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ABSTRAKT

VARGOVA, Martina:.  MARKETINGOVE AKTIVITY SPA CENTIER
VYBRANEHO REGIONU-Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v Kosiciach; Katedra ekonomie. — Veduci
zaverecnej prace: prof. Ing. Vanda Lieskovskd, PhD. — Kosice: PHF EU, 2020, pocet
stran 62.

Cielom zavereCnej prace je: Sumarizovat’ poznatky v oblasti ponuky sluzieb
SPA centier vybran¢ho regiénu. Analyzovat’ jednotlivé zlozky marketingového mixu so
zameranim sa na uplatnenie marketingu voni. Navrhnit' aplikdciu vonného loga v
podmienkach vybraného subjektu. Praca je rozdelena do 5 kapitol. Obsahuje 6 grafov,
15 tabuliek, 7 obrazkov a 5 priloh.

Prva kapitola je venovand: SuCasnému stavu rieSenej problematiky doma

a Vv zahrani¢i a vymedzeniu zakladnych pojmov.

V d’alSej cCasti sa charakterizuje: hlavny ciel’ prace a Ciastkové ciele, ktoré

chceme dosiahnut’, metodika pisania prace a metody skiimania pouzité v praci.

ZavereCna kapitola sa zaobera: obsahuje komparaciu ponuky wellness & SPA
sluzieb vo vybranych hotelovych =zariadeniach a rozsah marketingovych aktivit

jednotlivych zariadeni na propagaciu svojich sluzieb.

Vysledkom rieSenia danej problematiky je: konkrétny navrh aplikacie vonného
loga, pre nami vybrany subjekt, ktoré¢ by sa vSak mohlo modifikovat’" z hl'adiska

mozného uplatnenia aj v pripade d’alSich zariadeni.
Krucové slova:

wellness, SPA, cestovny ruch, marketing, marketingovy mix, aroma marketing, regiéon



ABSTRACT

VARGOVA, Martina: MARKETING ACTIVITIES OF SPA CENTERS OF
THE SELECTED REGION - University of Economics in Bratislava. Faculty of
Business Economics with seat in Kosice; Department of Economics. — Supervisor: prof.
Ing. Vanda Lieskovska PhD. — Kosice: PHF EU, 2020, 62 pages.

The aim of the thesis is: To summarize the knowledge in the area of SPA center
services in the selected region. Analyze the individual components of the marketing mix
with a focus on the application of fragrance marketing. Suggest application of fragrance
logo in conditions of selected subject. The thesis is divided into 5 chapters. It contains
6graphs, 15 tables, 7 pictures and 5 appendices.

The first chapter is devoted to: The current state of the issue at home and abroad
and the definition of basic concepts.

The next part is characterized by: the main objective of the work and the partial
goals that we want to achieve, the methodology of writing the work and there search

methods used in the work.

The final chapter deals with: includes a comparison of the offer of wellness &
SPA services in selected hotel facilities and the range of marketing activities of

individual facilities to promote their services.

The result of the solution of this issue is: a concrete design of the application of
the fragrance logo, for the entity chosen by us, which could, but could be applied with

all minor changes in all the facilities monitored by us.
Keywords:

wellness, SPA, tourism, marketing, marketing mix, aroma marketing, region
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Uvod

Ak je nieco, ¢o I'udia skutocne miluju, potom je to wellness. Odpocinok je vel'mi
dolezity, ludské telo potrebuje VurCitych pravidelnych frekvenciach vypnat a
zrelaxovat. Vel'ké mnozstvo I'udi, ale bohuzial’ odpocivat’ nevie. Wellness je, u bezného
obyvatel'stva v sucasnosti Casto chapany len ako sauna, bazén ¢i virivka, alebo iné
podobné aktivity, ktoré pontkaju prave wellness centra. Wellness je ale hlavne spdsob
Zivota resp. zivotny S§tyl, ktorého filozofiu je Ziaduce prostrednictvom marketingovych

aktivit $irit’ a priblizovat’ spotrebitel’'skej verejnosti.

Pre spotrebitelov je niekedy zlozité najst wellness, ktory vyhovuje ich
preferenciam. Spotrebitel'ska verejnost’ cielene pristupuje K vyberu konkrétneho
zariadenia na zdklade splnenia nimi zadanych kritérii. Hotely, kupelné a relaxaéné
centrd disponuju velkou ponukou wellness sluzieb, ktoré sa snazia v dosledku rastuce;j
konkurencie neustale byt’ pre klientov atraktivnejSie. Pre vacsinu l'udi je ddlezita cena,
rozsah sluzieb resp. pomer cena a poskytnuté sluzby. V marketingu wellness sluzieb
hraja vSak dolezitu tlohu emoécie. Pdsobenie na emocie klienta vo wellness je forma
komunikécie s klientom. Vhodne volené doplnky do wellness & SPA sa mozu vyrazne
podielat na celkove] atmosfére prevadzky. Velkou mierou pomahaji vyvolat’ u
klientov prijemné pocity, dojmy, emocie. Silné pozitivne emodcie, ktoré klienti
prezivaja, ich nasledne tieZ motivuji sa vracat. Pri porovnavani a naslednom vybere
wellness prevadzky je mozné oCakavat, ze bude dochadzat’ k preferovaniu tych miest,

kde sa ich emdcie v minulosti aktivovali ¢o najsilnejSie.

Aréma marketing je novodobym ndstrojom prostrednictvom ktorého sa usilujii
marketingovi pracovnici cielene vplyvat na pocity klientov v snahe 0 vyvolanie ¢o
najprijemnejsich zazitkov a spomienok. Je to pojem, ktory hybe svetom. A to doslova.
Znacky vsadzaju na to, Ze ked’ budu ich priestory prijemne vonat, budll sa u nich
zakaznici citit’ eSte lepSie. Uz davno neplati, Ze by mali vonat’ len wellness centra a
recepcie hotelov. MnozZstvo firiem si nechdva vyrdbat’ svoju vlastnli voiiu na mieru,

ktora bude zapamétatel'nd, origindlna a zédkaznik ju tak bude mat’ neodmyslitel'ne spéta



prave s danou firmou, miestom a pod. Je to druh marketingu, ktory ponuka techniky

predaja, ako vd’aka vonam predavat’ a zarobit’ viac.

Na druhej strane je tu pandémia /COVID-19/. Vladne opatrenia v stvislosti s
epidémiou /COVID-19/ =zasiahli bezpochyby najviac segment cestovného ruchu.
Turisticky ruch ,, de facto “ prestal zo dia na den existovat’, ked’ sa zastavili prevadzky v
reStauraciach, v ubytovacich zariadeniach, ktipel'och, wellness centrach a pod.. K tomu
je nutné pridat’ zékaz organizovanie podujati. To vSetko ma priamy dopad na Siroky

okruh aktérov cestovného ruchu a ich zamestnancov.

Napriek tomu turisticky ruch, Ze padol na Gplné dno, l'udia podnikajuci v tomto
biznise veria, ze sa zase zdvihne. Z priebehu krizového stavu a vyhlasenia
predstavitelov vlady sa d& usudzovat, Zze tohtorocna turistickd sezona bude ovela
krat$ia ako obvykle, navySe sa bude odohravat hlavne na , domdcom ihrisku* tj.
dovolenky budu obyvatelia Slovenska travit’ v tuzemsku. Tejto skutocnosti je nutné
prispdsobit’ vSetky marketingové aktivity, ktoré si hotelové zariadenia mézu pripravit
na dobu, kedy bude zrejmé, Ze Cast’ opatreni bude zmiernend. Prevaznu cast’ marketingu
budi musiet’ smerovat’ hlavne domacim turistom. KedZze v tychto zariadeniach v
Struktare hosti, prevazuji domaci turisti, preto je nevyhnutné si vhodnymi
marketingovymi nastrojmi si tychto navStevnikov udrzat, tych ktori preferuju
zahraniCie, je potrebné prildkat’ a v dostato¢nej miere vyuzit, Ze kvoli pandémii

/COVID-19/, nebudu moct’ cestovat’ tak ako by si za normalnych okolnosti priali.

Nastartovanie cestovného ruchu a s nim spojenych wellness & SPA sluzieb bude
mimoriadne doleZité, aby obyvatelia Slovenska mohli stravit' letni dovolenku aspon
vV domdcich zariadeniach. PredloZzend praca taktiez sumarizuje alternativy moZzného
vyuzitia wellness centier v regione Michaloviec, ktoré sit znamou rekreacnou oblast’'ou.
PredloZen4 bakalarska praca je podporend grantom na vyskum APVV - 17 — 0564
,, Vyuzitie spotrebitel'skej neurovedy a inova¢nych vyskumnych rieSeni v aromachologii

a je aplik4cia vo vyrobe, obchode a sluzbach®.



1 Marketing cestovného ruchu a wellness sluzieb

Pred tym, nez si poloZzime otazku, ¢o je marketing, je potrebné povedat, Ze je
problematické jednoznacne ho zadefinovat’. Autori maju viacero definicii marketingu,
no my sa pre potreby tejto bakalarskej prace priklonime k alternative vyuzivania
definicie podla Kotlera, ktory uvadza, ze ,, marketing je spolocensky a riadiaci proces,
ktorym jednotlivci a skupiny ziskavaju to, co potrebuju a pozaduju, prostrednictvom

tvorby, ponuky a vymeny hodnotnych vyrobkov s ostatnymi* (2001, s. 24).

Obdobna definicia znie, Ze marketing je vSade okolo nés, je pritomny omnoho
viac nez sSme schopni spozorovat. Stoji za nim siet’” subjektov, superiacich o nasu

pozornost’ a o peniaze, ktoré sme ochotni zaplatit (KOTLER, ARMSTRONG, 2004).

Marketingovy mix patri k zdkladnym pojmom modernych marketingovych
teorii, ktoré ul'ah¢uju pochopenie marketingovej stratégic a urCuje priame prepojenie
hlavnych faktorov marketingového pdsobenia. Cez mnoho novych teorii zakladny
obsah marketingové mixu zostdva vzdy rovnaky. Marketingovy mix je jednoducho
alfou a omegou uspesného podnikania. Ak zakaznici nemaju zaujem o produkt ¢i sluzbu

firmy, dobre nastaveny marketingovy mix méze opatovne podnietit’ ich dopyt.

Ako uvadzaji Chudoba a Svaé ,, marketingovy mix je kombindciou jednotlivych
marketingovych technik a nastrojov na dosiahnutie optimdlnej stratégie ldlhodobého
posobenial a taktiky /kratkodobé opatrenial, pricom cielom je dosiahnut uspech na
trhu. Jeho charakteristickymi nastrojmi je model 4P: produkt /Product/, distribucia
/Place/, cena /Price/ a propagdcia /Promotion/ “ (2008, s. 157).

Marketingovy mix pomaha firmam a podnikatel'om k dosiahnutiu stanovenych
cielov. Jednotlivé marketingové nastroje st navzdjom poprepajané. Cielom
akéhokol'vek zariadenia cestovného ruchu, ktory pontika wellness & SPA sluzby svojim
zakaznikom, musi byt potom zostladenie ndstrojov marketingového mixu za uc¢elom
¢o najvysSieho efektu posobenia. Zakladné marketingové 4P, ale pre cestovny ruch

nepostacuju. Tuto zakladnu radu nastrojov je nutné rozsirit' o d’alSie kategorie ato :



I'udia /People/, spolupraca /Partnership/, balicky sluzieb /Packaging/, programovanie
/programming/ a teda moZeme povedat, Zze v marketingu cestovného ruchusa vyuziva

Standardne 8P, ako mozeme vidiet’ aj na nasledujicom obrazku.

Produkt
cestovného ruchu

Product
Programovanie Cena
Programming Price
Baliky sluzieb Miesto
Packaging Place
Spolupraca Propagacia
Partnership Promotion
Ludia
People

Obr. 1 Marketingovy mix v cestovnom ruchu
Zdroj: (GREGOROVA, 2015, s. 146)

Vzhl'adom ku skutocnosti, Ze celd praca sa orientuje na problematiku cestovného
ruchu a wellness & SPA sluzbam tak tomu usposobujeme aj marketingovy mix a kym
pri sledovani tradiénych produktov hovorime o 4P, tak v podmienkach cestovného
ruchu tvori marketingovy mix viacero zloziek a tym sa budeme riadit’ v priebehu celej

bakalarskej prace.

Tento rozsireny marketingovy mix v poslednych rokoch nie je doménou iba
cestovného ruchu. Rozne odvetvia si zdkladny model 4P dopiiaju o odborovo
Specifické poziadavky, napr. technologie, politika a pod., no l'udia a partnerstvo sa vSak

objavuju vel'mi Casto.

Podstatou marketingu Vv hotelierstve je porozumiet’ a nasledne uspokojit’ potreby
a poziadavky hosti na jednej strane a dosiahnut’ urcitého zisku na strane druhej. Kazdy
zékaznik je iny a ma rozdielne potreby a ocakavania. Je potrebné tieto potreby a priania
pravidelne zistovat’ a na ich zdklade neustale prisposobovat’ ponuku sluZieb. TaktieZ
v€as ziskané negativne skusenosti a pripomienky hosti byvaju prinosom, nakolko

pomahaji k neustdlemu zlepSovaniu sluZieb.

Beranek a Kotek piSu, ze,, ak hotel nemoze profitovat’ zo svojho umiestnenia, je

potrebné najst’ jedinecnost v jeho sluzbach. Hotel sa moze zamerat na konferencie,



starostlivost’ o zdravie, Sport, hry, vzdelanie a kultiru, spolocné zdajazdy, odpocinok,
priatelsky vztah k detom. Ak sa hotel zameriava na konkrétny okruh sluzieb, je

potrebné, aby mu zodpovedalo vybavenie hotela a poskytované sluzby* (2003, s. 129).

