji znacku

produktu, zkratka jsou na ni zvykli a nehodnoti ji. (Kotler, 2007, s. 335)

U hledani riznorodosti dochazi k silnému vnimani rozdili mezi znackami, ale zaroven
je zakaznikova mira angaZovanosti mald. V tomto ptfipadé zdkaznik ptejde od jedné
znacky ke druhé. Divodem zmény znacky je raznorodost vyrobki, které chce zdkaznik

vyzkouSet, neni to z divodu nespokojenosti s piedchozi znackou. (Kotler, 2007, s. 336)

2.4 Spotiebitel a nakupni proces
Marketingovi specialisté vytvofili model nakupniho procesu, ktery je rozdéleny do péti
stadii. Spottebitelé nemuseji prochazet vSemi péti fazemi, mohou zménit jejich potadi
nebo dokonce nékteré z nich vynechat. Na obrazku €. 2 je zobrazen cely model se vSemi
péti stadii.

Obr. €. 2 — Model nakupniho procesu spotiebitele

rozpoznani vyhledani vyhodnoceni ponakupni
problému | ™ | informaci g alternativ g g chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing
management. 1. vyd. Praha: Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

Nakupni proces zacCina v okamziku, kdy zdkaznik zjisti, Ze ma n¢jakou potiebu.
Nasledujici zjiSténi muize byt vyvolano také nékterymi prostfedky marketingové
komunikace, naptiklad reklamou v televizi. Po vzbuzeni zajmu nasleduje vyhledavani
informaci o daném produktu nebo sluzbg. Informace miiZe spotiebitel hledat u osobnich
zdrojii (rodina, ptatel¢), u komeréniho zdroje (webové stranky, vykladni skiing), u
vefejného zdroje (sdélovaci prostiedky, hodnoceni spotiebitell) a-nebo u takzvané¢ho
zkuSenostniho zdroje. Tieti fazi je vyhodnocovani alternativ, pfi kterém spotiebitelé
porovnavaji podobné produkty od rGznych vyrobcli. Mezi hodnocenim alternativ a
rozhodnutim o koupi se miZe vyskytnout nékolik jednotlivych stadii. Pondkupni
chovani spotiebitele je diilezité 1 pro marketingové specialisty, ktefi by méli uvadét

pravdivé informace o nabizenych produktech, udrzovat spokojenost spotiebitele ze
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zakoupené¢ho produktu a pomahat mu uchovat si dobré pocity k zakoupené znacce
produktu. Nékdy se vSak stane, Ze zdkaznik je se zakoupenym produktem spokojen, ale
jeho nespokojenost zptsobi ptipadny pondkupni konflikt. (Kotler, Keller, 2007, s. 229 -
237)

Bakalatskd prace pojednava o generaci 55+, ktera se tidi podle nckterych specifik
spotfebniho chovani. Lidé ztéto vekové skupiny mivaji vétSinou stejné nakupni
zvyklosti, které si jiz osvojili v mladi a jen v né€kterych piipadech vyhledavaji stale nové
produkty a sluzby. Seniofi obvykle nejvice daji na néazory ¢leni rodiny, ktefi jim
v mnoha ptipadech pomahaji s vybérem produkti a sluzeb, které by byly pro né
nejvhodnéjsi s ohledem na jejich potieby i na jejich ekonomickou situaci. Casto je to
také praveé rodina a pratelé, ktefi dbaji na to, aby se starSi ¢lenové rodiny nenechali
zlakat presvédCivymi reklamami, které ptfedstavuji vyrobky jako ty nejlepsi na trhu.
Star$i lidé meéni své preference v nakupovani potravin, kterych nakupuji méné a
zamétuji se pouze na zakladni potraviny. Méni 1 své preference pii vybéru dovolené,
kdy vybiraji spiSe poklidnou dovolenou s moznosti relaxace napiiklad v laznich. Seniofi
neradi méni své postoje, ndzory a v mnoha piipadech se neradi u¢i nové véci, nejradéji
se drzi toho, na co jsou zvykli. Nékterda zahraniéni seniorska klientela je v lepsi
ekonomické situaci a naopak rada zkousi néco nového. A pravé témto klientim by se

mély podnikatelské subjekty snazit vyhovéet ve vSech smérech.
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3 Charakteristika hotelu Centralni Lazné

3.1 Danubius Hotels Group a Lécebné lazné Marianské Lazné a.s.
Ctyrhvézdi¢kovy Danubius Health Spa Resort Centralni Lazné je soudasti spole¢nosti
Lécebné lazné¢ Maridnské Léazné¢ a.s. Tato akciovd spolecnost plsobi v oblasti
lazeniského cestovniho ruchu a je zamétfena na poskytovani lazenské péce a hotelovou
¢innost. Od roku 2001 je spole¢nost ¢lenem fetézce lazenskych hotelt Danubius Hotels
Group, ktery je jednim z nejvétsich v Evropé. Mimo Ceskou republiku vlastni lazefiské
hotely v Mad’arsku, Rumunsku, Slovensku a Velké Britanii. Na nasledujicim obrazku €.
3 je vyobrazeno oficialni logo tohoto hotelového fetézce. (Danubius Hotels Group.

[online]. 2013 a))

Obr. €. 3 — Logo hotelového fetézce

DOANUBIUS HOTELS
GROUP

Zdroj:vlastni zpracovani, google.cz

V roce 2012 oslavil tento hotelovy tetézec 40 let svého vzniku. Pro toto vyroci bylo
vytvoreno 1 specidlni logo, viz obrazek €. 4, kterym chtél fetézec zdiiraznit, Ze jiz témét

pul stoleti je symbolem tradice a kvality poskytovanych sluzeb.

Obr. €. 4 — 40. vyroci zalozeni fetézce

TRADITION & QUALITAT

JAHRE

DANUBIUS HOTELS
GROUP

Zdroj: Danubius Hotels Group. [online]. 2013 d)

Spole¢nost Lécebné 1azné Marianské Lazné a.s. byla zalozena v roce 1992. Z hlediska
ubytovaci kapacity je tieti nejvétsi lazeiiskou organizaci v Ceské republice.
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V Marianskych Laznich provozuje tii-, ¢tyf- a pétihvézdickové hotely a Informacni
centrum Kolondda. Kromé& jiz zminéného hotelu Centralni Lazné, je soucasti

spolecnosti 1 nasledujicich 8 hoteli:
e 5% Danubius Health Spa Resort Nové Lazné,
e 4* Maria Spa Courtyard,
e 4* Danubius Health Spa Resort Hvézda-Skalnik,
e 4* Danubius Health Spa Resort Grandhotel Pacifik,
e 4% Danubius Hotel Villa Butterfly,
e 3* Spa Hotel Svoboda,
e 3* Spa Hotel Vltava-Berounka,
e 3% Spa Hotel Labe.

Hlavnim pfedmétem podnikani akciové spole¢nosti je poskytovani komplexni tstavni a
ambulantni péce (preventivni, lé¢ebné a rehabilitacni) za vyuziti mistnich pfirodnich
l1écivych zdroji. Déle spolecnost poskytuje ubytovaci sluzby v jiz zminénych hotelech
véetn¢ provozovani hostinskych ¢innosti v téchto zafizenich. (Justice.cz: Oficidlni

server ¢eského soudnictvi. [online]. 2013)

Lécebné lazn¢ Marianské Lazné a.s. si vroce 2012 ptipomnéla 20 let od jejiho vzniku.

vvvvvv

lazetiskym spolednostem v Ceské republice. (Danubius Hotels Group. [online]. 2013 a))

Na nésledujicim obrazku €. 5 je znazornéno oficidlni logo spole¢nosti Lécebné lazné

7

Marienbad

KUR & 5PA HOTELS
DANUBIUS HOTELS GROUP

Marianské Lazné a.s.

Obr. €. 5 — Logo spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz
Obrazek €. 6 zobrazuje logo vytvorené k 20. vyroc¢i akciové spolecnosti Lécebné Lazné
Marianské Lazné.
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Obr. €. 6 — 20. vyroci spole¢nosti

LT
OF SPA EXCELLENCE
LECEBNE LAZNE MARIANSKE LAZNE as.

Zdroj:vlastni zpracovani, google.cz

Je nékolik moznosti, jak si zajemce muze financovat pobyt v ldznich. V dne$ni dob¢ je
stale menSi pocet lazeniskych hostii, kterym zdravotni pojistovny mohou hradit
komplexni nebo ptispévkovou lazeniskou péci. NejCastéjSim piipadem jsou hosté, ktefi
si financuji pobyt v laznich sami, stejné¢ jako kazdou jinou dovolenou, a proto ocekavaji
odpovidajici kvalitu poskytovanych sluzeb. Spolecnost Lécebné 14zné Marianské Lazné
a.s. nabizi svym zaméstnancim urcity piispévek na lazensky pobyt. Nékteré firmy
vyuZzivaji lazn€ pro pofadani firemni akce, Skoleni, konference nebo kongresi, kde si
mohou nasledné své pracovni povinnosti zpiijemnit pobytem v laznich. Spole¢nost
umoziuje zakoupeni darkového poukazu na lazensky pobyt nebo Sekl spolecnosti
v hodnoté¢ 1.000 K¢, 3.000 K¢ a 5.000 K¢, které mohou uplatnit v nékterém z hotela

spolecnosti. Ukéazky téchto darkovych poukazi a Sekli zobrazuji obrazky €. 7 a C.8.