Marketing sluzieb mozeme taktiez nazvat’ ako spdsob zivota firmy, orientovany
na zékaznika a trh. Cestovny ruch je neoddelitel'ne spojeny s poskytovanim sluzieb.
Viaze sa k urCitému S$tatu, regionu, mestu ¢i obci. V oblasti sluzieb rozliSujeme

interaktivny, externy a interny marketing.

Firma
Interny Externy
marketing marketing
Zamestnanci Interaktivny ZAkaznici
marketing

Obr. 2 Tri typy marketingu v oblasti sluZieb
Zdroj: (KOTLER, KELLER, 2007, s. 788)

Podl'a Jakubikovej je , interaktivny marketing sa zaujima o schopnosti
zamestnancov pri komunikdcii so zdkaznikom. Ucelom interného marketingu je
efektivne Skolenie a motivdcia persondlu, ktory prichddza do styku so zdkaznikom, aby
pracovali ako tim zabezpecujici maximdlnu spokojnost klienta. Externy marketing

zahriia tvorbu cien, distribucné kandly a propagaciu sluzieb zakaznikom *“ (2012, s. 73).

Ako uvadzaju Matlovicova a Matlovi¢ ,,zmeny v spotrebitel'skom spravani,
prienik informacnych a komunikacnych technologii do stdle Sirsieho spektra
kazdodennych aktivit, postupujuca fragmentacia trhov neraz az na urovern jednotlivcov,
spolu s celym radom dalsich rychlo sa meniacich externych vplyvov prispievaju
k rozsireniu klasickych marketingovych nastrojov komunikacného mixu. Dnes sa v iom
uz bezne objavuju:

a) on-line komunikdacia,

b) event marketing /budovanie vztahov cez nevsedné zazitky/ a sponzoring,



C) Querilla marketing /riesenie reklamy, ktorého cielom je ¢o najvdicsie rozsirenie
posolstva medzi ludmi/,

d) virdlny marketing /vyuzitie socidlnej siete za ucelom zvysSenie povedomia
0 urcitej znacke/,

e) product placement a iné‘ (2017, s. 144).

Cestovny ruch je zavisly na kvalite T'udskych zdrojov. Pudia su zakladnym
faktorom ovplyvilujacim kvalitu sluzieb, predavaji zase l'udom, teda dostato¢na
pozornost’ musi byt’ venovana internému marketingu a tiez zakaznickemu mixu. Ako
uvadzaju Havel a Janoska ,,z tohto dovodu sa ludia stavaju jednym z vyznamnych
prvkov marketingového mixu sluzieb a maju priamy vplyv na kvalitu poskytovanych
sluzieb. Hotel sa musi zameriavat’ na vyber, neustdle vzdelavanie a motivovanie svojich
zamestnancov. Kvalitny vyber zamestnancov mozZe predstavovat silnu stranku

znamenajce konkurencnej vwhody pre usporiadatel’skej organizacii* (2008, s. 10).

Charakteristika produktu cestovného ruchu nuti prevadzkovatelov zariadeni
cestovného ruchu stale viac spolupracovat’. lde o0 vSetky zGcCastnené subjekty v
cestovnom ruchu napr. dopravcov, hotely, cestovné kancelarie, cestovné agentury,
vlastnikov prevadzok cestovného ruchu, usporiadatel'ov Sportovych ¢i kulturnych akcii.
Vicsina podnikov cestovného ruchu je malych ¢i strednych. Moznym spdsobom, ktory
im pomdze v konkurencnom boji obstat’, je klast’ doraz na spolocné vyuzivanie zdrojov,
Ktoré im zvySia konkuren¢né schopnosti. Partnerstvo je hlavne zalozené na
dobrovolnosti, rovnosti a pragmatickym zhodnotenim vyhod pre vsetky zucastnené
subjekty. Hlavnym motivom uzatvarania partnerstiev st vyhody, ktoré by inak dany
subjekt neziskal. Vyhody moézu byt napriklad znizenie nakladov, lepSia dostupnost

finanénych prostriedkov (JAKUBIKOVA, 2012).

Podl'a Havelu a Janoska ,, programovanie predstavuje techniku tesne spojenti s
tvorenim balickov. Zahrna postupy, ulohy, casové rozvrhy, mechanizmy, cinnosti a
rutiny, pomocou ktorych sa sluzba poskytuje klientovi. Jedna sa o jednotlivé sprievodné
sluzby, ktoré zdakainik v rdamci pobytu moze Cerpat. Programovanie znamend
Specifikaciu skupiny zakaznikov podla ich priania a potrieb” (2008, s. 12). Podl’a tejto

Specifikacie sa balicky diferencujii za uc¢elom zvySenia atraktivnosti pre jednotlivé



skupiny zakaznikov,/programy jednodnovych vyletov, programy potapacského kurzu v
Case zajazdu, programy spolo¢enskych akcii a pod./, ktoré maji zvysit konzumaciu

sluzieb zdkaznikom ¢i zvysit’ atraktivnost’ tvorby balickov.

Dolezitou sucastou marketingového mixu je tvorba bali¢kov, ktora znamena
konkrétne zostavenie vzajomne sa dopliujucich sluzieb do komplexnej ponuky, zahiiia
balicky sluzieb, ktoré nemaji fyzicki podobu, st kombinaciou sluzieb, ktoré su
pontikané za jednu cenu. Zostavenie balickov prindSa vyhody pre podnik 1 pre
kupujaceho. Nakup tohto ucelené¢ho balika je pre klienta vyhodnej$i, ako keby kupoval
sluzby samostatne (RYGLOVA, 2009).

1.1 Specifika marketingu a wellness sluZieb

Ako uvadza Gucik ,, cestovny ruch je siibor cinnosti zameranych na uspokojovanie
dopytu spojeného s cestovanim a pobytom osob mimo miesta trvalého bydliska a zvycajne
vo volnom case za ucelom odpocinku, poznavania, zdravia, rozptylenia a zabavy,

kultirneho vyzitia, sluzobnych ciest* (2000, s. 7.).

Pre potreby nasej prace je dolezity kiipel'ny a zdravotny cestovny ruch. Kupel'ny
cestovny ruch sa prejavuje zdravotne preventivnymi aktivitami pod odbornym
zdravotnickym dohladom vo volnom case, je spojeny s pobytom v kupeloch. Je
sucastou zdravotného cestovného ruchu, je jednym z najefektivnejSich druhov
cestovného ruchu, ktory sa podiel’a na jeho rozvoji a predstavuje pre Slovensko prijmy.
Zdravotny cestovny ruch vznikd snahou l'udi preventivne ovplyviiovat’ svoje zdravie

pred negativnymi désledkami vysokého Zivotného tempa a sicasné¢ho spdsobu zivota.

Kupel'ny cestovny ruch kombinuje v u¢inky prirodnych liecivych zdrojov s
preventivnou a rehabilitacnou starostlivostou a s liecbou niektorych chronickych
ochoreni. Zdravotny cestovny ruch zahffia viacero okruhov. Tymito okruhmi su
Sportovo — rekreacny cestovny ruch, wellness, beauty, vital, lieCebny cestovny ruch,

kupelny cestovny ruch a iné (GUCIK, KVASNOVA, PANCIKOVA, 2016).



V sucasnosti sa etabluji na trhu cestovného ruchu formy cestovného ruchu, kde
hlavnou motivaciou na tcasti je zlepSenie zdravotnej kondicie. Bez ohl'adu na to, 0 aky
cielovy cestovny ruch sa jedna, v si¢asnosti sa v zmysle potencionalneho produktu viac
rozsiruje preferencia wellness sluzieb ako oddychovy faktor, ktory napomaha k celkovej
regeneracii klientov a K vyplneniu vol'no ¢asovych aktivit. St to predovsetkym pobyty v
kapeloch a wellness zariadeniach, ale aj v prirode, od $pi¢kovych zariadeniach az po
kempingy. Ponuka v tomto segmente kladie déraz na dopady na zdravie, na pocit, ze
klient nieCo pre seba urobil. Wellness aktivity su neoddelitelnou sucastou ponuky
cestového ruchu v ramei hotelov — relaxacné pobyty, ale 1 wellness centier, aquaparkov,
¢1 Specializovanych wellness Studii. Je nutné ho chapat nielen ako aktualny trend
a podnikatel'sku prilezitost, ale prave ako zdravy, aktivny pristup k Zivotu. Wellness
sliZi a napomaha ¢loveku starat’ sa o svoje telo, zmenit’ zl€ navyky, stabilizovat’ mysel,
pozitivne prispiet’ k dianiu v spolo¢nosti a nepodliechat’ stresu, co bude jeden z motivov,

ktory do budtcna ovplyvni dopyt po wellness & SPA ponuke.

Ako uvadza Pod¢bradsky ,, tieto vsetky trendy su prileZitostou pre podnikatelov
v cestovnom ruchu. Preto moZeme u nds i vo svete pozorovat' v poslednych rokoch
vyznamny narast poctu wellness zariadeni, vznik takzvaného wellness cestovného ruchu.
Kto sa rozhodne Zit wellness, aplikuje metody wellness nielen v kazdodennom vsednom
Zivote, ale chce tymto sposobom zit' aj v case dovolenky. Dovolenka je jednym z
najucinnejsich sposobov, ako odburat kazdodenny stres a aktivna dovolenka patri
neodmyslitelne k wellness Zivotnému Stylu. Ludia, ktori vo vsednom Zivote neaplikuju
wellness, mozu k tomuto zivotnému Stylu v c¢ase dovolenky pricuchnut’ a u neho aj ostat.
Wellness zariadenia nie su teda vyhladdavané len pre ludi, ktori Zijui vo wellness Style,

ale casto ludmi, ktori chcu prave v case dovolenky urobit nieco pre seba a svoje

zdravie “ (2008, s. 54).

Cestovny ruch predstavuje aktivity viazané na miesto svojho vzniku, teda na
region ¢i destinaciu. Aj preto sa povazuje za jeden z hlavnych zdrojov ekonomického
rozvoja uzemia. Region v cestovnom ruchu teda predstavuje uzemie, ktoré plni funkciu
cestovného ruchu vd’aka svojim S$pecifikdm /prirodné prostredie, socialna a kulturna

odlisnost, dopravna dostupnost’, infrastruktara ¢i suprastruktara/ a su bud’ celoro¢ne



alebo sezénne navstevované ucastnikmi cestovného ruchu. Vyvijaji marketingové

aktivity na trhu, pontkaji produkty a organizuja podporu ich predaja (CUKA, 2011).

1.2 Region v cestovnom ruchu

Pojem region je v dneSnej dobe pouzivany takmer kazdodenne, v rdznych
stvislostiach. Definicia regionu by tak mala vzdy zodpovedat’ danému kontextu. Region
mozeme zjednodusSene charakterizovat ako nejaké ohraniCené uzemie, oblast’
definovanl v ramci Statu, alebo ako tzemny celok, ktory je vymedzeny hranicami

krajov, okresov, obci alebo zdruZenia obci.

Cestovny ruch je podla Gregorovej ,,spdty s krajinou a clovekom. Aj preto je
hlavnym objektom zaujmu cestovného ruchu v sirsom zmysle slova rekreacny priestor, v
uzsom zmysle region cestovného ruchu. Ten mozeme chapat’ ako navstivené vzemie, kde
sa pohybuju ucastnici cestovného ruchu a vykonavaju konkrétne rekreacné aktivity.
Region je v cestovného ruchu zdkladnou kategoriou pri vyskume dopadu cestovného

ruchu na regionalny rozvoj‘ (2015, s. 10).

Turisticky region mdézeme charakterizovat aj ako tzemie, kde cestovny ruch
spojuje a zjednocuje jednotlivé prvky danej oblasti, ale zaroven ich aj odliSuje od
ostatnych regionov. Hlavny vyznam turistického regionu je oCakavany od moznosti
ucelenej prezentacie danej oblasti v zahrani¢i a v podpore domaceho cestovného ruchu,
pricom jednotlivé regiony st prezentované prostrednictvom produktov cestovného

ruchu, ktoré¢ by sa mali nejako odliSovat'.

Podl'a ekonomov cestovného ruchu je region uzemie, v ktorom sa organizuju
ekonomické a socidlne ¢innosti, vyuZzivajice Specifické prvky primarnej a sekundarne;]
ponuky a ekonomické zdroje na rozvoj aktivit cestovného ruchu, pricom ma isty stupent
kompaktnosti /krajina, kultara a historia/. Z pohl'adu navstevnika je region cestovného
ruchu izemnou jednotkou, ktord vyvija marketingové aktivity na trhu, predovsetkym
pontika produkty a organizuje podporu ich predaja. V cestovnom ruchu s regiony

rozne vel'ké, od mikroregionov az po makroregiony (GUCIK, 2004).



1.3 Wellness & SPA

Hlavnym doévodom k rozvoju wellness turistického ruchu je bezpochyby
starnutie svetovej populdcie, l'udia sa dozivaji vyssieho veku, ale zaroven tym rastu aj
viac ohrozujice choroby, ktoré vieme dobre lieCit’ pri pobytoch Vv tradicnych kupeloch,
ako aj vo wellness hoteloch a centrach. Dal§imi dovodmi je urite trend lepie;
starostlivosti o svoje zdravie, doraz na prevenciu a hladanie telesnej a duSevnej
rovnovahy obyvatelov krajin, v ktorych sa naopak Zije vel'mi niro¢nym a vypitym

zivotnym Stylom.

Podl'a BlahuSovej je ,, wellness je stale a uvazené usilie na udrzanie zdravia a
dosiahnutia najvyssej urovne zivotnej pohody. Mat vysoku uroven wellness, znamena
tesit' sa dobrému zdraviu, byt stastny, byt schopny riesit’ stresové situdacie, zucastnit sa

narocnej fyzickej cinnosti, byt emergicky, mat dostatok sebadévery, milovat a byt

milovany a zit plnohodnotnym zivotom “ (2005, s. 15).

Wellness je aktivny proces uvedomovania si zdravého a plného Zzivota a
rozhodovania o nom. Vyznam slova wellness, moéZzeme charakterizovat’ ako zivotny
smer, aktivity, sposob zivota. Byt zdravy, vyzerat dobre, citit sa skvele, konat
a vystupovat’ v pohodovo, to je cielom wellness — dobry zivot. A ¢o znamena wellness?
Pre kazdého nieco iné, lebo kazdy potrebuje a robi nieCo ¢o ma rad, kazdy robi nieCo
iné za ucelom byt zdravy, vyzerat’ dobre a citit’ sa skvelo. Pojem wellness sa sklada z
dvoch slov — , well-being” a,, fitness”, pricom slovo wellness ma predstavovat
kombinaciu dobrého pocitu a zdravia. Tento vyraz umelo vytvoril spojenim tychto
dvoch pojmov v 50 rokoch 20 storo¢ia americky lekar H. L. Dunn vo svojej knihe High
Level Wellness. Obsahuje myslienky a nazory na zdravy zivotny $tyl, ktory pomenoval
wellness. Wellness chéapal ako sposob Zivota orientovany na dosiahnutie stavu fyzicke;j

a psychickej pohody a opisal ho ako disciplinovanu snahu o osobnt dokonalost’.

Aktivne a pasivne ¢innosti, ktoré prispievaju naSmu zdraviu, krase, mladosti,
kondicii a dobrej nalade su povazované za naSe wellness aktivity. Tie Ccasto
vyhl'addvame vo wellness centrach, v ramci domdaceho wellness, alebo vo svojom

vol'nom ¢ase na Sportoviskach, v saune, v prirode. Obl'uibené su wellness & SPA hotely,



wellness vikendy, vSade tam najdeme rozne wellness aktivity, ktoré prospievaju telu,
dusi aj mysli. Co vietko je su¢astou wellness aktivit?

a) pohybova aktivita /starostlivost’ o fyzicka kondiciu/,

b) kontrola telesnej hmotnosti a spravna vyziva /zdrava a vyvazena strava/,

c) skraslovanie tela /kozmetické proceduiry/,

d) Kkontrola stresu /odburanie stresovych stavov/,

e) budovanie dusevnej rovnovahy /relaxacia, meditacia, joga.../,

f) prevencia civiliza¢nych ochoreni a obezity,

a) byt ¢im viac v prirode, ktora pomaha navodit stav celkovej pohody

(SVINCIAK, 2018).

Sucasny trh so zdravim ¢eli novym vyzvam. Skuto¢na revolicia sa odohrava za
poslednych 10 rokov, ktora sa eSte neskoncila. Je vel'mi doleZité primerane reagovat’ na
tato vyzvu, najmd pre regiony ako hlavnu turistickil destinaciu a hotelové zariadenia
V nich, hlavne kvoli rozvoju wellness cestovného ruchu v reakcii na rastici zdujem

turistov, ako aj dopyt z ich strany po wellness sluzbach.

Ako uvadza Pod¢bradsky ,,aktivity wellness sa mozZu odohrdavat' v réznom
prostredi. Cielom je, aby sa styl wellness prelinal vsetkymi nasimi aktivitami. Sluzby
mozu byt cerpané bud’:

a) kolektivne /skupinové aktivity, starostlivost terapeuta o skupinu zakaznikovl,
b) individualne / starostlivost o jedného zdakaznikal,

c) formou sebaopatery / starostlivost o seba saméhol “ (2008, s. 22).

Cathala a Fiserova definujt wellness ,,ako stav, pri ktorom sa citime dobre,
vyrovnane a harmonicky. Je cestou /postupy, metody/, ktora nds privedie ku
pozadovanému stavu. Je to oznacenie Struktury, zariadenia, kde je realizovany program
wellness. A taktiez program, technika, metéda alebo procediira, ktord navodzuje stav
wellness — cinnosti pésobiace prijemne a zdravo na jednotu tela, mysli, duse a energie.

Je to priestor pohody, krdasy a kludu* (2007, s. 68).



Graf 1 Priklady optimalnej skladby wellness

® Pohyb a fyzicka
aktivita

B Zdrava, vyvazena
strava

H Staroestlivost’ o telo a
jeho krasu

B Starostlivost’ o dusevny
rozvoj osobnosti

¥ Socialne vzt'ahy

¥ Priroda

Zdroj: (CATHALA, FISEROVA, 2007, s. 17)

Iny pohl'ad pontika Podébradsky, ktory pise, ze ,,na wellness mozZeme vnimat aj

ako aktudlny trend, ktory je velkou podnikatelskou prilezitostou. Pochopenie jeho

podstaty moze pomoct’ najst’ podnikajucim subjektom nové podnikatelské prileZitosti a

viest k lepSiemu uspokojovanie potrieb. Zaroven moze byt ndstrojom pre lepsiu Sancu

uspiet' v konkurencnom boji na poli cestovného ruchu* (2008, s. 8).

Wellness je sucastou cestovného ruchu ako jedna z jeho Specifickych foriem

kapelného cestovného ruchu. Podl'a Puczkda Smith je ,, wellness stav zdravia zalozeny

na kombindcii zdravého pohybu, zdravej vyzivy, kedy sa telo, mysel’ a dusa nachdadzaji

V harmonii* (2009, s. 264).

b)

Druhy wellness mozeme rozdelit’ podl'a toho, v akom zariadeni st poskytované:
Kiupelny wellness, zaloZeny na lekarskej starostlivosti a vyuzivani prirodnych
lie¢ivych zdrojov v ¢ase nemoci, alebo po vylieCeni a wellness ma za tlohu
zdravie udrzat’ /rekondi¢né pobyty, relaxa¢né postupy a celkova regeneracia sil/.
Snaha Zivotnym §tylom zdravotnym problémom a chorobam predchadzat’.
Hotelovy wellness, ktory je zdkladom filozofie hotela, alebo kedy je len
doplnkovou sluzbou hotela. Zvycajne je vybaveny relaxaénym centrom,
bazénom, beauty salénom ¢i fitness centrom. Tieto sluzby mézu byt urcené len
hotelovym zdkaznikom. Vybavenie wellness hotelov sa ¢asto odliSuje, pricom
s vel'kost'ou hotela rastie aj rozsah sluzieb.

Wellness centra ako samostatné zariadenie, /relaxacné a ozdravovacie

zariadenie/ obsahuje rozne atrakcie, ktoré v zavislosti od vyberu jednotlivych
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prvkov, architektiry a dizajnu tvoria neopakovatelny celok. Standardne zahfia
niekol’ko bazénov, sauny, virivky, masaze r6zneho druhu, kryokomory, ako aj
Speciadlne pracoviskd pre poskytovanie procedur a odpocivarne. V ramci
wellness proceduir sa vyuziva napr. perlickova kuapel, sucha plynova kupel,

lavatherm a lymfodrenat a pod.(ATTL, NEJEDL, 2004).

Podstatou wellness je teda pozitivna zmena zivotného Stylu. Samotny produkt
wellness by mal v sebe zahinat tieto charakteristické znaky:
a) ,,well-being ““ /stav zdravia a pohody/ a ,, fitness “ /fyzicka kondicia/;
b) zazitkové procedury, ktoré nie su uznané ako lieGebné;
€) sluzby zamerané na kondiciu, krasu a relax;
d) nevyzaduje pritomnost’ lekara a $pecializovanych zdravotnickych pracovnikov;

e) dizka pobytu 3-7 dni (GUCIK, KVASNOVA, PANCIKOVA, 2016).

Wellness produkty sa stale CastejSie stavaju sucastou sluzieb pontkanych
hotelmi. Konkuren¢ny tlak viedol k tomu, Ze kvalitny hotel bez wellness centra nema
na trhu prili§ velka Sancu. I velké hotelové ret'azce su v tejto oblasti aktivne a vytvaraja
nové marketingové produkty. Nie kazdy hotel, ktory ma wellness centrum sa moéze
nazyvat wellness hotelom. K tomu je potrebné ponuknut’ celu skalu sluzieb a vytvorit

celkova atmosféru wellness.

Ako uvadzaja Cathala a FiSerova,, vyznam slova SPA, mozZeme charakterizovat
ako procedury a kury priamo spojené s vodou. Akakolvek procediira spojena s vodou je
viastne SPA procedura. SPA je ndzov zariadenia, ktoré ponuka rézne typy starostlivosti
so zastupenim vody ako terapeutického prostriedku. Pojatie SPA je rozdielne na

kontinentoch ako aj v jednotlivych krajindch “(2007, s. 85).

NajcastejSou podobou: st kupele, minerdlne kupele, perlickové, uvolnujice
kupele, kupele s kvetmi atichou hudbou, aroma kupele, ale taktiez sprchy, vichy
sprcha. Pontkaji rozne formy terapie, pri ktorych sa pouZiva voda, zamerand na
lie¢enie, relaxaciu, odpocinok, zlepSenie kondicie organizmu. Pri SPA terapii sa taktiez
pouzivaju produkty so zameranim na zdravie, krasu, vek a pohodu /napr. esencidlne

oleje, bylinky, ily, rézne prisady, morské produkty/. Dobry pocit, uvolnenie, dokladné



oSetrenie tela, tvare st hlavné zbrane SPA. Podl'a zamerania a procedir mézeme najst’
rozne SPA prevadzky, najcastejSie su to termalne kupele /ThermalSPA/, alebo morské
kupele /thalassoSPA/. Mozeme ich rozdelit' aj podla miesta prevadzky napr. na
daySPA, rezort SPA, destination SPA. V ramci wellness prevadzky mozeme najst’ rozne
SPA procedury, napr. hand SPA, hair SPA, foot SPA a iné, kedy sa pri oSetreni pouziva

voda, vodna terapia.

Na prvy pohl'ad sa moze zdat, Ze nie, ale ten rozdiel tam predsa len je. SPA je
skratka odvodena z latinského slovného spojenia ,,sanus per aquam* o v preklade
znamena ,, zdravie vdaka vode “. Voda a individudlny pristup hra v SPA poskytovanych
procedurach hlavnu tlohu. Z tohto dovodu je v SPA povécsine pritomny prirodny
lie¢ivy zdroj a na rozdiel od wellness sluzi okrem relaxu, regeneracie a prevencie aj
na liecenie ¢i dolieCovanie zdravotnych komplikacii. SPA su taktiez centra, ktord sa
zameriavaju na sluzby predovSetkym preventivne a pontkaji relax, regenerdciu, tj.
zdravie, formu akrasu bez lekarsky vzdelaného personalu, ale s odbornikmi na
jednotlivi terapie. Toto pojatie je identické s wellness centrum. Podmienkou by malo
byt, aby SPA centrum ponukalo ivodné procedury, nakol’ko ich vyznam sa odraza
v skratke SPA. Wellness centrum naopak nie je povinné vodné procedury

uskutoétiovat, jeho zamerom je byt holistické (CATHALA, FISEROVA, 2007).

Ako uvéadza Podébradsky, v poslednej dobe sa prave vdaka stile vicsej
komercializacii slova wellness, ktoré sa stalo velmi dobrym predajnym artiklom, preslo
k dalsiemu oznaceniu ,,Selfness*. Niektori ho chdpu ako dalsi stupen wellness. Jedna
sa o novu kulturu sebapoznania, ktora okrem pocitu pohody, relaxacie, starostlivosti 0

viastné zdravie zah¥na aj pozZiadavku na lepsie oviadanie svojho Zivota, vicsie osobné

kompetencie “(2008, s.16).

Mozeme teda povedat, ze trend , Selfness” stoji na Styroch zéakladnych
pilieroch:
a) Vlastna zodpovednost’ za svoje zdravie /zdrava strava, pravidelny pohyb/,
b) rovnovaha medzi pracou a zivotom /tzv. ,, work-lifebalance “/,
C) neustale sa u¢it novym veciam a vediet’ tieto nové znalosti vyuzivat,

d) sposobilost’ samostatne sa rozhodovat’ v zlomovych krokoch vo svojom zivote.
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Jednou z alternativ ako sme uz vyssie uviedli pri poskytovatel'och wellness &
SPA sluzbach st hotely a prave tento typ ubytovaciecho zariadenia s jeho wellness &
SPA sluzbami si predmetom tejto bakalarskej prace, ktorym sa blizSie venujeme

v d’alsich kapitolach.

1.4 Hotel ako poskytovatel’ wellness sluzieb

Hotelierstvo a cestovny ruch sa paralelne rozvijaju a navzajom sa ovplyviuju.
Existuje zavislost’ cestovného ruchu od hotelierstva /bez hotelierstva nemoze existovat’
ani pobytovy cestovny ruch/ a zavislost’ hotelierstva od cestovného ruchu /faktorom

vyuzivania kapacit hotelierstva a jeho rozvoja je cestovny ruch/.