Obr. ¢. 7 — Darkovy poukaz

r M B

www.marienbad.cz

Zdroj: Danubius Hotel Group [online]. 2013 ¢)

Obr. ¢. 8 — Darkové seky

Zdroj: Danubius Hotel Group [online]. 2013 ¢)
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Spolecnost Lécebné 1azné Marianské Lazné a.s. nabizi pro své lazenské hosty ve vSech
hotelech Kartu vyhod Marienbad Kur & Spa Cart. Drzitelem této karty se stava kazdy
host (krom¢ pacienti zdravotnich pojisStoven u komplexnich lécebnych pobytl)
s pobytem minimaln¢ na 7 noci, ktery je ubytovany v jednom z hoteli spole¢nosti.
S Kartou vyhod je moZné vyuzivat celou fadu sluzeb a slev v ramci spolecnosti a ve
vybranych obchodech a zafizenich oznacenych symbolem karty. Karta je nepienosna a

plati po celou dobu pobytu. (Danubius Hotels Group. [online]. 2013 ¢))

Obr. €. 9 — Karta vyhod

Ledebna ol Maridnaks Lamé as
www.marienbad.cz

ﬁ

Marienbad

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz

Host mize také vyuzivat sluzbu tzv. Danubius EuroPoints, kdy pifi kazdém pobytu
v nékterych z hotelli spolecnosti ziskdva kreditni body EuroPoint na vérnostni kartu.
Tyto kredity pak miiZze host vyménit za sluzby a vyhody, které¢ mu tak budou poskytnuty

navic. Patfi k nim:
e ubytovani,
e gastronomické a restauracni sluzby,
e zdravotnické, lékatské a wellness sluzby.

Existuji 3 typy téchto karet, modra karta, ktera je vyddna po vyplnéni ptihlasky.
Nésledné po nasbirdni 5.000 EuroPoint bodl ziskava host stfibrnou kartu a po nasbirani
10.000 EuroPoint bodl ziskéd zlatou kartu. Lazenisky host obdrzi 1 EuroPoint bod na
svou kartu za kazdé 1 Euro, které utrati v hotelech spole¢nosti Lécebné 1azn€ Maridnské

Lazné¢ a.s. (Danubius Hotels Group. [online]. 2013 b))
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3.2 Hotel Centralni Lazné
Hotel Centralni Lazné stoji na misté byvalého lazenského domu Badehaus, ktery byl
postaven v roce 1812 u Mariina pramene. V roce 1818 patfily k lazenskému domu takeé
prvni Plynové lazné, které se vyuZivaly k suchym plynovym koupelim. KdyZ byly
v letech 1827 — 1828 postaveny Nové Lazné, zacalo se dneSnimu hotelu Centralni
Lazné tikat Staré Lazné. V letech 1891 — 1892 byla budova zvySena o dvé patra, vznikla
nova fasdda v italském novorenesancnim slohu a byly provedeny zéasadni zmény u
koupelovych zafizeni. Novy areal dostal nazev Centralni Lazné. Soucasna podoba byla

Centralnim Laznim dana komplexni rekonstrukci v letech 2006 — 2007.

Hotel Centralni Lazné je komplexnim lazeniskym hotelem na urovni 4 hvézd. K jeho
popularité piispiva 1 propojeni krytymi koridory s hotely Nové Lazné¢ a Maria Spa
Courtyard. Pro hosty je k dispozici 108 pokoji, kategorie Superior, Superior Plus,
Junior Suite a apartma. Pro rodiny s détmi je v hotelu détsky koutek. V hotelové
restauraci Goethe si mohou hosté vybrat z Ceské 1 mezinarodni kuchyné, Siroky vybér je

1 z dietnich jidel. Pro malé posezeni se v hotelu nachazi Lobby bar.

Na obrazku ¢. 10 je znazornén cely komplex hotell, ktery je propojen krytym

koridorem, kde hosté mohou prochazet a navstivit kterykoliv z hotela.

Obr. €. 10 — Koridor mezi hotely

OPENING 16.11. 2012

BANUDIUS
HEALTH SPA RESONT

NOVE & CENTRALNI
LAZNE

LI O O

OPENING 11. 5.2013

DANUDIUS
HEALTH S5PA RESORT

HVEZDA

¥ oK ¥

Zdroj: Danubius Hotels Group. [online]. 2013 f)

Zajemci, ktefi planuji navstévu hotelu Centralni Lazné, si mohou vybrat ze 6 typl

pobytii:
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e Kklasicky lé¢ebny pobyt,

e hotelové ubytovani,

e program minikura,

e program minirelax,

e relaxacni lazenska dovolena,
e kouzlo raseliny.

Lazenska 1écba je v Centralnich Laznich na profesiondlni trovni. V hotelu se poskytuji
lécebné procedury z ptirodnich lé¢ivych zdroji, vodolécba a dalsi Siroké spektrum
lécebnych procedur. Také se zde nachdzi détsky lékat a samostatné détské lécebné
oddéleni. Mimo jiné jsou zde i n¢kter¢ Wellness & Beauty sluzby, koupele, masaze,

Danubius Premier Fitness, kadernictvi a kosmetika.

Hotel Centralni Lazn¢é nabizi hostim celou tfadu léCebnych procedur, znichz jsou
nejvice zadané ty, které vyuzivaji pfirodni zdroje - mineralni vodu, pifirodni plyn CO2 a
raselinu. K proceduram, které vyuzivaji tyto zdroje, patii minerdlni pitna kura,
mineralni koupel se suchym zabalem, mineralni koupel s ptisadou vonnych oleji nebo
soli z Mrtvého mote, suchd plynova lazen CO2, plynova injekce piirodniho CO2,
slatinné zabaly a gynekologicka lécba slatinnymi tampony. Kromé téchto procedur hotel
poskytuje mnoho dalSich - napfiklad rtizné druhy masazi, elektroterapii, inhalace a

cvicebni lekce.

Pro poskytovani lazeniské pée ma hotel 26 van pro mineralni uhli¢ité koupele, 10 lazek
pro slatinné zabaly, 16 lizek pro suché uhli¢ité¢ koupele a poskytuje dalsi Siroké
spektrum l1é¢ebnych procedur. Historické 1é€ebné oddéleni Centralnich Lazni je v poctu

produkovanych procedur z piirodnich 1é&ivych zdroji nejvétsi v Ceské republice.

V soucasné¢ dobé poskytuje hotel Centralni Lazné denné primérné 170 mineralnich
koupeli, 110 suchych uhli¢itych koupeli, 70 plynovych injekci a 60 slatinnych zabala,

celkem je to az 700 procedur denng¢.

Na obréazku €. 11 je vyobrazen hotel Centralni Lazné, ktery je tfetim nejstarsi lazeniskym

domem v Marianskych Laznich.
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Obr. ¢. 11 — hotel Centralni Lazné

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz

V roce 2012 oslavil hotel Centralni Lazn¢ 200. vyroc¢i od svého zalozeni. U ptilezitosti
tohoto vyroci byl ptipraven pro hosty specidlni pobyt s gala veceri, projizdkou kocarem
nebo specialnim dortem. V cené tohoto balicku byly i nékteré lécebné procedury,
hotelovi hosté mohli také volné vyuzivat bazény v Rimskych laznich, Kneippovy
terapie, nové Danubius Premiér Fitness a jiné sluzby, jak v Centralnich Laznich,

Novych Léaznich i MariaSpa Courtyard.

Na obrazku ¢. 12 je logo vytvorené k jubilejnimu vyroc¢i hotelu Centralni Lazné, ktery
je nejzachovalej$im lazenskym domem v Maridnskych Laznich a mistem kde byly

Marianské Lazn¢ zalozeny.
Obr. ¢. 12 —200. vyro¢i hotelu

DANUBIUS
HEALTH SPA RESORT

CENTRALNiI LAZNE
* ok ok Xk

1872 - 2072

Zdroj: Danubius Hotels Group. [online]. 2013 g)
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4 Analyza spotiebniho chovani v hotelu Centralni Lazné
Pro zjiSténi podrobnéjSich informaci o respondentech a jejich preferencich v hotelu

Centralni Lazné¢ byla pouzita forma dotaznikového Setieni.

Dotaznikové Setfeni probihalo v obdobi fijen — listopad 2013 pfimo v budové hotelu,
kde byl dotaznik k dispozici ve Ctyfech jazycich, v Ceském, anglickém, némeckém a
ruském jazyce. Setfeni se zidastnilo 38 muzii a 42 Zen. Respondenti odpovidali ve

vSech Ctyfech jazycich. Nejvice byl vSak vyuzit dotaznik v ruském a némeckém jazyce.

Dotaznik mél 9 otazek, které mécly formu wuzavienych a otevienych otazek.
V uzavienych otdzkach vybirali respondenti z konecného poctu moznosti, které meli na
vybér. V oteviené¢ otdzce se mohli respondenti vyjadiit, co piipadné postradaji

v nabizenych hotelovych sluzbach.
Kompletni pfedlohy dotaznikl se nachdzi v ptilohach.
Nasledujici graf zobrazuje nejcastéjsi vékoveé zastoupeni v hotelu.

Obr. €. 13 — Pocet respondentt v dané vékové skuping

040 a méné
m41-59
m60 - 69
m70 +

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Dalsi graf ukazuje sloZeni respondentii podle zemé puvodu. Piiblizné¢ polovina
respondentii pochazi z Ruska, druhou polovinu tvofi respondenti z Némecka, Ceské

republiky a z jinych stati naptiklad Kazachstan, [zrael a Velka Britanie.

Obr. €. 14 — Struktura respondentii dle stati, ze kterého pochazeji

o Némecko
m Rusko
m Ceska republika

mjiny stat

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Dalsi otazka zjiStovala, z jakého zdroje se respondenti dozvédéli o hotelu Centralni
Lazné. Témer sedmdesat procent dotazovanych se dozvédelo o hotelu Centralni Lazné
od svych ptatel, ptibuznych a zndmych, na jejichz osobni doporuceni vybrali prave
tento hotel. Neékteti se o hotelu dozvédéli od svého lékate, ktery jim doporucil
v Maridnskych Léaznich pravé hotel Centralni Lazné. Ostatni dotazovani si hotel

vyhledali samostatné na internetu nebo navstivili osobné cestovni kancelar.

Obrazek ¢. 15 ukazuje rozdéleni respondentt podle zdroje ziskanych informaci.
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Obr. €. 15 — Zdroje informaci o hotelu Centralni Lazné

O cestowni kancelaF
m intemet

m pratelé

m lékar

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014

Dalsi otazka se zamétfovala na divod navstévy respondentt v hotelu Centralni Lazné
v Marianskych Laznich. NejcastéjSi odpovedi byl lécebny pobyt, coz potvrzuje
domnénku, Zze malo navstévnika jezdi do hotelu z jinych diivodi. Pouze nékteti jezdi za
relaxaci a odpocCinkem pies vikend, kdy tuto relaxaci spoji s wellness procedurami.
Nasli se 1 takovi, ktefi piijeli poznat lazenské mésto a ubytovali se pravé v tomto hotelu.
Byli tu i taci, ktefi pfijeli zafizovat pracovni zalezitosti a vybrali si hotel Centralni

Lazné& pro své ubytovani.
Ciselné vysledky na tuto otazku jsou zobrazeny na nasledujicim grafu.

Obr. €. 16 — Dlivod navstévy respondentt v hotelu

m léCebny pobyt
m navstéva meésta
O relaxace,

wellness
m ostatni

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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Dotaznikové Setfeni dale zjistovalo, sjakymi sluzbami byl respondent spokojen. U
otazky ,,S jakymi sluzbami jste byl(a) spokojena?* bylo ve vyc¢tu moznosti uvedeno
stravovani, ubytovani, lécebné a wellness sluzby a ostatni sluzby (kulturni programy,

propagacni materialy).

Ve vétsin¢ ptipadi odpovedeli respondenti, Ze byli spokojeni se vSemi sluzbami. Pokud
respondenti zvolili negativni odpoveéd’, pak to bylo nej€astéji u stravovani a lécebnych a
wellness sluzeb. Z toho tedy vyplyva, Ze by se hotel mohl zamétit na zlepSovani sluzeb

nebo piipadné néjaké zpestieni v oblasti stravovani a lé¢ebnych a wellness sluzeb.

Nasledné¢ méli respondenti moznost vyjadfit svlij nazor, zda postradaji né¢jakou sluzbu
v hotelu nebo zda by méli zdjem o rozsiteni néjaké stavajici sluzby. Na tuto otazku
odpovédéla piiblizn€ Ctvrtina dotazovanych respondenti, a zmifiovali pfedevSim oblast

stravovani a dal$i zminovanou oblasti byla oblast lé¢ebnych a wellness sluzeb.

V nasledujici otazce se mohli respondenti vyjadiit, zda se chystaji v budoucnu hotel
Centralni Lazné opét navstivit. Az na nékolik malo respondentli, ktefi jeSté nebyli
rozhodnuti, vSichni odpovédéli, Ze tento hotel opét navstivi a to za Gcelem hlavné

lécebného pobytu a relaxace a wellness, jak zndzoriiuje nasledujici graf.

Obr. ¢. 17 — Budouci navstéva hotelu Centralni Lazné

m IéCebny pobyt
W relaxace a

wellness

O nejsem
rozhodnut(a)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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V posledni otdzce méli respondenti odpovédét, zda budou hotel Centralni Lazné
doporu€ovat svym piibuznym, zndmym a pratelim. VétSina dotazovanych bude tento
hotel doporucovat dal, jen néktefi nebyli jeSté zcela rozhodnuti. Tuto skutecnost

znazoriuje nasledujici graf.

Obr. €. 18 — Doporuceni respondentii na hotel Centrdlni Lazné

W ano

@ nevim

Zdroj: vlastni zpracovani, 2014
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4.1 Shrnuti
Respondenti byli vétSinou spokojeni se sluzbami poskytovanymi v hotelu Centréalni
Lazné. V piipad¢ otazky, kde mohli vyjadfit svlij nazor na zlepSeni n€kterych sluzeb,
zminovali oblast stravovani a oblast 1é¢ebnych a wellness sluzeb. V oblasti stravovani
by uvitali néjakou zménu, napiiklad v rozSiteni dosavadni mezinarodni kuchyné. Oproti
tomu v oblasti 1é¢ebnych a wellness sluzeb by chtéli zkousSet stdle vice nejnovéjSich

trendq.

Zavérem muzeme uvést pozitivni fakt, ktery vyplynul z dotazniku. Na otazku, zda
respondenti planuji opetovnou navstévu tohoto hotelu, odpoveédélo 100 % dotazovanych
kladng. Také z posledni otdzky vyplyva, ze celkem 93 % dotazovanych by urcité

doporucili pobyt v hotelu Centralni Lazné.

Jak jsme jiz uvedli na zacatku kapitoly, dotazovani respondenti se pohybovali ve starsi
vekové skupin€. Hotel Centralni Lazn€ navstévuji ptfedevS§im osoby vysSi vékoveé
kategorie. Z tohoto diivodu by se hotel mél zaméfit na tyto klienty a ptizplsobit jim

nekteré sluzby, které by byly orientované piimo pro né.
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5 Navrhy novych produkti
., Novy produkt je zbozi, sluzba nebo myslenka, které potencialni zdakaznik vnima jako

nove. “ (Kotler, 2007, s. 346)

Novy produkt miize byt jiz na trhu znamy, ale také nemusi. Pokud se tedy jedna o
produkt na trhu nezndmy, musi ho potenciondlni kupujici nejprve odhalit a pfijmout ho.
Proces ptijimani nového produktu prochazi péti fazemi — uvédomeéni, zdjem, hodnoceni,
vyzkouSeni a piijeti. Marketingovi specialisté by méli premyslet, jak nejlépe pomoci
zakaznikovi projit celym procesem piijjimani. MéEli by také zdkaznika navést
k pouzivani nového produktu nebo alespoil k tomu, aby ho doporucil ostatnim. (Kotler,

2007, s. 346)

V naSem ptipad¢ jsou novymi produkty sluzby, které by mély uspokojit potteby skupiny
zékaznikl hotelu Centralni Lazné ve véku 55+. Tyto sluzby jsou vhodné nejen pro tuto
vékovou skupinu, ale 1 pro ostatni zakazniky hotelu ve vSech v€kovych kategoriich.
Lidé v této vékoveé skupiné 55+, ktefi navstévuji hotel Centralni Lazné€, jsou vétSinou
v dobré finan¢ni situaci a proto si mohou doptat ty nejlepSi poskytované sluzby.

Vzhledem k dostatku volného ¢asu navstévuji tito lidé hotel po cely rok.

5.1 Kolorterapie
Na zaklad€¢ dotaznikového Setfeni bych pro tuto veékovou kategorii navrhla sluzbu
zaméfenou na vyuzivani nejnovejSich 1é€ebnych terapii, kterd se v soucasné dobé¢ stale

roz8ifuje. Jedna se o kolorterapii.