V poslednych rokoch sa rozrastd zoznam a pocet hotelov, pre ktoré mat’
k dispozicii wellness, alebo SPA centrum nie je ziaden luxus, ale Standard
a marketingova vyhoda. Na Slovensku problematiku ubytovania, sluzieb a hviezdi¢iek
riesi Klasifikacia ubytovacich zariadeni a zacleniovanie do kategoérii a tried, ktort na
stanovuje vo vyhlaSke ministerstva hospodarstva SR ¢islo 277 z roku 2008. Na zéklade
znakov klasifikacie a splneni fakultativnych znakov sa ubytovacie zariadenie zaradi do
prislusnej kategorie. Kategoria je druh ubytovacieho zariadenia. Podl'a Vyhlasky MH
SR ¢. 277/2008 Z.z. sa ubytovacie zariadenia na zaklade klasifikatnych znakov a
fakultativnych znakov zarad’'uju podla druhov do kategoérii a tried. Kategoria urcuje
druh ubytovacieho zariadenia. Trieda ustanovuje minimélne poziadavky na vybavenie,
uroven a rozsah sluzieb spojenych s ubytovanim. Triedy sa oznacuju hviezdickami od

najnizsej triedy /*/ po najvyssiu triedu /*****/,

Pre potreby nasej prace si zadefinujeme pojem hotel, wellness hotel a kapel'ny
hotel v zmysle vyssie uvedenej Vyhlasky MH SR ¢&. 277/2008 Z.z. nakolko sluzby
wellness st v naSom regione poskytované v zariadeniach hotelového typu. ,,Hotel je
ubytovacie zariadenie sluZiace na prechodné ubytovanie hosti, ktoré ma viac ako desat
izieb. Hostom poskytuje okrem ubytovania, stravovania aj doplnkové sluzby, zabavné a
spolocenské sluzby, sluzby obchodne cestujucim a rekreacno-sportové sluzby na aktivne

travenie volného casu. Kupelny hotel je ubytovacie zariadenie kategorie hotel.



Nachadza sa v miestach, ktoré maju Statut kupelného miesta. Hostom poskytuje rozsah
sluzieb stanoveny pre prislusnu triedu hotela s ponukou liecebnej starostlivosti. V
kupelnom hoteli je k dispozicii lekar pre hosti. Ako kupelny hotel mozno oznacit iba

hotel, ktory spliia poziadavky najmenej hotela triedy ***“ (Vyhlaska MH SR &.

277/2008 Z.2..).

Tab. 1 Fakultativne znaky a ich hodnota

Wellness hotel Bodovanie
Kryty bazén 30
Kiupalisko s vyhrievanou vodou alebo termaly 25
Perlickovy kupel’ — virivka 15
Parny kupel’, sauna, vodoliecba, lie¢ebna starostlivost’, lekar v objekte Kazdé po 10
Diétna kuchyna alebo ind kuchyna zamerana na zdravl vyzivu, solarium Kazdé po 5
Solarium, masaz, relaxac¢na technika, posiliioviia s minimalne 4 pristrojmi Kazdé po 5
Sportovy terapeut, gymnastika, v objekte: kozmetika, kadernictvo, pedikura Kazdé po 5
Ponuka tradi¢nych jedal typické pre dany region 3
Priestor pre odpo¢inok a ,, chlddok* v horti¢avach 3
Dalsie wellness sluzby 3

Zdroj: Vyhlaska MH SR ¢ 277/2008 Z.z.

,» Wellness hotel je ubytovacie zariadenie kategorie hotel urcené predovsetkym
na Specifické prechodné pobyty spojené s odbornou starostlivostou a rehabilitaciou
hosti. Wellness hotel je vybaveny funkcnymi Sportovymi a rekreacnymi zariadeniami,
ktoré su hostom k dispozicii. Wellness hotel ponuka raciondlnu stravu. Wellness hotel
hostom poskytuje rozsah sluzieb stanoveny pre prislusnu triedu hotela. Ako wellness
hotel mozno oznacit iba hotel, ktory splia pozZiadavky najmenej hotela triedy ***.
Wellness hotel splia z celkového minimdlneho poctu bodov vo fakultativnych znakoch i
minimalny pocet bodov stanoveny Specidlne pre wellness sluzby uvedené v siedmej casti

fakultativnych znakov“ (Vyhlaska MH SR ¢. 277/2008 Z.z..).

Pre ziskanie hviezdi¢iek musi hotel disponovat’ sluzbami hodnymi tohto
oznacenia. Kritéria pre ziskanie hviezdiciek tj. pre hodnotu bodov za kazdi vymoZenost’
a zariadenie, ¢i sluzbu, stanovuje vyssSie uvedena vyhlaska ¢islo 277 z roku 2008. Pre
priklad, pre ziskanie 5**** pre hotel je nutné ziskat’ 390 bodov, pre 4**** triedu je
nutné ziskat’ 210 bodov, pre 3*** je to 100 bodov, pre 2** 70 bodov a pre hotel s 1*
staci 50 bodov. Druhy hotelov ako Wellness hotel su v nieCom osobité. Na to, aby

mohol hotel niest’ ndzov ,, wellness hotel“ je nutné ziskat’ aj konkrétny pocet bodov v




danej oblasti. Wellness hotel pre 5***** triedu potrebuje ziskat’ 120 bodov ¢isto v
oblasti wellness, pre 4**** 110 bodov a pre 2*** je to 80 bodov. Toto st Standardné
kritérid na vybavenie, minimalne ktoré musi spinat’ kazdy ,, wellness hotel “, posobiaci

na Slovensku resp. mal by spliiat.

, Hviezdicky* si jedna vec asamotna atmosféra v hoteli je vec druha. Na
kvalitu hotela nevplyva len to, ako je vybaveny, ale aj to, aké sluzby ponuka a ako
personal sluzby klientom prezentuje. Je vel'mi podstatné, aby ubytovany host’ citil
pozornost’ a starostlivost’ zo strany persondlu. Kvalita sluzieb, Cistota a sprévanie sa
personalu urcuje cestu k uspechu alebo netispechu konkrétneho hotela, v kone¢nom
dosledku spokojnost’ hosti, st k tomu vSetkému len dobrym bodom navySe, a mézu
hotelu pomoct’ ziskat’ si verného zdkaznika, ktory sa do takéhoto zariadenia bude chciet’

vracat’ vZzdy a znova.

1.5 Aroma marketing novy trend v marketingu

Trendom marketingu 21. storocia je tzv. ,,sensory marketing ““. Ten sa na rozdiel
od reklamy, ktort iba vidite, alebo pocCujete sa snazia pdsobit’ na vSetky vase zmysly. V
poslednych rokoch sa Coraz viac pozornosti dostdva zabudnutému, avSak prekvapivo
mocnému zmyslu a to ¢uchu. Vone, ktoré spotrebitel’ citi, sice oproti tomu, ¢o vidi a

pocuje, vhima podvedome, to neznamend, Ze neovplyviiuju jeho nakupné rozhodovanie.

Jednym z tychto trendov je aroma marketing. Dankova a Nas¢akova uvadzajq,
7e ,,je to séria udalosti, pri ktorych je mozné pomocou mozného vplyvu voni stimulovat
zakaznikov k ndkupu tovaru a sluzieb a pracovnikov k vyssej aktivite. Je dokdzané, ze
informacie, ktoré su vnimané prostrednictvom cuchu, vplyvaju priamo a bezprostredne
na rozhodnutia. Je to nastroj so Sirokymi mozZnostami pouzitia, ktoré mozu stimulovat,
ozivit, navodit pocit relaxu, rovnovihy, pokoja, prebudzat spomienky, pocity a pod..

Vone sa pouzivaju s konkrétnym cielom zvysit zisk a obrat firmy “ (2017, s. 3).

Aréma marketing je pomerne mocny novodoby néstroj, ako sa klientom vpisat
do pamite a ovplyvnit’ to, ako sa prave citi. Podla Fiizikovej a Madlendka ,,aroma

marketing predstavuje zaujimavy a inovativny spésob propagacie s cielom ovplyvnit



nakupné rozhodnutia a spravanie spotrebitelov, ziskat' novych zdkaznikov a posilnit
lojalitu, podporit predaj a pozitivne vnimanie vyrobkov a sluzieb. Koncept moze firmdam
prinasat’ benefity ako:

a) Voiia moéze v znacnej miere predizit cas straveny v predajni /spolocnosti sa
prostrednictvom voni usiluju o vytvaranie takych podmienok, pri ktorych sa
zakaznici radi zdrZiavaju v obchodnych priestorochl,

b) aroma marketing méze pomahat pri budovani imidzu znacky Ipri tomto bode
vychadzame z faktu, Ze podla parfumov si ludia lepSie pamdtaju a vytvairaji
asocidcie vo svojej myslil;

C) Vona moze byt indikdatorom kvality /aromy, ktoré evokuju pocit tradicie, respektu
alebo luxusu sa v nasej mysli automaticky spajaju aj s kvalitou/;

d) aromy podporuju zdzitok z pouzivania produktu alebo sluzieb Iprostrednictvom
distribucie voni vo vybranych priestoroch, lokalite, mieste udalosti, firmy mozu

vytvdrat prepojenost medzi znackou a zazitkom/ “ (2017, s. 34).

Predné vedecké vyskumy preukdzali, ze vhodné vyuzitie vOone prindsa pre

prevadzky obchodu a sluzieb d’alSie benefity:

a) zakaznici stravia v priestore viac ¢asu, bez toho aby si to uvedomili;

b) vnimaju kvalitu produktov a sluzieb ako vysSiu a tym st ochotni zaplatit’ viac;

C) prijemné prostredie stimuluje zmysly, emocionalny stav a nasledné spravanie;

d) véna pomaha vybudovat’ si vlastna firemn identitu tzv. ,, vonné logo “;

e) zakaznik si vytvara pozitivny vzt'ah k vasej znacke;

f) vplyv vone nie je mozné ignorovat, pretoze ¢uch nemozno ,, vypnut'*;

g) zvySuje vykon zamestnancov, podporuje kreativitu.

Ardéma marketing znamena viac ako len rozptylit’ prijemntl voiiu do priestoru. Je
to umenie vytvorit’ identitu pre firmu, marketingové posolstvo zamierené cielene na
klientov vytvorenim vone, ktora tieto hodnoty zosililuje. Vona ma schopnost
ovplyviiovat’ spravanie a spustat’ spomienky takmer okamzite, ¢o v kombinacii s inymi
marketingovymi nastrojmi, mdze vytvorit' dlhotrvajice spojenie so zékaznikmi.
Vysledky st v spokojnejSich zakaznikoch, ktori si pamitaji vasu znacku a vydrzia
dlhsie. Akademicky a priemyselny vyskum ukazuje, ze zaClenenie vone ma vyrazny

vplyv na to, ako spotrebitelia povazuju znacku. Spravne rieSenie vone mdze vylepsit’



zazitok v obchode, vytvorit’ pohodiné a pozitivne prostredie, ktoré moze jemne prinatit
spotrebitelov, aby travili viac casu v maloobchodnom prostredi a zvySovali

spotrebitel'ské vydavky.
1.6 Vonné logo v marketingu cestovného ruchu a wellness sluzieb

Jednym zo zakladnych prvkov ,,corporate design“ je logo. To tvori prvy a
najma hlavna krok pri realizacii samotného dizajnu. Podla Jassa je ,,/0ogo alebo znacka
najdalezitejsim elementom z oblasti vizudlneho stylu. Svoju superioritu si udrZiava
najmd tym, Ze posobi unmiverzalne ako verbdlna konstanta. Je zaroven vizudlnou
metaforou organizacie, signdlom ioznacenim* (2002, s. 34). Logo musi byt
rozpoznatelné¢ a zapamadtatelné. Jednoduchost a originalita loga prispieva k l'ahSej
zapamatatelnosti vasho loga. Vdaka tomu si ho vasi zdkaznici okamzite spoja s vaSim

produktom a znackou.

Aj ked sa identita a prezentacia znacky neopiera iba o vizudl, jednym z
uréujucich prvkov toho, ako znacka posobi, by mal byt unikatny graficky aspekt. Ten
by mal byt rozoznatelny a citelny zo vSetkého, Co nejakym spdsobom suvisi so
znackou: od loga, dizajnu obalu, dizajnu webu, az po prezenticiu v tla¢i ¢i na
reklamnych predmetoch. Realizaciou vonného loga a vytvorenim urcitej vone,
Specialne navrhnutej pre znacku, je mozné dosiahnut’

a) povedomie znacky medzi l'ud’'mi,
b) identifikaciu vone s jedine¢nostou znacky,

C) znacné spojenie so zakaznikom, a silny vzt'ah dovery.

az75%

nasich emocii je generovanych na zaklade pachu

@ az 80 %

nasich nakupnych rozhodnuti je impulzivnych.

Obr. 3 Vedeli ste, Ze....?



Zdroj:https://www.aromarketing.sk/cuchove-logo
Tieto efekty aroma marketingu, vytvaraju jedineény emoc¢ny vztah s kazdym

zdkaznikom a skrz pouzitia unikatnych produktov je vizba eSte vicSia. Vona ma
schopnost’ ovplyvnit' spravanie a vyvolat spomienky takmer okamzite. Ak sa vona
kombinuje s inymi marketingovymi nardzkami, moze to rozsirit' zazitok zo znacky a
nadviazat’ dlhodobé spojenie so spotrebitel'mi. Jedine¢na vona sa tak stane podpisom
znacky a zakaznikom sa nevtieravo, no spol'ahlivo vryje do paméti. Sila vone pritom
spociva nielen vo vytvoreni prijemnej aromy prostredia, ale 1 v schopnosti eliminovat
pritomné zapachy. Vyuzit' ju je mozné naprie¢ celym centrom wellness napr. v $atniach,
Vv priestoroch spfch, ¢i toaliet. Dolezité je zamerat’ sa aj na vstupné priestory recepcie,

kde sa vona postara o ten najlepsi ,, welcome efekt “.