Kolorterapie (chromoterapie, chromatoterapie, fototerapie) jsou riizna oznaceni pro druh
alternativni mediciny, ktery se zabyva léenim pomoci barev. Tyto metody léceni
barvami se opiraji o zakladni fyzikdlni zakony svétla a barev, a jejich plsobeni na
Cloveéka. Prostfednictvim této terapie se daji 1écit fyzické 1 psychické nemoci ¢i

poruchy.

Lébou barvami se zabyvali jiz ve starovékych civilizacich (Egypté, Indii, Cing).
V chramech, které stavéli, byly zvlaStni komory, kam lidé piichazeli, aby se 1éc¢ili
pusobenim piirozeného svétla. Anglicky védec Isaac Newton v 17. stoleti ve svém
zkoumani objevil fenomén, ze pokud svétlo projde pres sklenény hranol, pak se zméni
tento pouhy bezbarvy paprsek, ktery neni jinak vidét, do ndmi znadmych viditelnych

barev. Byl to pravé Newton, kdo objevil barvy, pfiSel na lom svétla a barevné spektrum.
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Jeden z nejvétSich prikopnik kolorterapie byl American Erwin D. Babbitt, ktery zil
v 19. stoleti. Uz Goethe se snazil vypatrat podstatu barev a také zkoumal jejich
nezvyklé ptisobeni na psychiku Clovéka. Plsobeni barev na lidské télo zkoumala i1
moderni véda, kterd zjistila, Ze barvy vyzatuji energie, které mohou pii spravném

pouziti ovlivnit lidské télo a psychiku.

Barvy jsou ve skuteCnosti svétlo, které je ve své podstaté elektromagnetickou energii
vytvatreno Sluncem v rtiznych vinovych délkach. Tim, Ze se svétlo lame, vznikaji rlizné
barvy. Mezi zakladni barvy patii Cervend, oranzova, Zluta, zelend, modra, indigova a
fialova. Na obrazku ¢. 19 vidime, jiz zminény sklenény hranol, ve kterém se bezbarvy

paprsek zméni do sedmi zakladnich barev.

Obr. ¢. 19 — Lom svétla

cervena
oranzova
Zluta
zelena
modra
indigova
fialova

bezbarvy paprsek

sklen&ny hranol

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz

V dnedni dobé jsou jiz znamé 1é€ebné ucinky slune¢niho svétla a v soucasné dobé¢ se
rozviji 1 mySlenka, Ze jednotlivé barvy ovliviiuji nasi naladu. Osvédcené metody se
pouzivaji dodnes vramci léCebnych pobytl, psychologickych terapii, kosmetickych
uprav a pii odstraiovani potizi, jako jsou napiiklad unava, deprese, kozni potize nebo
nedostatek energie. Mlizeme fici, Ze kazda barva plsobi na lidské télo jinym zpisobem

a je vhodna k 1é¢bé jinych nemoci.

Uvedeme si, jakym zptisobem plsobi sedm zdkladnich barev, bila a Cerna barva na

lidské t€lo.
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Cervena barva

Cervena barva poméahd pii nedostatku energie a nedostatenému vztahu k realité.
Podporuje vytvareni Cervenych krevnich krvinek, povzbuzuje srde¢ni Cinnost, dychani a
vyluéovani. Rozsifuje cévy a podporuje prokrveni. Cervené svétlo v sobé obsahuje
takzvané ,,rastoveé paprsky®, proto se pouziva také k 1é¢eni ran. Energie Cervené barvy
u¢inné pomaha také pii zanétech, koznich onemocnéni, omrzlinach, nizkém krevnim
tlaku, chronickém kasli, ale také pfi zanétech mocového méchyte a poruchach zazivani.
Cervena barva dodava ¢lovéku silu, rozhodnost, fyzickou energii a akceschopnost.
Poskytuje také odvahu postavit se nespravedlnosti a pasivité. Pravé Cervené svétlo se
Casto spojuje sreprodukci a plodnosti. Pfi pouziti Cervené barvy se stimuluje cely

organismus ¢lovéka.
Oranzova barva

Oranzova barva zvySuje ve Clovéku zdravou ctizadost a zprostfedkovava silu. Tato
barva muize pomoci pi1 depresich, nespokojenosti a pesimismu. Oranzovd barva
podporuje chut’ k jidlu a funkci krevniho ob&hu. Povzbuzuje fyzickou i sexudlni vitalitu
¢lovéka, dodava optimismus, zesiluje proudéni lymfy a pomaha v lidském téle udrzovat
vapnik. OranZzovd barva ma také vyznamny vliv pii riznych kiecich. Tato barva
pomaha pii slabosti ledvin, zacpé, plisobi povzbudivé na zlazy a posiluje plicni tkan.
Oranzova barva dokaze ve ¢lov€ku zvysit jeho sebehodnoceni a sebedlvéru, posiluje 1
jeho identitu a tvofivost. Zahtiva bolavé koncetiny, dokaze zvysit krevni tlak, pfinasi
ulevu pii zluénikovych a ledvinovych potizich, pfi menstrua¢nich a svalovych

bolestech. Dokonce je zndm jeji ptiznivy ucinek pii alergiich.
Zluta barva

Zluta barva je brana jako barva rozumu, ktera povzbuzuje mentalni ¢innost a napomaha
rychlej$imu mysleni. Tato barva stimuluje centralni nervovy systém, travici funkci, dale
podporuje latkovou vyménu jater, proto pomaha Clovéku feSit kozni onemocnéni a
problémy s pleti. Zluta barva dokaze také intenzivné posilit svaly lidského téla, zklidnit
zaludek a povzbudit lymfu. Pozitivné piisobi pifi alergiich na potraviny, plynatosti,
diabetes, pfi zluovych kamenech, kiecich a potiZich s dychanim. Dale posiluje silu
vile a schopnost jasné komunikace. Podporuje zdravy metabolismus, snizuje tizkost a

choroby zpiisobené stresem, které bezprostfedné ovliviiuji zazivaci systém.
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Zelena barva

Zelena barva se oznacuje jako hlavni 1€¢iva barva, protoze stimuluje rust, hodi se pfi
hojeni zlomenin a rastu tkdni vSeho druhu. Zelend barva symbolizuje rovnovahu a
harmonii, je dulezitd pro nervovy systém a celkovy dobry stav, nebot’ zelena posiluje
vycerpané nervy, uklidiiuje a dodava novou energii. Déle také podporuje vnitini klid a
uvolnéni, jeji uCinek je relaxacni a uklidiujici. Listova zeleii je poklddana za G¢inny
omlazovaci prostfedek. Zelend barva se dobie osvédcCila pii nervovych potizich, pfi
zanétech pridusek a ¢erném kasli. Velice pozitivné plisobi také na tvorbu kosti, posiluje
kazi a u€inkuje proti akné. Zelena barva zmirfiuje srdecni bolesti, plisobi vyrovnané pii
vysokém krevnim tlaku. Kromé toho miize pomoci pii poruchiach spanku. Na druhou
stranu nesmi byt aplikovana na rakovinova, nddorova a podobna zhoubnd onemocnéni,

nebot’ jak jsme jiZ zminili zelend barva podporuje rist.
Modra barva

Modra barva je barva pravdy, jasnosti, harmonie a pomahd mirnit mysl. Hodi se na
nachlazeni, uklidnéni, obnovu a ochranu. Poméaha pii hore¢natych stavech, pomuze
zastavit krvaceni a nervové podrazdéni. Modra barva snizuje tepovou frekvenci,
pomahd pietizenym krevnim cévam a plsobi antiinfekéné. Modra ptlisobi také pri
bolestech, prekrveni, pii krvaceni a nespavosti. Modrym svétlem se mize oSetfovat také
nadmérna funkce §titné z1azy, bolesti krku, horecka, zvySeny krevni tlak, hyperaktivita,
zanéty, popaleniny, koZni infekce, ekzémy, gastritida, bolesti zad, o¢ni infekce a zanéty

v Celisti. Pfiznivé ovlivituje nadledviny a piisobi na zuzovani cév.
Indigova barva

Jedna se o tmavsi odstin modré barvy, ktery mé vysoce 1éCivé u€inky na duSevni i
fyzickou oblast. Tato barva posiluje lymfatickou soustavu, uzliny a imunitu. Jsou také
znamy uzdravovaci efekty v obliCejové Casti. NejCastéji se pouziva pii 1é¢bE obsesi.