., Vonné logo* je vona na zakazku, ktora odraza celkovy ,,image“ znacky, je
umenim, ktoré dokaze spojit’ firemnt identitu, marketingovi komunikéaciu, hodnoty
spolo¢nosti a cielova skupinu do vone, ktord podfarbuje tieto hodnoty. Vona moze
prilakat’ novych zakaznikov, zvysit' predaj, zvysSit' vnimanie hodnoty tovaru a odlisit’
konkrétny podnik prip. tovar, sluzbu od konkurencie. Vysledkom je spokojnejsi

zékaznik, ktory si paméta konkrétnu znacku a zostane v obchode dlhsie.

EMOCIE

MYSLENIE

T~ _ slovA

N\

PAMAT

VYJADRENIE

Obr. 4 Vplyv véne na spravanie ¢loveka
Zdroj: https://www.aromarketing.sk/cuchove-logo

., Vonné logo“ je $pecificka vona, s ktorou sa mozu dosiahnut’ tie najlepsie
vysledky z pohladu komunik4cie a budovania vztahu so zakaznikom. Je to nieco,
vd’aka ¢omu si ich zdkaznici lepSie zapamitaju a posilni to ich znacku, produkt ¢i
sluzbu. NavySe, vhodna vona prinesie okrem lepSej zapamaitatelnosti aj vhodny mix
pozitivnych Uc¢inkov a emociondlnych prepojeni, ktoré potrebujete dosiahnut’.

Univerzalna ,, magicka“ vona, ktord zvySuje predaj, samozrejme neexistuje. Prijemné


https://www.aromarketing.sk/cuchove-logo
https://www.aromarketing.sk/cuchove-logo

aromy maju pozitivny vplyv na l'udi, upokojuju ich a sprijemiuju atmosféru. Ked' sa
¢lovek citi dobre, stava sa velkorysejsi a je pripraveny minut’ ovel’a viac, ako povodne

zamyslal. Je jednoduchsie a prijemnejSie pracovat s klientmi v dobrej nalade.

Pozname tradi¢né prostriedky, ktoré sa pouzivaju k navodeniu pocitu pohody
a dobrej nalady, ako st vonné tyCinky, Cajové svieCky, interiérové parfumy alebo
povarené¢ bylinky. Existuje vSak ovela efektivnejsi , uplne bezpeny a zdraviu
prospesny sposob, ako ,,prevonat* svoj hotel, restauraciu, wellness centrum - difuzér

vonnych esencii.

Na nasledujicom obrazku je mozné vidiet, ako taky difuzér vone funguje.
Molekuly zapachu, ktoré zachytdvaji cuchové receptory, spdsobuji v priestoroch
neprijemné a neziaduce vone. Do priestoru je nainstalovany difuzor, ktory do ovzdusia
uvolnuje vonu obsahujucu pohlcovac pachu, ktory dokaze absorbovat’ a eliminovat
molekuly vytvarajice zapach. V priestoroch je tak citit uz len vonavé molekuly s
prijemnymi vonami. Tvorba takejto vOone nevyvolava ziadne alergické reakcie a
zodpoveda najvyssim Standardom kvality. Funguje na principe suchého vzduchu, ktory

sa do priestoru uvolnuje bez rozprasovacov, aerosolov alebo vyhrievanych olejov.

Obr. 5 Ako funguje difuzér vone
Zdroj:https://www.aromarketing.sk/cuchove-logo

Existuje niekol’ko spdsobov, ako sa aroma marketing aplikuje v praxi. Rovnako
tak, ako je dolezité vybrat’ tu spravnu vonu, je dolezité vybrat aj vhodnu technologiu

pre ochutenia. Vhodnd vona dokonale vytvori ti spravnu atmosféru a dopraje


https://www.aromarketing.sk/cuchove-logo

zakaznikom nevsedny zazitok, ¢oho vysledkom je, Ze v prijemnom prostredi radi stravia

viac ¢asu.



2 Ciel prace

Ciel'om bakalarskej prace je vzhladom na stcasné trendy v hlavne domacom
cestovnom ruchu poukazat na zariadenia cestovného ruchu, ktoré sa zaoberaju
zivotnym $tylom wellness v meste Michalovce a prilahlom regione /vSetky zariadenia
st vzdialené do 15 km od mesta Michalovce/, a ktoré ponukaji svojim klientom
moznost’ oddychu formou wellness & SPA, priblizit' aké formy marketingového mixu
pouzivaji na dosiahnutie svojich kratkodobych aj dlhodobych cielov, na pritiahnutie
novych klientov, ktori nepoznajii ich sluzby a v neposlednom rade na dosiahnutie

priaznivého ekonomického zisku pocas celého roka.

Hlavnym ciel'om bakalarskej prace je sumarizovat’ poznatky v oblasti ponuky
sluzieb SPA centier vybraného regionu. Analyzovat’ jednotlivé zlozky marketingového
mixu so zameranim sa na uplatnenie marketingu voni. Navrhnut' aplikaciu vonného loga

v podmienkach vybraného subjektu.

Na naplnenie hlavného ciel'u bolo potrebne splnit’ Ciastkové ciele ktorymi boli:

a) ziskanie kniznych a internetovych zdrojov a informacii, ktoré su potrebné pre
spracovanie celej zadverecnej prace, ale hlavne jej poznatkovej Casti a nasledné
prestudovanie tychto zdrojov;

b) charakteristika sucasného stavu rieSenej problematiky doma iV zahraniéi,
s ktorou je spojené ajzadefinovanie pojmov marketing cestovného ruchu,
marketingovy mix, wellness, SPA, aréma marketing, region;

c) stanovenie a definovanie objektov nasho skumania, t. j. zariadenia cestového
ruchu v meste Michalovce a prilahlom regione, ktoré pontkaji wellness & SPA
sluzby;

d) navsteva analyzovanych zariadeni cestovného ruchu a oboznamenie sa s ich
poskytovanymi  wellness & SPA  sluzbami, s jednotlivymi  prvkami
marketingového mixu, ktoré jednotlivé zariadenia vyuzivaju prip. preferuju pri
svojej Cinnosti,

e) stanovenie moznosti vyuzitia aroma marketingu resp. marketingu voni vo

vybranom zariadeni cestového ruchu prostrednictvom aplikécie vonného loga.



3 Metodika prace a metody skimania

Pri pisani tejto bakalarskej prace sme mali na zreteli vSetky vopred stanovené
ciele, tomu sme prisposobovali aj postup pri vypracovani. Ako prvé sme zhromazdili
potrebné informacie o danej problematike. Ako zdroj informacii ndm sluzila odborna a
Casopisecka literatra, ktord sa tykala hlavne problematiky marketingu cestovného
ruchu, wellness & SPA sluzieb, internetové zdroje ako a aj vlastné skusenosti. Pri
snahe preniknat hlbSie do problematiky sme sa snazili o aj 0 osobnu prip. mailova
komunikaciu s prevadzkovatel'mi jednotlivych zariadeni cestovného ruchu /riaditelia
resp. marketingovy manazéri/ manazérom, no odpoved’ na nase otazky z ich strany bola
nedostatocnd, ¢o mdézeme pripisat’ skutocnosti spojenou s momentalnou situdciou na

Slovensku spojenou s pandémiou /COVID-19/.

Vlada SR dna 13.03.2020 az do odvolania vzhl'adom na mimoriadnu situaciu
uzavrela okrem inych aj vSetky hotelové zariadenia, vratane vsetkych ich prevadzok
a ubytovacich cCasti. Toto nariadenie sa dotykalo vSetkych hotelovych zariadeni, ktoré st
predmetom tejto bakalarskej prace a z tohto dévodu ndm nebolo umoznena ziadna
konzultacia s kompetentnou osobou Vv tom ktorom zariadeni, a ani osobna navsteva
Vv jednotlivych zariadeniach. Je pochopitelné, Zze v obdobi, kedy prave cestovny ruch je
jednym z najviac zasiahnutych odvetvi a kedy hotelové zariadenia rieSia zamestnancov,
storna pobytov, vypadok prijmov a povinnost’ platit’ naklady spojené s udrzanim chodu
prevadzky ich naSe otdzky nezaujimali resp. boli a su na poslednom mieste v ich

rebricku v situdcii, ktord na Slovensku a vo svete panuje.

Pri spracovavani nasej prace sSme na zaciatku vyuzili Standardné met6dy, jednalo
sa 0 zhodnotenie dostupnej odbornej literatiry, Studii a prametiov, zber, triedenie,
analyza, hodnotenie a interpretdcia dat a informacii. Pre lepSie vyhodnotenie naSich
zisteni boli hlavne pouzité matematicko-Statistické a grafické metody /Excel/, ktorych
vystupom st, tabul’ky a grafy obsiahnuté v préaci. Pri porovnavani sme vyuZzili metodu
komparécie, na ¢o nadvdzuje syntéza poznatkov prip. zovSeobecneni. Na zaklade
vykonanych analyz, sme porovnavali ponukané sluzby v jednotlivych SPA zariadeniach

a jednotlivé zlozky marketingového mixu, ktoré nami sledované zariadenia cestovného



ruchu vyuzivaju. Dosiahnuté vysledky ndm poslizili k stanoveniu navrhu pre nami

vybrané SPA zariadenie na aplikaciu a uplatnenie marketingu voni a vonného loga.

Tab. 2 Postup pri vypracovani bakalarskej prdce

Etapa

Poznamky

Vyber témy a priprava na pracu

vyber témy zponuky tém, rozhodnutie o zvladnuti témy,

Vyber témy dostupnosti  zdrojov, moznosti vyskumu a naro¢nosti
spracovania témy, konzultacia so Skolitel'om;

x Y rozdelenie tvorby prace na casové eta odl'a dolezitosti

Casovy plan rozdeienie vorby p v Py b z
jednotlivych etap;

Informacny prieskum

KniZnica — Studoviia — internet

vyhl'adavanie potrebnych dokumentov dostupnych z réznych
zdrojov — bibliografické zdroje, odborné publikacie, publikacie
vydané profesormi univerzity, vestniky, odborné casopisy,
elektronické zdroje a publikacie v elektronickej podobe;

Spracovanie vysledkov prieskumu

Stadium

stadium ziskanych dokumentov, selekcia relevantnych
dokumentov, spracovanie predbeznych vysledkov vyskumu;

Excerpovanie

vyhotovenie zadznamov o dokumentoch, ktoré budu v praci
pouzité — citaty, parafrazy, vypisky;

Vyskum
vyskum a ohrani¢enie problému, ur¢enie metodiky vyskumu,
Vyskum vypracovanie hypotéz, planu vyskumu, pokusov, merania a
vypoctov;
Tvorba prdace

Vytvorenie definitivnej osnovy

uréenie usporiadania ziskanych informacii do jednotlivych
celkov, zvolenie kapitol a podkapitol;

Tvorba textovej Casti

rozvrhnutie ziskanych informécii do vypracovanej osnovy,
doplnenie textov o vlastné poznatky, vysledky, vyskumy,
kompletizacia a iprava,;

Prehodnotenie prace Skolitel'om

precitanie vyhotovenej prace a jej posudenie prace Skolitel'om;

Kompletizacia prace

Zoznam bibliografickych odkazov

kompletizacia zoznamu bibliografickych odkazov podla
platnej normy;

Citacie

zachovanie etikety v citacii, uvedenie celej citacie;

Tabulky, grafy, obrazky, prilohy

oCislovanie a pomenovanie jednotlivych tabuliek, grafov,
pouzitych v zavereCnej praci vo vztahu k naplneniu cielov
prace;

Kontrola prace

Kontrola prace

kontrola celej prace a aj jej jednotlivych casti, z ktorych sa
sklada.

Odovzdanie prace

Zdroj: Vlastné spracovanie na zdklade metodiky tvorby pisomnych prdac

N&§ prieskum bolo uskutoctiovany v zariadeniach cestovného ruchu, ktoré

poskytuju sluzby wellness & SPA, ale nasou vyberovou podmienkou bolo:




a)

b)

aby sa jednalo o ubytovacie zariadenie hotelového typu a splialo kritéria
v zmysle vyhlasky MH SR ¢. 277/2008 Z.z., kde sa ubytovacie zariadenia na
zaklade klasifikaénych znakov a fakultativnych znakov zaraduji podla druhov
do kategorii a tried.,

a aby sa nachadzalo v meste Michalovce prip. v jej blizkom okoli, ¢o z pohl'adu
turistického ruchu je Zemplinska Sirava ajej okolie sbohatou ponukou
ubytovacich a stravovacich sluzieb, moznosti zabavy, atrakcii, miest na oddych,
Sportoveé vyzitie 1 wellness aktivity, pricom mesto Michalovce je povazované za

jej vstupnu branu.

Pre potreby naSej bakalarskej prace sme si ako predmet skimania vybrali tieto

hotelové zariadenia, ktoré okrem ubytovacich a stravovacich sluzieb ponukaji svojim

klientom aj sluzby wellness & SPA:

1.
2. Wellness Hotel VINNAY*** /Vinianske jazero/,
3

4.

5. Wellness Hotel CHEMES** /Zemplinska Sirava/.

Hotel MOUSSON**** /[Michalovce/,

Hotel GLAMOUR**** /Zemplinska Sirava/,
Hotel Thermal SIRAV A%k /Zemplinska Sirava/,



4 Vysledky prace

V tejto Casti prace sa budeme podrobnejSie zaoberat’” ponukou wellness & SPA
sluzieb vo vybranych hotelovych zariadeniach v meste Michalovce a prilahlom regione
/vsetky zariadenia st vzdialené do 15 km od mesta Michalovce v okoli Zemplinske;j
Siravy/, marketingovymi  aktivitami v ramci marketingového mixu jednotlivych
hotelovych zariadeni spojenych s ponukou ich sluzieb pre obyvatel'stvo. Vzhl'adom na
velky pocet tropickych dni a noci patri tato oblast’ k najteplejsSim na Slovensku, zo
Zemplinskej Siravy robi jednu z turisticky najpritazlivejsich oblasti Slovenska a ma

idealne podmienky na rekreaciu, kupanie, vodné Sporty, relax, oddych ¢i pesiu turistiku.
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® Wellness Hotel VINNAY ***
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®)Hotel Thermal SIRAV A%
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Obr. 6 Region Michalovce a okolie

Zdroj:https://www.old.michalovce.sk

Zakon 503/2001 Z.z. o podpore regiondlneho rozvoja definuje region ako
uzemne vymedzeny priestor na tvorbu a uskutoffiovanie regionalnej a Strukturalnej
politiky na trovni druhého stupnia alebo tretieho stupnia podla klasifikacie Statistickych
uzemnych jednotiek. Pre potreby naSej prace za skimané Uizemie budeme povaZovat
okres Michalovce resp. mesto Michalovce a jeho okolie. Mesto Michalovce lezi v srdci
Zemplina, je administrativnym sidlom okresu a centrom juhovychodného regionu

Slovenska. Je vstupnou branou rekreacnej oblasti Zemplinska Sirava, ktora je


https://www.old.michalovce.sk/

turistickym centrom regionu. Zemplinska Sirava, pre svoju rozlohu nazyvana tiez
Slovenské more je letnou destindciou zameranou na vodné Sporty a aktivny oddych

S mnozstvom ubytovacich kapacit rozneho druhu.

Tak ako sme uz uviedli opatrenia tykajice sa pandémie /COVID-19/, uzavreli
celé Slovensko, ale taktiez aj hotelové zariadenia. Vlani domace hotely lamali rekordy v
poctoch navstevnikov a teraz sa topia v problémoch a bojuju o prezitie. Aj hotelové
zariadenia, ktoré su predmetom tejto prace nie st vynimkou a taktieZ maji Svoje

prevadzky zavreté az do odvolania prip. do uvol'nenia opatreni spojenych s pandémiou.

04 -
\  ZATVORENE
VAZEN[ HOSTIA, DEAR GUESTS,
TYMTO S| VAM DOVOLUJEME OZNAMIT, WE WOULD LIKE TO INFORM YOU
ZE VZHLADOM NA MIMORIADNU SITUACIU THAT DUE TO THE CURRENT SITUATION
TYKAJUCU SA COVID-19, BUDE OD 14. 3. 2020 OF SPREAD COVID-19 VIRUS
HOTEL MOUSSON**** IS HOTEL MOUSSON**** CLOSED.
(VRATANE VSETKYCH JEO-'K) PREVADZOK A UBYTOVACEJ CAST(
ZATVORENY AZ DO ODVOLANIA. WE WILL INFORM YOU ABOUT THE RE-OPENING.
ZA POROZUMENIE VOPRED DAKUJEME THANK YOU FOR UNDERSTANDING.

Obr. 7 Oznam /virus COVID-19/
Zdroj:https://www.hotelmousson.sk

Aj ked’ boli hotely z vyssie uvedeného dévodu zatvorené, nemenili sme tému
bakalarskej prace, ¢o nam v znacnej miere skomplikovalo tvorbu tejto prace, nakol'ko
sme nemohli osobne navstivit' vybrané hotelové zariadenia a tak sme zvécSa Cerpali

zZ vlastnych skusenosti a dostupnych internetovych zdrojov.

4.1 Hotel MOUSSON****

- Tento **** hotel bol otvoreny v roku 2011 a nachadza sa v lokalite
hotel
MOUSSON

pod Hradkom priamo v meste Michalovce. VyuZivaji ho najméa
navstevnici, ktori chcu byt ubytovani priamo v meste /hlavne
kategoria business/. Jeho neopakovatelna atmosféra a caro domova, dokézu sprijemnit’
pobyt v Michalovciach. Hotel svojim hostom ponutka pocas celého roka komplexné

sluzby a ubytovanie v komfortne zariadenych izbach a svojim vybavenim a prekrasnym


https://www.hotelmousson.sk/

wellness centrom s plaveckym bazénom a Sirokym Sportovym relaxaénym zdzemim
uspokoji aj naro¢nych klientov. Konferen¢na sala s multifunkénym vybavenim ponutka
kapacitu pre 40 hosti a reStauracia kapacitu pre 100 hosti. Sucastou hotela je lobby bar s
ponukou mieSanych kokteilov s kapacitou pre 15 hosti. Hostia maji Kk dispozicii

monitorované parkovisko a bezplatné WI-FI pripojenie na internet.

Ubytovanie

Kapacita hotela je 100 16Zok, v hoteli je 48 luxusnych izieb ,, Mousson De Luxe
a 2 apartmany ,, Mousson De Luxe “. Izby st zariadené v modernom $tyle, klimatizované
a vybavené TV, priamou telefonnou linkou, pripojenim na internet, minibarom,
trezorom, individudlne nastaviteInym karenim, hotelovou kozmetikou a kupeltiou so
sprchovacim kutom. Ich uzamykanie je rieSené bezpe€nostnym kartovym systémom. K

dispozicii st 2 luxusné apartmany, ktoré sa skladaji z obyvacej miestnosti a spalne.

Wellness & Relax & SPA
Hotel MOUSSON**** ponuka klientom moznost' relaxu vo vlastnom

hotelovom wellness centre. Stdastou wellness centra o rozlohe 400 m? je wellness
zona, kde moézu klienti vyskusat' 4 druhy saun /parna bylinkova, parna aromaticka,
biosauna, finska sauna/ a relaxacnd zona, kde mézu vyuzit Kneippov kupel, virivku a
tepidarium. Klienti sa moézu ochladit l'adopadom /ladovou drtou/, alebo v
ochladzovacom bazéne. K dispozicii je relaxaény bazén s protipridoma podvodnou
masazou a fitness centrum s rekondi¢nym poradenstvom a pre naro¢nejsich nechybaja
rozne wellness ritudly a Siroké ponuka masazi:

a) klasicka masaz krénej chrbtice /10 minat/,

b) klasicka masaz - chrbat a $ija /30 minut/,

c) klasicka masaz dolnych konéatin /30 mintt/,

d) klasicka masaz rak a chodidiel /30 mintt/,

e) masaz orientalnym olejom — chrbat /30 minut/,

f) medova masaz — chrbat /30 minut/,

g) kompletna masaz /30 mintt/.
Wellness centrum pouziva luxusni francizsku kozmetiku La Sultanede Saba. Koncept
tejto luxusnej kozmetiky je vytvoreny na zaklade tradicnych receptur a ritudlov, ktoré sa

v Oriente odd4vna preddvaji z generdcie na generdciu. Origindlne produkty La



Sultanede Saba a ich rozmanité vone dovolia preniest’ sa na chvil'u do exotickych krajin
Orientu ¢i Azie a objavovat’ pradavne ritualy krasy prostrednictvom prirodnych esencii.
Vsetky produkty luxusnej kozmetiky La Sultanede Saba st domyselnou kombindciou
vzacnych ingrediencii zo vSetkych kutov sveta. Su bez parabénov, bez pouzitia

zvieracich zloziek a nie st testované na zvieratach.

Marketingovy mix

Marketingové nastroje vyuzivané hotelom st typické pre moderny hotel, ktory je
umiestneny v centre mesta. Marketingova stratégia je postavena hlavne na vikendovych
pobytovych balickoch, kedy je nizSia obsadenost’ prip. vikendové tématické kuchyne.
Vzdy ide o zasadu zvolenie vhodného pomeru poloziek marketingové mixu na kazda
novi hotelova aktivitu. V nasledujucej tabulke moéZete vidiet, aké marketingové

aktivity hotel vyuziva na propagaciu a prezentovanie sluzieb.

Tab. 3 Marketingové aktivity hotela MOUSSON****

Reklama web stranka hotela, facebook, youtube, bilboardové kampane, sponzoring

Ubytovanie pobytové balicky a tématické bali¢ky, booking.com, trivago.sk, hotely.sk,
ubytujsa.sk, vlastny on-line rezervaény systém 10% zl'ava

Gastronomia tématicka kuchyna, reStauracie.sme.sk

,In“ hotel obleCenie, kozmetika, uteraky, zupany, bielizeti s logom hotela

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 4 Pobytové balicky hotela MOUSSON****

3-diiovy Wellnes pobyt 3-diiovy ROYAL pobyt
€ 167 /3 dni/2 noci/2 osoby € 177 /3 dni/2 noci/2 osoby
ubytovanie v izbe MoussonDe Luxe, ubytovanie v izbe Moussonde Luxe,
1x ovocné misa na izbe, 1x welcome drink, 1x ovocna misa na izbe, 1x welcome drink,
polpenzia - bohaté rafiajky a 1x 3-chodova vedera, | bohaté ranajky na izbu, 1x 3-chodova vecéera + 1 X
1x masaz chrbta medovym olejom, vecera pri svieCkach zo Specialneho menu,
1x masaz chrbta olejom s véiiou broskyne, 1x masaz chrbta /20 minut/ 0soba,

1x volny vstup do wellness centra /finska sauna, | Zupan + papucky , vol'ny vstup do fitness centra,
bio sauna, arématerapia, bylinkova sauna, | 1X volny vstup do wellness centra /finska sauna,
ochladzovaci bazén, Kneipov kupel, relaxaény | bio sauna, arématerapia, bylinkova sauna,
bazén, tepidarium, virivka/, ochladzovaci bazén, Kneipov kupel’, relaxacny
vol'ny vstup do fitness centra, bazén, tepidarium, virivka/,

neskorsi checkout - do 16:00 hod. v defi odchodu neskorsi checkout - do 16:00 hod. v defi odchodu

Zdroj: vlastné spracovanie

Najvacsou hodnotou je spokojny klient, nakolko $iri dobré meno hotela.
Akceptacia kvality vnimania hotela hotelovymi hostami je pre potreby naSej prace

interpretovand na zaklade recenzii, ktoré st volne dostupné na stranke




www.tipadvisor.sk, ktora je na zaklade vysledkov realizovaného prieskumu oznacena

za najrozsirenej$i a najdoveryhodnejsi cestovatel'sky portdl. Tento portal sme pouzili
pre hodnotenie vSetkych nami skimanych hotelovych zariadeni, nakol’ko sa nam javil
ako v dany okami najobjektivnej$i. V dnesnej dobe st recenzie relevantnym zdrojom

informacii o spokojnosti alebo nespokojnosti klienta v hoteli.

Graf 2 Hodnotenie hotela MOUSSON****

Otrasne |8]1
Ubohe 1 3
Priemerné | 5
VePmi dobre T 29 ® Pocet recenzii
Vynikajiice | 24
0

50

Zdroj: www.tipadvisor.sk

4.2 \Wellness Hotel VINNAY ***

. _a“r:“fnr’; ***Wellness Hotel VINNAY stoji priamo na brehu
VIKH.B") Vinianského jazera 2 km od rekreacnej oblasti

Zemplinska Sirava, 8 km od mesta Michalovce a je
idealnym miestom pre oddych a relax. Ponika ubytovanie v 20 komfortne zariadenych
izbach a apartmanoch, restauraciu s kapacitou 80 os6b, krytd terasu s rozlohou 200m?
a kapacitou 100 osob, relax bar a bowling. Sucast'ou hotela je aj wellness centrum,

sutkromné plaz s leZzadlami v letnej sezéne a bazén. K dispozicii je aj detsky bazén a

detsky kutik.

Ubytovanie

Ubytovacia kapacita hotela je 51 16zok s moznostou pristelky v komfortne
zariadenych, modernych izbach, 4  apartmanoch ,Classic a v 1 apartmane
,, Premium . Vsetky izby s klimatizované. Zaujimavostou su izby s velkou terasou,
ktoré pontikaji panoramaticky vyhlad priamo na jazero. Svoj komfort si tu urcite najdu

rodinky s det'mi, ¢i obchodne cestujtici, ktori potrebuju relax.
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Wellness & Relax & SPA
Wellness centrum hotela VINNAY *** pontka relax v podobe parnej, infra a

finskej sauny so solnymi kameinimi. Pre dokonaly zazitok wellness pontka tropicky
dazd’, atrakéné sprchy, tepidaria ¢i uvolniujucu masdz. Hotel ma aj vlastny vnutorny
bazén s protipridom, bazénovym chrlicom a spodnym gejzirom. SoI'né kamene Vv saune
umoziuju dobre dychanie a ¢lovek takto vdychuje vzduch nasyteny vzacnymi
mineralmi, ktoré blahodarné pdsobia najmi na dychacie cesty. Nechyba ani ponuka na
uvolnujuce masaze:

a) masaz celého tela /60 minit/,masaz chrbta a hornych konc¢atin /60 mintt/,

b) masaz dolnych koncatin a chodidiel /30 minut/,

C) masaz $ije, hornych koncatin a chodidiel /30 minut/.

Marketingovy mix

Marketingové nastroje hotela vyuzivaji vSetky najmodernejSie technoldgie
digitdlneho marketingu na propagaciu hotela a jeho sluZieb. Marketing hotela je
zalozeny na tom, aby sa informdcie o hotelovych sluzbach dostali ¢o k najvacsiemu
poctu obyvatel'stva. Ako najefektivnejsSi marketingovy nastroj sa im osvedcila reklama
prostrednictvom socialnych sieti, ,,on-line marketing “ a vyuzivanie zl'avovych portalov

na zvySenie obsadenosti mimo sezoénny ¢o mdézeme vidiet' v nasledujucej tabul’ke.