Avsak lidé s1 museji davat pozor, protoze nadbytek mize zplisobovat deprese.
Fialova barva

Fialova barva je znamé jako barva ducha a je povaZzovdna za barvu inspirace. Touto
barvou lze oSetfovat vypaddvani vlast, deprese a migrénu, kromé toho plisobi dobfe na
slezinu. Fialova barva je pfedevSim U¢innd pii 1é€be psychiky ¢lovéka. Kromé toho
ulevuje pii alergiich, astmatu, poruchach spanku, pii problémech s o€ima a uSima, pii

koZnich onemocnénich a pii migrénach. Miize se také pouzivat jako pfirodni sedativum.
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Bila barva

Bila barva vsobé obsahuje cel¢ barevné spektrum. Dodava silu, ocisStuje télo od
negativnich energii. Probouzi v lidech tvofivost. Bila barva je také nejvhodnéj$i barva,
kterou by se mélo zahajovat a ukonCovat léCebné sezeni. Tato barva zvysSuje ulinky
kazdé barvy, se kterou je pouzita. Lidské télo se pod vlivem této barvy rychleji

uzdravuje a pomaha organismu udrzovat rovnovahu.

Cerna barva

Cerna barva se nejCastéji pouziva pti 1é¢bé nohou a kosti. Pomaha také na néjaky cas
odlozit staré stresy a tzkosti a 1é¢i traumata. Je vhodnd na podporu odpocinku, 1é¢be

nespavosti a napomaha projit ztratami.

Uvedena forma terapie (kolorterapie) se miize vyuzivat v mnoha oblastech a ma mnoho
vyuziti, kde se s ni mohou lidé setkat. Kolorterapie se mize pouzivat prostfednictvim
ozafovani barevnym svétlem, v barevné koupeli, v sauné a pti masazi. A praveé tyto Ctyfi

zpusoby pouziti by se mohly pouzit v hotelu Centralni Lazné.
Barevna koupel

Pti barevné koupeli se mize pouzit chromoterapie pomoci zdroje barevného spektra
RGB diod, které prosvétluji vodu a prostfednictvim zrakovych receptorti ovliviiuje
télesn¢ funkce. Pozitivnich ucinki je dosahovdno plsobenim Ctyi barev — Cervené,
zIuté, zelené a modré a nasledné 1 jejich vzadjemnym prolindnim.

V hotelu Centralni Lazné by se tato terapie mohla pouZit pti riznych druzich koupelich
nebo pii hydromasazich. Kde by se tato technologie mohla namontovat do jakékoliv
vany. Jednalo by se o vodotésna velmi plocha svétla, kterd by nésledné prosvétlovala
koupel barvami. Chromoterapie ve vané¢ by se ovladala pomoci piezoelektrického

ovladace, jedna se o elektronicky fizeny systém, ktery pozvolna méni barvy svételného

spektra nebo zastavi prolindni na vybraném odstinu barvy.

Na obrazku €. 20 je znazorn€na vana s jiz instalovanymi RGB diodami a nékolika

moznostmi barev z barevného spektra.
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Obr. ¢. 20 — Barevna koupel

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz

Na obrazku €. 21 je ukézka ¢ty RGB diod ve Ctyfech riiznych barvach, zelené, modré,

cervené a zluté.

Obr. €. 21 — RGB diody

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz
Sauna

Kolorterapie se da vyuZzivat 1 vsauné pro zvysSeni relaxace a pozitki ze saunovani.
Barevné osvétleni v saun¢ podpoii dobrou naladu ¢lovéka a dobry ucinek hlavné na
psychiku clov€ka. V sauné se mohou jednotlivé barvy stfidat nebo kombinovat
v riznych nastavitelnych intervalech. Svétla v sauné mohou obstaravat barevné zativky,
instalované svételné diody a velmi ¢astym vyuZzitim jsou svétla instalovana do stropu
sauny (hvézdnd obloha). Podsvicené mohou byt i pouze jednotlivé ¢asti sauny, pii

tomto vyuziti jsou nejcastéji podsvicené lavice nebo opéradla v sauné.

38



Ptimo v hotelu Centralni Lazné se sauna nenachazi, ale protoze je tento hotel spojen
koridorem s hotelem Nové Lazné€, mohou hosté hotelu Centralni Lazné navstivit saunu
ve vedlejsim hotelu. A pravé do této sauny by mohla byt zabudovana takzvana hvézdna

obloha. Tato obloha by byla slozena ze 40 kust svétel, které by postupné menily barvy.
Na obrazku ¢. 22 je vyobrazena vyse zminéna hvézdna obloha.

Obr. ¢. 22 — Hvézdna obloha v sauné

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz
Masaz

Velice vhodné je pouziti kolorterapie pii masazi, kdy si lidské télo muize 1épe

odpocdinout a zaroven vstiebava vibrace energie vysilané kazdou jednotlivou barvou.

V hotelu Centralni Lazné, kde se kazdy den poskytne nékolik desitek masazi, by se tato
kolorterapie mohla vyuzit, pomoci barevnych LED Zirovek nebo LED diodovych
paskd. Tyto zarovky by se mohly instalovat misto obycejnych zarovek a v celé
mistnosti by mohla svitit dana barva nebo postupné se ménici barvy, zména barev nebo
jejich prolinani by se dalo ovladat pomoci dalkového ovladace. Dalsim zplisobem by
mohlo byt zabudovani LED diodovych paskii okolo masazniho lehatka, kde by na

téchto pascich svitili dané barvy nebo spektrum barev.

Ptiklady téchto LED Zarovek jsou zndzornény na obrazku ¢. 23 a LED diodovych paskt

a na obrazku ¢. 24.
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Obr. ¢. 23 — LED zarovka

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz

Obr. ¢. 24 — LED diodovy pasek

Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz
Ozarovani barevnym svétlem

Barevna energie se svymi jemnymi a vysoce ufinnymi vibracemi tedy povzbuzuje
buiiky a posiluje tak imunitni systém, ktery je potom lépe schopen obrany proti

puvodciim nemoci a regenerace oslabenych télesnych funkci.

Pro ozafovani barevnym svétlem by se v hotelu Centralni Lazn¢ mohla vyuzit biolampa,
kterd se opird o nejnovej$i poznatky z oblasti 1é€by barevnym svétlem. Tato lampa
vyuziva nékolik barevnych filtrti pro obménu barev pfti terapii. Vyhodou je polarizované
svétlo vychazejici z biolampy, které neobsahuje ultrafialové svétlo, a tim neni Skodlivé

pro pokozku.

Na nasledujicim obrdzku ¢. 25 je tato biolampa s barevnymi filtry vhodnéd pro tuto

terapii léCeni barvami.
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Obr. €. 25 — Biolampa s barevnymi filtry
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Zdroj: vlastni zpracovani, google.cz

V tabulce €. 2 jsou sumarizovany investicni naklady ptisluSenstvi pro tuto terapii. Do
koupelovych van, které slouzi pro vitivou lazeni by zabudovaly RGB diody (cena za ks
7.600,- K¢), které by prosvécovaly vodu ve vané a tim ptisobily na lidské télo. Hotel
Centralni Lazné¢ ma k dispozici 2 tyto vany pro vifivou lazen, proto jsou v nakladech
RGB diody dvakrat. Sauna, ktera je k dispozici hostim ve vedlejSim hotelu Nové
Lazné, by méla zabudovanou takzvanou hvézdnou oblohu, jejiz cena se pohybuje okolo
10.000,- K¢. Do masazni mistnosti, kterd je urCena pro wellness masdze, by se
instalovala LED Zarovka (cena za ks 290,- K<), ktera by osvétlovala mistnost a LED
diodovy pasek (cena za ks 799,- K<), ktery by byl nainstalovan kolem masazniho lizka.
V nékladech je uvedeno vice kust téchto Zarovek a paski, které by hotel potidil pro
pfipad poskozeni né€které znich. Na ozafovani barevnym svétlem by hotel poftidil
biolampu s vyménnymi filtry, jejiz cena spolecné¢ s vyménnymi filtry se pohybuje
kolem 6.990,- K¢&. Pro nainstalovani vSeho ptislusenstvi by byla potieba odborna firma,
proto je nutné zapocitat 1 instalaéni prace. Naklady jsou uvedeny na zaklad¢ skutecnych
cen pro jednotlivé pfisluSenstvi. Odkazy na ceny prislusenstvi pro kolorterapii jsou

uvedeny ve zdrojich v seznamu internetovych zdroji.
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Tab. ¢. 2 — Investi¢ni ndklady kolorterapie

Investi¢ni naklady Cena
2x RGB diody 15.200,- K¢
hvézdna obloha 9.999,- K¢
10x LED zarovka 2.900,- K¢
3x LED diodovy pasek 2.397,- K¢
1x biolampa 6.990,- K&
Instala¢ni prace 35.000,- K¢

Celkové investi¢ni naklady 72.486,- K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb 2014

Déle musime zminit neinvesti¢ni naklady, které by musely byt vynalozeny pro zavedeni
této nové terapie. Jednalo by se o informacni letaky, které by obsahovaly pottebné
informace o novych procedurach s kolorterapii. Tyto letdky by mohly byt nabizeny
klientim hotelu pi1 ptijezdu do hotelu na SPA recepci nebo pii konzultaci s I€karem,
ktery doporucuje vhodné procedury individualné kazdému pacientovi. Tyto letdky by
byly dodéany v tiskovém souboru se vzhledem letaku. Zvolen by byl kiidovy papir o
velikosti A4, oboustranny barevny a letdk by mél zakulacené rohy. Cena téchto letaka

by byla pti objednavce 500 kusti 6.118 ,- K¢. (Polypress.cz)

V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny predpoklddané ceny stavajicich procedur dopInéné o
prislusenstvi pro kolorterapii a novych procedur vyuzivajici kolorterapii. Ceny
jednotlivych procedur jsou odvozené od cen stavajicich, s ptfihlédnutim na to, ze je
k témto proceduram poskytnuto néco navic v podob€ kolorterapie. U novych procedur
(relaxacni masaz s koloterapii a kolorbiolampa) jsou ceny stanoveny odhadem, podle

procedur podobnych témto.
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Tab. ¢. 3 — Ceny novych procedur

Nazev procedury Cena
Vitiva lazen s kolorterapii 300,- K¢ / 20 minut
Sauna s kolorterapii 130,- K¢ / 30 minut
Relaxacni masaz s kolorterapii 380,- K¢ / 20 minut
Kolorbiolampa 200,- K¢ / 10 minut

Zdroj: vlastni zpracovani, Cheb 2014

Za predpokladu, ze by se za mésic prodalo 10 vifivych 1azni, 8 masazi, 10 biolamp a 10
klientl by si koupilo pobyt v saun¢€, by se mési¢ni vynosy pohybovaly ptiblizné kolem
9.340,- K¢&. Tato castka je pouze odhadem, protoze vSe zalezi na poptavce klientlh po
téchto procedurach. Odhadovana doba navratnosti by nebyla del§i nez jeden rok. Tyto
procedury nezatézuji ptili§ lidsky organismus a jsou pro to vhodné pro starsi generaci,

ktera vyhledava spise relaxaci.

5.2 Rozsifeni mezinarodni kuchyné
Jak jiz vime z vysledkli dotaznikového Setieni, hostim hotelu Centralni Lazné by se
libilo néjaké zpestfeni v oblasti stravovani. V soucasné dobé je hostim hotelu
poskytovana snidan¢ a vecete formou bufetovych stoli, kde si mohou vybrat, na co maji
v tu danou chvili chut’. Obédy jsou servirované, hosté si mohou vybrat ze 3 az 4 jidel a

kazdy den maji na vybér (pouze tento chod) z jiné zahrani¢ni kuchyné.

Vhodnym zpestienim stravovani by bylo roz§ifeni zahrani¢ni kuchyné také na snidané 1
vecefe. Cely den by byl z hlediska stravovani orientovan na jednu zahrani¢ni kuchyni.
Mohl by to byt 1 az 2 dny v tydnu, protoze hosté ptijizd€ji na 1écebny pobyt, ktery trva
nejcasteji 14 dni. V tomto obdobi by mohli vyzkouset 2 az 4 zahrani¢ni kuchyné. A na
zavrSeni tohoto zahrani¢niho dne by mohlo byt vecer posezeni v lobby baru s piijemnou

hudbou, ktera by byla ve stylu dané zemé¢ a typickym pitim pro tu danou zemi.

Jako prvni si uvedeme francouzskou kuchyni, ktera patti mezi nejoceniovanéjsi kuchyné
svéta. K nejzakladnéjSim prvkim francouzské kuchyné patii syry a vina, dale ryby,
rizné druhy masa doplnéné o zeleninu. Jidelnicek francouzské kuchyné by mohl byt

nasledujici:
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Francouzska kuchyné

Snidané

% Vybér z riznych druhti syri a uzenin

o,

« Francouzské bagety, croissanty, brioche

Polévka

o,

s¢ Francouzska cibulacka
Obéd

+ Hovézi maso duSené v Cerveném vin¢, hrabénciny brambory

o,

«+ Ratatouille (zeleninové jidlo s provensalskymi bylinkami)
Moucnik

% Cokoladova péna
Vecere

o,

+ Kohout na vin¢, francouzska bageta

+¢ Gratinované brambory se smetanou

Dezert

o,

s Créme brilée

V dobé, kdy by koncily vecete, by méli hosté moznost posedét u sklenky dobrého

francouzského vina v lobby baru, kde by hrala francouzsk4 hudba. Nejzndméj$imi jsou

francouzské Sansony (Edith Piaf), ale 1 nov¢jsi francouzské melodie jsou velmi piijemné

k poklidnému vecernimu posezeni. Velmi znamymi a oblibenymi francouzskymi viny

jsou Cabernet Sauvignon, Chardonnay nebo Merlot.

Dalsi bychom si mohli uvést italskou kuchyni, ktera je fazena mezi nejlepsi kuchyné

svéta. Italskd kuchyné je velice rozSifena po celém svété a zaroven patii k nejstarSim

kuchynim na svété. K nejpopularn€j$im surovindm italské kuchyné patii té€stoviny, ryze,

syry, maso, prosciutto, rajcata a ostatni zelenina a hojné¢ pouzivany olivovy ole;j.

Jidelnic¢ek italské kuchyné by mohl vypadat nasledovné:
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Italska kuchyné

Snidané

o,

< Vybér z rliznych druhti syra a uzenin

o,

« Ciabatty, focaccia (italsky chléb)
Polévka

+* Minestrone

L)

Obéd

7/
o

Spagety Carbonara

7/
°

Brambory zapecené s fenyklem a suSenymi hiiby
Mouénik

+ Tiramisu
Vecere

+ Vepiova jatra po toskansku, zelenina

+» TItalské rizoto s parmazanem

Dezert

o,

s TItalskd zmrzlina

A opét vdobé ukonceni vecefi, by nckteti host¢ mozZna radi posedéli u sklenicky
kvalitniho italského vina s poslechem piijemné italské hudby. Velmi oblibené znacky
italskych vin jsou Lambrusco a Chianti. Mezi pfedni italské hudebniky a znamé po
celém svété urcité patii Luciano Pavarotti, Andrea Bocelli, Eros Ramazzotti nebo

Tiziano Ferro.

Jako tieti bychom mohli uvést ,,zdravou kuchyni®, kterd by byla nejvice vhodna pro
navstévniky hotelu Centralni Lazné ve v€ku 55+. Samoziejmé tato kuchyné je vhodna i
pro vSechny ostatni navstévniky. OvSem seniofi maji ¢asto sklony k porucham traviciho
systému, proto by byla tato kuchyné¢ orientovana piimo pro n€. Jidelnicek se zdravou

kuchyni by mohl vypadat takto:
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»wZdrava kuchyné*

Snidané

« Vybér z riznych druhti syrd a uzenin

+¢ Brusinkova kase s ofechy

Polévka

++ Bramboracka s houbami

Obéd

#* QGrilovana zelenina s mozzarellou

+ Kufeci knedlicky v rajéatové omacéce s mrkvi, ryze
Moucnik

+ Pala¢inka s tvarohem a ovocem
Vecere

+ Bylinkové Spagety s bazalkou, tymianem, pazitkou

¢ Grilovany steak z lososa s vafenou kapustou

Dezert

+ Ovocny salat s jogurtem

Vecer by si mohli navstévnici poslechnout v lobby baru ptijemnou klasickou hudbu
(Mozart, Beethoven, Smetana) a také jazz, kde by tuto hudbu mohli hrat mistni

hudebnici.
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Zavér

Hlavnim cilem této prace bylo analyzovat spotiebni chovani seniorské klientely hotelu
Centralni Lazné¢ v Maridnskych Laznich a na zakladé prizkumu a vhodné odborné
literatury navrhnout novy produkt pro tuto generaci. Jednalo se v pfevdzné vétSiné o
generaci 55+, kdy je Clov€k organizacemi cestovniho ruchu jiz bran jako senior, 1 kdyz
se dotaznikového Setfeni zucastnili 1 osoby mladsi. Z prazkumu vyplynulo, o co by
mohla mit tato generace zajem, a na zdklad¢ toho jsem navrhla nové produkty, vhodné
prave pro né.

rowr

Teoreticka ¢ast bakalatské prace definovala pojmy z oblasti cestovniho ruchu a z oblasti
spotfebniho chovani podle odborné literatury. Byla provedena segmentace podle
vlastniho prizkumu ve zminéném hotelu. Praktickd €ast a teoreticka Cast bakalatské

prace se vice méné prolinaji.

Na trhu lazeniského cestovniho ruchu se v soucasnosti nachazi nespofet moZnosti
lécebnych pobytii. Do hotelu Centralni Lazné ptijizdi kazdorocné stale vice hostl ve
vys$i vé€kové kategorii, a management hotelu se pravé této seniorské klientele snazi

vytvofit podminky pro jejich spokojeny pobyt.