Tab. 5 Marketingové aktivity Wellness hotela VINNAY***

Reklama web stranka hotela, facebook, instagram, youtube, bilboardové kampane
Hlive*“ kamera, sponzoring

Ubytovanie pobytové balicky a tématické balicky, Sirava.sk, zl'avové portaly,
booking.com, trivago.sk, vlastny on-line dotaznik spokojnosti,
SATUR a Uzivaj si Slovensko, vlastny on-line rezervacny systém

Gastron6mia tématicka kuchyfia

,In“ hotel obleCenie, kozmetika, uteraky, zupany, bielizefi s logom hotela

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 6 Pobytové balicky Wellness hotela VINNAY***

3-diiovy /PO-PI/

3-diiovy /PI-NE/

4-diovy /PO-PI/

4-diovy /ST-NE/

€ 140 /3 dni/2 noci/
2 osoby

€ 168 /3 dni/2 noci/
2 osoby

€ 197 /4 dni/3 noci/
2 osoby

€ 225 /4 dni/3 noci/
2 0soby

2x ubytovanie,

2x bufetové ranajky,
2x veCera ,
neobmedzeny wellness,
1x welcome drink,

1x hodina bowlingu,
bezplatné parkovanie,
Zupan papucky

2x ubytovanie,

2x bufetové ranajky,
2x vecCera ,
neobmedzeny wellness,
1x welcome drink,

1x hodina bowlingu,
bezplatné parkovanie,
Zupan a papucky

3x ubytovanie,

3x bufetové ranajky,
3x vecera,
neobmedzeny wellness,
1x welcome drink,

1x hodina bowlingu,
bezplatné parkovanie,
Zupan apapucky

3x ubytovanie,

3x bufetové ranajky,
3x vecera,
neobmedzeny wellness,
1x welcome drink,

1x hodina bowlingu,
bezplatné parkovanie,
zupana papucky

Zdroj: vlastné spracovanie




Spolu s rozvojom socidlnych sieti, ,,/ive” kamerou, moznostou vlastného on-
line rezervacného systému ako aj dotaznika spokojnosti vzréastla aj dostupnost

informdcii o hoteli a preto patri medzi najnavstevovanejsie v regione Michaloviec.

Graf 3Hodnotenie Wellness hotela VINNAY ***
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Zdroj: www.tipadvisor.sk

4.3 Hotel GLAMOUR****

Hotel GLAMOUR**** je moderny, komfortny hotel situovany v

l atraktivnom prostredi na brehu Zemplinskej Siravy. Vysoky

Standard poskytovanych sluzieb ocenia rodiny s det'mi, milovnici

oddychu, turistiky, ¢i spoloc¢nosti organizujuce teambuildingové
aktivity a obchodné rokovania. Hotel GLAMOUR****  ponuka
svojim hostom celkovo 21 izieb, restauraciu s terasou a kapacitou 150 az 200 osob,
kongresovi miestnost’ s kapacitou 40 o0sob a 3 saloniky. Sluzby a priestory hotela st
idedlne na usporiadanie svadieb, stuzkovych sldvnosti a inych spolocenskych ¢i
rodinnych oslav. lobby bar v priestoroch recepcie hotela poskytuje prijemné posedenie s
moZznostou obCerstvenia nielen pre hotelovych hosti. Sucastou hotela je aj wellness

centrum, sukromnu plaz s lezadlami v letnej sezone a detsky bazén.

Ubytovanie

Moderne zariadené izby ponukaji hostom hotela GLAMOUR**** pohodIné
ubytovanie s dvomi kategoriami izieb. Izby ,,Comfort” s malebnym vyhladom na
Zemplinsku Siravu st rozlohovo végie, s manzelskou postelou, moznostou pristelky,

klimatizaciou a balkonom. Izby , Standard“ st orientované do dvora, s mensou
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rozlohou a oddelenymi samostatnymi 16zkami, klimatizaciou a balkonom. K Standardu
vSetkych izieb patri sprchovy kut, TV, trezor, minibar a bezplatné WI-FI pripojenie na

internet. V cene ubytovania su zahrnuté ranajky a parkovanie na hotelovom parkovisku.

Wellness & Relax & SPA
Wellness centrum hotela GLAMOUR **** sa nachadza priamo Vv hlavnej

budove hotela. Tvori ho infrasauna, ochladzovaci bazén, virivka a finska sauna.
Stcastou wellness je relaxacnd miestnost’ vybavena anatomickymi lezadlami, ktora
ponuka navstevnikom moznost’ upokojenie a odpocCinku za sprievodu relaxanej hudby
po saunovani alebo cviceni. Zdkaznici hotela majii moznost’ aj privatneho wellness pre
2 az 6 0sob s ,,welcome drinkom “ v cene/105 minat/. Mo6zu si taktieZ vybrat’ zo Sirokej
ponuky zdravotnych ¢i relaxaénych masazi:

a) klasicka relaxaéna masaz /60 mintt prip. 90 mintt/,

b) reflexna masaz chodidiel /30 mintt prip. 60 mintt/,

C) masaz chrbta a §ije /30 minut/,

d) bankovanie /60 minuat/, lymfodrenadzna masaz /120 minut/.

Marketingovy mix

Aj v tomto hotely si marketingové nastroje zalozené na pouzivani digitalneho
marketingu na propagaciu hotela a jeho sluzieb, Vv kombinacii s klasickymi v hoteloch
menej vyuzivanymi bilboardovymi kampanami, ktoré sa Specializuji na zazitkovl
kuchyiiu. Svoju Specificki lokalitu vyuzivaji mimo sezonny na organizovanie
teambuildingovych aktivit priebehu tyzdna a pocas vikendov hlavne na organizovanie
svadobnych hostin, s ¢im je aj spojend takmer aj 100% obsadenost’ hotela. Aj tu
moézeme povedat’, ze rozhodujicu Glohu zohravaju socialne siete, on-line marketing a
vyuzivanie zl'avovych portalov na zabezpecenie obsadenosti hotela v priebehu tyzdia
mimo sezonny.

Tab. 7 Marketingové aktivity hotela GLAMOUR****

Reklama web stranka hotela, facebook, instagram
youtube, bilboardové kampane, virtudlna prehliadka
Ubytovanie pobytové balicky a tématické balicky, Sirava.sk, zI'avové portaly

booking.com, trivago.sk, SATUR a Uzivaj si Slovensko
vlastny on-line rezervacny systém

Gastronomia tématicka kuchyna, vecere so Setkucharmi

,In“ hotel oblecenie, kozmetika, uterdky, Zupany, bielizeti s logom hotela

Zdroj: vlastné spracovanie




Tab

. 8 Pobytové balicky hotela GLAMOUR ****

3-diiovy Wellness
pobyt

2-diiovy Romanticky
pobyt

4-diiovy Wellness
Pobyt

€ 199 /3 dni/2 noci/2 osoby

€ 109 /2 dni/1 noc/2 osoby

€ 282 /3 dni/2 noci/2 osoby

2x ubytovanie pre 2 osoby ,
dieta do 5r. zdarma
/ubytovanie a strava/,

raiajky formou bufetu, alebo
servirovaného menu,

vecere formou bufetu alebo
servirovaného menu,
welcome drink,

vstup do wellness2 hod/denne
zl'ava 30 % do Thermal Park,
WI-FI pripojenie, parkovanie,
2x za pobyt 2-hodinovy
wellness/nie privatny/,
multifunkéné ihrisko

1x ubytovanie pre 2 osoby
raiajky formou bufetu, alebo
servirovaného menu,

vecere formou bufetu alebo
servirovaného menu,
welcome drink,

vstup do wellness2 hod/denne,
zl'ava 30 % Thermal Park,
WI-FI pripojenie, parkovanie,
3-chodova degustacna vecera
pre 2 osoby,

1x za pobyt privatny wellness
na 60 min. pre 2 osoby,
multifunkéné ihrisko

3x ubytovanie pre 2 osoby
dieta do 5r. zdarma
/ubytovanie a strava/,

ranajky formou bufetu, alebo
servirovaného menu,

vecere formou bufetu alebo
servirovaného menu,
welcome drink,

vstup do wellness2 hod/denne
Inie privatny wellness/,

WI-FI pripojenie , Parkovanie
multifunkéné ihrisko,

zl'ava 30 % Thermal Park,
ubytovanie na 4. noc GRATIS

Zdroj: vlastné spracovanie

Hodnotenie hotela podla spokojnych ¢i nespokojnych klientov sa roznia,
nakolko moézu byt’ dost’ subjektivne. Tak ako sme uz uviedli pre potreby nasej prace
vyuzivame hodnotenie spokojnosti z cestovatel'ského portalu, pricom na socialnych
sietach, alebo rezervatnom portali sa nazory na hotel roznia. Na druhej strane prave
recenzie, maju pomoct’ vybrat’ ten spravny hotel. Jedine vd’aka nim méze klient ziskat
objektivny nahl'ad na to, ako dany hotel vyzera a ¢i bude pravdepodobne spokojny.
Dolezité je si uvedomit, Ze zla recenzie neznamena nutne koniec sveta a /snad’
konstruktivna/ kritika zo strany klienta méZe naopak upozornit na nedostatky a

medzery v poskytovanych sluzbach a ubytovanie.
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4.4 Hotel Thermal SIRAVA****

e Hotel Thermal SIRAVA**** sa nachadza na upiti Vihorlatskych
Thegg"glsgi 'TUWA vrchov pri brehu vodnej nadrze Zemplinska Sirava. Aquapark bol
otvoreny v roku 2014 avroku 2018 aj hotelova cast. V tomto

roku sa chysta otvorenie apartmanov a stadii, ktoré buda vzdialené 1 km od arealu.
Okrem komfortného ubytovania pontika klientom wellness centrum, ktoré sa nachadza
v blizkosti hotela a pozostava z vodného, saunového sveta a Thermal SPA. Hotel je
stcastou rezortu, v ktorom si najdu miesto na oddych a relax vsetky vekové kategorie
ako aj najnaro¢nej§i hostia. Hotel Thermal SIRAVA**** ponuka svojim hostom
celkom 37 izieb, 2 reStaurdcie s kapacitou 100 osdb, 2 kongresové miestnosti

s kapacitou 30 a 80 osOb, reStauraciu, bistro, view a lobby bar a kaviaren. V aredli sa

nachadza aj sikromna plaz s leZadlami v letnej sezone a vonkajsi bazén.

Ubytovanie

Hotel poskytuje pre hosti ubytovanie v komfortnych elegantne zariadenych,
luxusnych klimatizovanych dvojlozkovych izbach ,,Junior room“ a ,, Superior room*
aVvapartmanoch s moznostou pristelky. Kapacita hotela je 100 16zok. Izby
ponukaju kavovy a Cajovy servis, minibar, neobmedzené WI-FI pripojenie na internet a
zapoZziCanie zupana. Izby su bez balkonov, apartmany ,,Panorama Suite” a ,, Sauna
Suite” maji aj balkon, apartman ,,SPA Suite” aj vlastnGi virivii vanu. Ako bonus

ubytovanym hostom hotel poskytuje celodenny vstup do vodného sveta a wellness.

Wellness & Relax & SPA

V celom Thermal SPA kladu doraz aj na posobenie voni v spojeni s relaxacnou
hudbou. Thermal SPA ponuka masiZzne miestnosti, kde méze okusit’ zazitkové a
okrasl'ujice procedury - masdze, masky, zabaly, peelingy a vanové kupele podla
vlastného vyberu. V Thermal SPA moZete relaxovat v panoramatickej virivke s
rozpravkovym vyhl'adom na vodnu hladinu a saunovat’ sa vo vonkajSej suchej finskej
saune s teplotou 65 °C. Sucastou je aj ticha oddychova zona. Saunova Cast’ pontka
vyhriatu panoramaticku finsku saunu a vonkajsiu virivku s rozpravkovym vyhl'adom na

Zemplinsku Siravu a Vihorlatské pohorie.



V ramci masazi poskytuju klasicki masaz:
a) masaz celého tela /50 minat/,masaz chrbta /20 minat/,
b) masaz noh /20 minut/,;masaz chrbta a n6h/30 minut,
masaz lavovymi kamenmi:
a) masaz celého tela /60 minut/,
b) masaz chrbta /40 minut/,masaz noh /40 minat/,
a kombinované masaze:
a) Albertov zdravy chrbat /40 minut/,
b) masaz s peelingom /40 minut/.
Taktiez st v ponuke vanove kupele:
a) ardéma terapia /15 minut/,bahenny /15 mintt/,
b) bylinny - rumancek, skorocel, $alvia, levandul'a /15 minut/,
c) cokoladovy /15 minut/,raselinovy /15 minat/,mineralny /15 minut/,
d) solankovy z Himalajskej soli /15 minut/.

Saunovy svet tvoria 4 druhy saun /finska, bylinkovd, infra a parnd sauna/,
stcastou saunového sveta st vodné atrakcie ako ochladzovaci kupel’, Kneippov kupel’,
Kneippov suchy chodnik, hydromasaz noh, adopad, privalové sprchy. Vo vodnom
svete sa nachadzaji 3 hlavné vnitorné bazény a pre deti do 5 rokov detsky bazén.
VInovy bazén ponuka navstevnikom simulaciu vilnenia vody a privodi pocit ako na
morskom pobrezi, relaxaény bazén rozmanity vyber masaznych trysiek na rozne partie
tela/lytkové, chrbtové a pod./ a masazny bazén, okrem mnozstva sedacich masaznych
trysiek, poskytuje navstevnikom aj celo telovi hydromasaz na relaxaénych masaznych
lezadlach. Sucastou st aj 4 vonkajSie bazény /dva termalne bazény, masazny,

oddychovy bazén/.