Z prizkumt statistickych turadi je ziejmé, ze populace starne, a zvySuje se pocet lidi
v seniorském veéku. Nejen podniky v oblasti cestovniho ruchu by se mély zaméfit praveé
na tuto skupinu. V tomto véku piibyva zdravotnich potizi, které si seniofi zmiriiuji
pobytem v lazenskych zatizenich, které jsou na tyto potize zamétené.

IS4

V praktické casti jsem se zamétila na novy wellnessovy produkt, ktery by odpovidal
nejnovejSim trendiim v oblasti léCeni a relaxace. Podle mého nazoru by zavedeni tohoto
nového produktu nebylo tak drahé a naro¢né, a urcité by tyto nové procedury mohly mit

Iy

u klientd hotelu uspéch. Z prizkumu také vyplynulo rozSifeni mezindrodni kuchyné,

Vv

proto jsem navrhla n¢kolik moznych variant, jak by mohlo toto rozsifeni vypadat.

Do hotelu Centralni Lazné ptijizdi pfevazn€ zahrani¢ni klientela (Rusko, Némecko),
ktera se ve vétSin€ piipadi opakované vraci, a pti kazdé dalsi navstéveé ocekava néjaké
zlepsSeni sluzeb, proto by jim mirné navySeni cen vylepSenych sluZeb necinilo Zadné

vétsi problémy.

47



Seznam pouZzité literatury

Tisténé publikace

FORET, Miroslav a Véra FORETOVA. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. 1. vyd. Praha:
Grada, ISBN 80-247-0207-X.

HESKOVA, Marie. Cestovni ruch: pro vyssi odborné Skoly a vysoké Skoly. 1. vyd.
Praha: Fortuna, 2006, 223 s. ISBN 80-7168-948-3.

INDROVA, Jarmila. Cestovni ruch: [zdklady]. Vyd. 2. pteprac. V Praze: Oeconomica,
2009, ISBN 978-80-245-1569-4.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2. aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, ISBN 978-80-247-4209-0.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. 1. vyd. Praha:
Grada, 2007, 792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

RYGLOVA, Katefina, Michal BURIAN a Ida VAJCNEROVA. Cestovni ruch -
podnikatelské principy a prilezitosti v praxi. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2011,
ISBN 978-80-247-4039-3.

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 236 s. ISBN 80-247-0646-6.

Internetové zdroje

Danubius Hotels Group. [online]. 2013 a) [cit. 2013-10-10]. Dostupné na WWW:
http://marianske-lazne.danubiushotels.cz/destinace/marianske-lazne/o-nas/napsali-o-

nas/tiskove-zpravy

Danubius Hotels Group. [online]. 2013 b) [cit. 2013-10-15]. Dostupné na WWW:

http://www.danubiushotels.cz/danubius-europoints-cz

Danubius Hotels Group. [online]. 2013 c) [cit. 2013-10-15]. Dostupné na WWW:
http://www.danubiushotels.com/w/hd/Marienbad/LLML Letak Kur Spa Card CZE.p
df

48



Danubius Hotels Group. [online]. 2013 d) [cit. 2013-10-10]. Dostupné na WWW:
http://marianske-lazne.danubiushotels.cz/destinace/marianske-lazne/o-nas/napsali-o-

nas/tiskove-zpravy

Danubius Hotel Group [online]. 2013 e) [cit. 2013-10-15]. Dostupné na WWW:
http://marianske-lazne.danubiushotels.cz/destinace/marianske-lazne/wellness/darkove-

poukazy?sid=c41ee9g2ub8ruim889mpncu997

Danubius Hotels Group. [online]. 2013 f) [cit. 2013-10-16]. Dostupné na WWW:
http://www.danubiushotels.com/inc/opendoc.php ?fn=http://www.danubiushotels.com/w
/hd/Marienbad/Marienbad News 01 2013.pdf&sid=nokp3aegforbuehv50viggmru3

Danubius Hotels Group. [online]. 2013 g) [cit. 2013-10-16]. Dostupné na WWW:
http://www.danubiushotels.com/inc/opendoc.php ?fn=http://www.danubiushotels.com/w
/hd/Marienbad/PR_LLML AnniversaryCZ.pdf&sid=nokp3aegforbuehv50vlggmru3

Justice.cz: Oficialni server ceského soudnictvi. [online]. 2013 [cit. 2013-10-10].
Dostupné na WWW: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-
sl.pdf?subjektld=isor%3a224355&dokumentld=B+196%2fSL96%40KSPL&partnum=
O&variant=1&klic=li2vIn

Lécivé  svétlo. [online]. 2014 [cit. 2014-03-28]. Dostupné na WWW:
http://www.lecivesvetlo.cz/Leciva-a-relaxacni-svetla-infracervene-

lampy/MediLight/Zvyhodneny-set-biolampa-MediLight-a-kolorterapie

Marimex.cz.  [online]. 2014  [cit. 2014-03-28]. Dostupné na WWW:

http://www.marimex.cz/saunove-svetlo-hvezdna-obloha-karibu/

Polypress.cz.  [online]. 2014  [cit. 2014-03-31]. Dostupné na WWW:
http://www.polypress.cz/cs/digitalni-tisk

Santech. [online]. 2014 [cit. 2014-03-28]. Dostupné na WWW: http://www.e-

vany.cz/kategorie-19-prislusenstvi-produkt-118-chromoterapie.html

Svét svétla.cz.  [online]. 2014 [cit. 2014-03-28]. Dostupné na WWW:
http://www.usporne-led-zarovky.cz/led-pasek-rgb-barevny-300-diod-smd5050-12v-4a-
48w-5m-1p20.html

T-led. [online]. 2014 [cit. 2014-03-28]. Dostupné¢ na WWW: http://www.t-led.cz/rgb-a-

barevne-zarovky

49



Seznam obrazkua

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

Obr.

¢

(@]

(@]

(@]

(@]

(@]

(@]

(@]

(@1

(@]

(@]

(@]

(@]

(@]

(@]

(@]

. 1 — Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele............cccceeeevviiiiiiiiiiieeeeee, 15
. 2 — Model nakupniho procesu spotiebitele .........cccuvvrrieeeeeerriiiiiiiiieeee e, 18
.3 — Logo hotelovEho TEtEZCE .....cceevviiiiiiiiiie e 20
.4 —40. vyroci ZaloZeni TELEZCE ....eeevneiiiiiiiiee e 20
e 0] oL B 010 (1634 10 1] 5 U PUR SRR 21
. 6= 20. VYTOCT SPOIECTIOSTL .vvviiiieieeeeiiiiiiiieee e e e e eeeiiteee e e e e e e e rre e e e e e e e e seaneaeeas 22
.7 — DArKOVY POUKAZ ... e 22
e 8 = DATKOVE SEKY .eeiiieeiieeee e 22
L9 —Karta VIhod ..oeeeeeeeee e e 23
. 10 — Koridor MezZi hOLELY ....vvvviiiieeeiiiiiiiiee e e 24
. 11 —hotel Centralni LAZNE ..........cooooiiiiiiiiiiii e 26
212 =200, VYTOCT hOLEIU ... e 26
. 13 — Pocet respondentit v dané¢ v€kove skuping..........cccceeeveeiviiiiieeeeeeniiiineeen, 27
. 14 — Struktura respondenti dle stati, ze kterého pochazeji........cccceeeevvnnnnnnen. 28
. 15 — Zdroje informaci o hotelu Centralni LAzn€ .............coovviiiiiiiiiiennninnne, 29
. 16 — Dlivod navstévy respondentli v hotelu ........ccvvvvvveeiienniiiiiieeceeeee, 29
. 17 — Budouci navstéva hotelu Centralni LAzng€.............cccooiiiiiiiiiiiiniiiceas 30
. 18 — Doporuceni respondentl na hotel Centralni Lazné€...............cccceeeeennnnnnnn. 31
1O = LM SVELIA .. 34
.20 — Barevnd KOUPEL........cvviiiiiiiieeeiieee e e 38
221 = RGB IO . 38
.22 — Hvézdna obloha v SaUNE.........c..eeiiiiiiiiiiiiiiice e 39
223 = LED ZATOVKA . ..ccciiiiiiiiiiiiiiee e 40
.24 — LED di0dOVY PASEK.....uviiiiiieeeiiiiiiieee et 40
. 25 — Biolampa s barevnymi filtry .........c.c.eeeeeeeeeiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee e, 41



Seznam tabulek

Tab.

Tab.

Tab.

(@]

. 1 = Typy spotiebniho chovani...........ccovviiiiiiiiii e,
. 2 — Investicni ndklady kolorterapie...........cceeeeeereiiiiiiiiiieeeeieiiiieeee e,

.3 = Ceny NOVYCh PrOCEAUT .....coiiiieeiiiiiiieee e e

51



Seznam priloh

Ptiloha ¢. 1 — Dotaznik v ¢eském jazyce
Ptiloha ¢. 2 — Dotaznik v némeckém jazyce
Ptiloha ¢. 3 — Dotaznik v anglickém jazyce

Ptiloha ¢. 4 — Dotaznik v ruském jazyce

52



Priloha ¢é. 1
Dotaznik

1. Jste:
[] muz
[]

zena

2. Do jaké v€kové skupiny pattite:
40 a mén¢

41 -59

60 — 69

70 +

NN

3. Z jakého statu jste k nam ptijel(a)?
Némecko

[] Rusko

[] Ceska republika

[]

[]

4. Jak jste se dozveédél(a) o hotelu Centralni Lazng?

[]

cestovni kancelar
[ ] internet
[1  pratelé
[]  lékaf
[]

L1215 ) RPN

5. Jaky byl ditvod Vasi navstévy?
lécebny pobyt
navstéva mésta

relaxace, wellness

HEEREEE

ostatni
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6. S jakymi sluzbami jste byl(a) spokojena?

stravovani [] ano [] ne
ubytovani [] ano [] ne
1é¢ebné a wellness sluzby [] ano [] ne
ostatni sluzby (kulturni programy,

propagaéni materialy,...) [] ano [] ne

7. Jakou novou sluzbu nebo rozsiteni stavajici sluzby byste uvital(a)?

8. Chystate se hotel Centralni Lazné opét v budoucnu navstivit?
[ 1 ano, planuji 1é¢ebny pobyt

navstéva mésta

relaxace, wellness

pracovni pobyt

O Oodn

ostatni

[] ne

[l  zatim nejsem rozhodnut(a)

9. Budete hotel Centralni Lazné doporuc¢ovat Vasim zndmym?

[] ano
[] ne

[] nevim
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Priloha ¢. 2

Fragebogen

10. Sie sind:
[] Mann
[]  Frau

11. Um welche Altersgruppe gehoren Sie an:
40 und weniger

41 - 59

60 — 69

70 +

HEEREEE

12. Aus welchem Land sind Sie zu uns angekommen?
Deutschland
Russland

Tschechische Republik

HEEREEE

11116 (51 (T

13. Woher haben Sie von Central Spa Hotel erfahren?
von einem Reiseveranstelter

aus dem Internet

von einem Bekannten

vom Arzt

oo

SOMSEIZES . .t eutteette ettt et e e et e e

14. Was war Ziel Ihres Besuches?
Kuraufenthalt
Stadtbesuch
Erholung, Wellness

NN

sonstiges
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15. Mit welchen Dienstleistungen waren Sie zufrieden?

im Restaurant [] Ja [] Nein
Unterkunft [] Ja [] Nein
medizinischen und wellness Dienstleistungen [ |  Ja [] Nein
andere Dienstleistungen (Kulturprogramme,

Werbung/Broschiiren, ...) (1 Ja [l Nein

16. Welche neuen Dienstleistung oder der Erweiterung bestehender Diestleistung

wiirden Sie begriilen?

17. Wollen Sie Central Spa Hotel wieder besuchen?
[1  Ja, ichplane Kuraufenthalt

Stadtbesuch

Erholung, Wellness

Geschéftsaufenthalt

O oOdgdn

sonstiges
[ ] Nein
[] Ich habe noch nicht entschieden.

18. Wiirden Sie Central Spa Hotel Ihren Bekannten empfehlen?

[] Ja
[] Nein
[]  Ich weiB nicht
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Priloha ¢. 3

Questionnaire
19. You are:
[] Man
] Woman

20. To what age group do you belong:
40 and less

41 - 59

60 — 69

70 +

HEEREEE

21. From which country you come to us?
Germany
Russia

Czech Republik

HEEREEE

22. How did you hear about Central Spa Hotel?
Travel agency

Internet

From friends

Doctor

oo

23. What was the purpose of your visit?
Medical spa stay
Sightseeing

Relaxation, wellness

other

NN
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24. What are the services you were happy?

Food and Beverage [] Yes [] No
Accommodation []  Yes [] No
Health Spa services [] Yes [] No
other services (cultural programs,

promotional materials,...) [1  Yes 1 No

25. What new service or extension of existing services would you like?

26. Do you intend to visit Central Spa Hotel again?

[ 1  Yes, Iplanto Medical spa stay
Sightseeing
Relaxation, wellness
Business

other

O Oodn

[] No
[1  I'mnot decided yet.

27. Would you recommend Central Spa Hotel to friends and family?

[] Yes
[] No
[] Idon't know.
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Piiloha ¢. 4
dAHKCTa

28. BBI:
|:| My>KqﬁHa

[] JKEHIIUHA

29. Kakoii Bo3pacTHO rpynie Bbl IPpUHAIIEKUTE?
40 u meHee

41 -59

60 — 69

70 +

HEEREEE

30. U3 xakoii cTpaHbl Bbl IpUexalid K HaMm?
I'epmanus
Poccus

Yeuickas pecrmyOiauka

HEEREEE

31. Kaxk BbI y3HaIM 0 OTeNb LIEHTPaIbHbIN cia?
TYpPareHTCTBO
WNHTtepHer

Apy3bs

Bpau

oo

32. KakoBa OnLia 11e/1p Bamero Bu3ura’?
ne4eOHBIN MPOKUBAHUE
MO CEIIEHUE TOpoia

peirakcanua, BEJIHEC

NN

Apyrou
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33. Kakue yciayru Bel ObUTH IOBOJIHHBI?

OOIIECTBEHHOE ITHTAHHE [l na [] mer
pa3MelcHue [] na [] wmer
MCOAUIIUHCKHUC U BéJ‘IHCC yCJIyrI/I I:' aa I:' HECT
Apyrue yciayru (KyJbTypHBIX IIPOTPaMM,

peKIaMHBIE MaTepHAJIEL, . ..) [l nma [] mer

34. Kakue HOBBIE YCIYTH WIH PaCIIMPEHUsI CYILECTBYIOIINX yCIyTr OyAeT

MIPUBETCTBOBATH?

35. Bel cobupaerech nocetuts LleHTpanbHBIiA cra 0Tens CHOBa?
[] Ila, TIaH JIe4eOHBIN MPOKUBAHUE

TIOCEIICHHE TOPOa

penaKcars, BEIHec

Pabouue npebriBaHUs

O oOdgdn

Jpyroi
|:| HET

[1 5 eme He pemm.

36. byny pexomenaoBath LleHTpanbpHbIi cila 0TENb CBOUM APY3bsiM?
] m
L] HET

[]  smHe3Hawo
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Abstrakt
MACHOVA, Alena. Odhad spotiebniho chovani v oblasti sluzeb cestovniho ruchu a
volnocasovych aktivit — generace 55+. Bakalarskd prace. Cheb: Fakulta ekonomicka

ZCU v Plzni, 62 s. 2014
Kli¢ova slova: cestovni ruch, spotfebni chovani, generace 55+, senior, lazné

Bakalafska prace se zabyva otazkou spottebniho chovani seniorské klientely v hotelu
Centralni Lazn¢ v Marianskych Laznich. Cilem prace bylo analyzovat spotiebni
chovani klientely ve véku 55+ a na zaklad¢ provedené¢ho vyzkumu navrhnout novy

vhodny produkt.

Prvni kapitola prace definuje cestovni ruch, jeho subjekty a objekty a ptisluSnou
typologii cestovniho ruchu. V druhé kapitole je definovano spotiebni chovani, faktory
ovliviiujici spotfebni chovani a ndkupni proces. Ve treti kapitole je charakterizovana
lazetiska spole¢nost a hotel Centralni Lazng. Ctvrtd kapitola obsahuje analyzu
spotifebniho chovani ve zminovaném hotelu a zhodnocenim této analyzy. Pata kapitola

je vénovana navrhu novych produktii pro seniorskou klientelu uvedeného hotelu.
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Abstract

MACHOVA, Alena. Estimate of consumer behavior in services, tourism and leisure
activities — generation 55+. Bachelor thesis. Cheb: Fakulty of Economics, University of

West Bohemia in Pilsen, 62 p. 2014
Key words: tourism, consumer behavior, generation 55+, senior, spa

This Bachelor Thesis deals with consumer behavior of the senior clientele in the hotel
Central Spa in Marianské Lazn€. The goal of both is to analyse the consumer behavior
of clients of the age up to 55 and to offer the brand-new product which should be based

on the results of the reserch.

The first chapter gives a definition of tourism. Chapter number two defines consumer
behavior and the factors which influence the consumer behavior and shopping process.
The third chapter deals with the Spa Company and the hotel Central Spa giving the
characteristic of both in details. The fourth chapter contents the consumer behavior
analysis in the Central Spa hotel and gives an assesment of this analysis. Finally, the

fifth chapter is devoted to the design of new products for senior clientele of that hotel.
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