Marketingovy mix

Marketingova komunikécia je zameranda predovSetkym na region, v ktorom hotel
pdsobi, nakol’ko najblizSie sa podobny rezort nachadza v regione Tatier. Celkovo bol
produkt tohto zariadenia v zaciatkoch zamerany pocas celej sezony na 1 diové pobyty
rodin s det'mi, no s rastom ubytovacich kapacit sa postupne viac a viac zameral na d’alsi
Specializovany marketingovy néstroj ¢o je zdravie, Cize na vikendové, relaxacné
wellness pobyty, ktoré zabezpeCuju hlavne obsadenost hotela. Ako jeden z mala

hotelov sa zameriava taktiez na Zensku klientelu a to formou bali¢kov pre zeny, ¢i uz v



oblasti zdravia, oddychu, Sportu alebo vzdeldvanie. Aj tu je najviac vyuZzivany na

reklamu hlavne digitalny marketing /socialne siete a web/ a osvedCila aj spolupraca

s portalom ,, Uzivaj si Slovensko “, o stvisi so zavedenim rekreaénych poukazov.

Tab. 9 Marketingové aktivity hotela Thermal SIRAVA****

Reklama web stranka hotela, facebook, instagram, bilboardové kampane
Ubytovanie pobytové balicky a tématické bali¢ky, Sirava.sk, zI'avové portaly
booking.com, trivago.sk
SATUR a Uzivaj si Slovensko, vlastny on-line rezervaény systém
Gastronémia reStauracie.sme.sk

»In“ hotel

oblecenie, kozmetika, uteraky, Zupany, bielizeni s logom hotela

Zdroj: vlastné spracovanie

Tab. 10 Pobytové balicky hotela Thermal SIRAVA****

3-diovy 3-diovy 3-diovy 3-diovy
rodinny pobyt Wellnes pobyt Jarny detox Jogovy pobyt
€ 199-259 /3 dni/2 noci/ € 289 /3 dni/2 noci/ € 279 /3 dni/2 noci/ € 279 /3 dni/2 noci/
2 osoby + 2 deti 2 osoby 2 osoby 1 osoba

komfortné ubytovanie
Vv 2-16zkovej izbe,
bohaté ranajky a 2x
vecera formou
bufetovych stolov,
neobmedzeny vstup do
Thermalparku,

vodny svet - relaxacné
bazény, pestra ponuka
vodnych atrakeii,
geotermalny bazén,
neobmedzeny vstup do
Wellness 18+
Kneippov kupel’ a
suchy chodnik

4 druhy saun,

saunové ceremonialy,
1 x Peeling v parnej
saune pre 2 osoby,
zupan a papucky

komfortné ubytovanie
v 2-16zkovej izbe,
bohaté ranajky a 2x
vecera formou
bufetovych stolov,
neobmedzeny vstup do
Thermalparku,

vodny svet - relaxacné
bazény, pestra ponuka
vodnych atrakeii,
geotermalny bazén,
neobmedzeny vstup do
Wellness 18+
Kneippov kupel’ a
suchy chodnik,

4 druhy saun,

saunové ceremonialy,
1 x Peeling v parnej
saune pre 2 osoby,
zupan a papucky,

komfortné ubytovanie

v 2 - 16zkovej izbe,
welcome drink,

bohaté ranajky a 2x
vecera formou
bufetovych stolov,
vanovy kupel” sol'anka —
regeneracné, kozmetické
a antistresové G¢inky,
masaz s peelingom,

2x celodenny
neobmedzeny vstup do
Vodného sveta

2x celodenny vstup do
Wellness 18+,

1x Peeling v parnej
saune,

Zupan a papucky,
parkovisko,

zupan a papucky

komfortné ubytovanie

Vv 2 - 16zkovej izbe,
bohaté ranajky a 2x
vecera formou bufetovych
stolov

cvicenie jogy min 4x
pocas pobytu,

prednaska o stravovani,
2x neobmedzeny vstup do
Thermalparku,

vodny svet - relaxacné
bazény, masazne trysky
ponuka vodnych atrakeii,
2x celodenny vstup do
Wellness 18+,

Kneippov suchy chodnik
hydromasaz n6h,

4 druhy saun,

S$pecialne saunové ritualy,
darcek pri prichode

Zdroj: vlastné spracovanie

Tak ako uz sme uviedli hodnotenie hotelov zo strany klientov na internete

a socidlnych

siefach sa

rdznia.

Portal

zl'avomat.sk, prostrednictvom

svojej

,, zlavomatovej policie” udelil tomuto zariadeniu 5 hviezdiciek z5, ¢o sa tyka
ubytovania, stravy, wellness. Najdolezitejsi je, ale vzdy nazor spokojnych klientov. Ich
ustne podanie o kvalitnych sluzbach hotela a vyjadrenie spokojnosti prostrednictvom
réznych hodnoteni, odkazov ¢i komentarov najmd na internete, st tou najlepSou

distribu¢nou stratégiou hotela.
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4.5 Wellness Hotel CHEMES**

Wellness Hotel CHEMES**, patri k jednym z najdlhSie

WELLNES ; . iaden] ‘ A ;
otvorenych hotelovych zariadeni na Zempline. K zasadne;j
I zmene hotela doSlo vroku 2016 kedy preéiel
rekonstrukciou. Hotel s ponukou rehabilitaénych procedir ndjdete v stredisku Kamenec

obce Kaluza ned’aleko brehu Zemplinskej Siravy Hotel pontka svojim hostom celkom
56 izieb, restauraciu s kapacitou 80 osdb a Siroku skalu Skoliacich a konferen¢nych
miestnosti, ktoré sa prisposobia vaSim individualnym poziadavkdm konferencie /2
saloniky s kapacitou 15 a 25 osob, kongresova salu a kapacitou 150 oséb a2
spolo¢enské miestnosti s kapacitou 40 a 40 os6b/. Hotel ma vlastné parkovisko,
prirodné kryté ohnisko, mini golfové a volejbalové ihrisko, wellness centrum,
fitnescentrum, telocviciiu, stolny tenis, biliard, detsky kutik a poskytuje dohromady 27
rehabilitaénych procedur sposobom vodolie¢by a elektroliecby. Wellness Hotel

CHEMES**, zaroven slizi aj ako ozdravno-rehabilitaéné stredisko.

Ubytovanie
Kapacita hotela je 126 16Zok s moZnostou pristelky v komfortne zariadenych
dvoj a trojlozkovych izbach, apartmanoch s moznostou ubytovania v apartmane ,,de

Iuxe* s priamym vyhl'adom na Zemplinsku Siravu a jej okolie, ktoré je vo vzdialenosti
150m k plazi.
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Wellness & Relax & SPA
Wellness Hotela CHEMES** ma v ponuke 5 sdun a vodny svet na rozlohe 900
m?, kde si moZete vychutnat’ relax a dufevnii pohodu. Saunovy svet pontika 5 druhov
saun pre relax a dusevnu pohodu - finska, bylinkova, sol'nd, infra a parna. Taktiez je
tam mozné najst’ aj klasicku jacuzzi, bazén s virivkou, ochladzovaci bazén, detsky
bazénik so Specidlnou Upravou vody bez chloru a plavecky bazén. Hotel sluzi aj ako
ozdravno-rehabilita¢né stredisko — neStatne zdravotnicke zariadenie v odbore fyziatria,
balneologia a lieCebna rehabilitacia poskytuje ozdravno-rehabilitaéné sluzby plne
hradené poistovitami. V rdmci masaZzi poskytuji 4 druhy masazi:
a) vodoliecba /perlickovy kupel, telova virivka, podvodna masaz, Skotske streky/,
b) elektroliecba /magnetoterapia, hydrogalvan, ultrazvuk, diatermia/,
C) termoterapia /raselinovy nosi¢ tepla, parafinovy zabal/,
d) Klasickda masaz /masaz chrbta a hornych koncatin, masaz dolnych koncatin
a chodidiel, masaz §ije, hornych koncatin a chodidiel, celotelovi masaz/,
e) Specialna pohybova terapia /cviGenie podla Kabata, Bobatha, Kaltenborna,

Brunkowovej, Freemana atd., postizometrickli a antigravitaCnu relaxaciu,

stimulacné, makké a mobilizacné techniky/.

Marketingovy mix

Tento hotel ako jediny nepontika pobytové balicky a nevyuziva ani zlavové
portaly. V minulosti hotel vyuzival aj tieto sluzby, ale uz od ich vyuZzivania upustil.
Jednotlivé zlavové portaly maju svoje podmienky o minimalnej zl'ave z poplatku za
sprostredkovanie predaja. Cena izby sa im teda vyrazne znizila, ¢o v kone¢nom
dosledku nebolo pre hotel zaujimavé. Dals§im dovodom je aj zameranie hotela, ktory si
mimo letnej sezony klientelu zabezpeluje formou rekondi¢nych pobytov pre
zamestnancov Statnej spravy, roznych kongresov, S$koleni, organizovanim 8§kol
Vv prirode prip. sustredenia pre Sportové druzstva. Vikendovi obsadenost’ hotel riesi

najmi organizovanim svadobnych hostin, ktoré im zabezpecuju obsadenost hotela.

Tab. 11 Marketingové aktivity hotela CHEMES**

Reklama web stranka hotela, facebook
Ubytovanie Sirava.sk, booking.com, trivago.sk
Uzivaj si Slovensko
,In“ hotel oblecenie, kozmetika, uterdky, Zupany, bielizeti s logom hotela

Zdroj: vlastné spracovanie




Hodnotenie hotela u ich klientov zahina vo vicSine len vyuzitie samotného
wellness centra, nakol’ko dovolenkové pobyty pontika hotel len v letnej sezone, ¢o

vyplyva zjeho zamerania a Specificki ponuku sluzieb ako ozdravno-rehabilitaéné

stredisko.
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4.7 VyuZitie vone v praxi

Ak by sme sa blizSie pozreli na vyuzivanie voni v ramci nami skiimanych
zariadeni mozeme skonstatovat, ze vSetky hotelové zariadenia vyuzivaju vone len vo
wellness & SPA centrach ato vo forme aréoma terapie. Co do intenzity pouZivania
a ponuky sluzieb spojenych s vyuzivanim voni, ndm vyslo takéto poradie hotelov
/X=1bod/:

1. Hotel Thermal SIRAVA Resort **** /9 bodov/

2. Hotel MOUSSON**** [7 bodov/

3. Wellness Hotel VINNAY*** /6 bodov/

4. Wellness hotel CHEMES** /5 bodov/

5. Hotel GLAMOUR**** /4 body/
Hotel Thermal SIRAVA Resort**** ako najvicsie a zaroven povedané $pecializované
zariadenie v tomto nema medzi sledovanymi zariadeniami konkurenciu. Niekedy je ozaj
tazké porovnavat’ neporovnatelné. Ostatné zariadenia sa snaZia vOne najcastejSie
vyuzivat pri rovnakych sluzbach /saunovanie a masaze/. Zaujimavostou je ze
zariadenie, ktoré sa umiestnilo na poslednom mieste vyuziva vone v ramci svojich
hotelovych a wellness sluZzieb v najnizZSom meradle, je vo vlastnictve jedného

z najvacsich velkoobchodov s kozmetickym tovarom na Slovensku.
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V nasledujicej tabul’ke mozete vidiet, aké prostriedky na aplikovanie aréma terapie,

pouzivaju v jednotlivych hotelovych zariadenia resp. v ich wellness & SPA centrach.

Tab. 12 Aroma terapia v praxi

Aréma Hotel Wellness Hotel Hotel Wellness
. MOUSSON Hotel GLAMOUR Thermal Hotel
prOStrIedky *kkk VI NNAY*** *kkk SIRAVA**** CH EM ES**
esencidlne oleje X X X X X
vonné esencie X X X X X
éterické oleje X - X X X
aréma lampy X - - X -
kvetinové vody - - - X X
vykurovadla X X - X -
vonné sviec¢ky X X - X X
vonné ty¢inky X X X X -
rozprasovac vone - X - X -

Zdroj: vlastné spracovanie

Co sa tyka vyuZivania voni, vetky zariadenia vyuZivaju rozne vone formou

aréma terapie. Ich tlohou je podporit’ pohodu a dobru naladu, eliminovat’ stres, zlost’ a
napétie, ¢i motivovat’ k prijemnym zazitkom. Existuje vSak rad kritérii, ako ich vyuzit
podla intenzity vone, dizajnu priestorov ¢i spdsobu obsluhy a to uz je vecou kazdého
hotela. Najviac v nami sledovanych zariadeniach vo wellness & SPA sa vyuzivaja
hlavne kompozicie zloziek tychto voni:

a) zmes byliniek, napr. levandula /upokojuje, potla¢a stres, podporuje relaxaciu/,

b) céder, citrobnovakdra a pomaranc¢ /vona povzbudzuje a dodava pocit istoty/,

c) santalové drevo /navodzuje pocit rovnovahy, upokojuje a uvolnuje/,

d) vona méty v saunach /stimulujaci efekt, Cisti vzduch a slizi ako prevencia proti

nachladnutiu/.

Samotné pouZitie ardma terapie, by mohlo byt’ zo strany hotelovych zariadeni
ovel'a vacsie. Aroma terapia je Gc¢inna naprie¢ celou prevadzkou wellness & SPA. Pri
vstupe, na recepcii, v miestnosti pre oSetrenie, v miestnosti pre odpocinok, v saunach,
ale aj na toaletach ¢i v Satniach. V hotelovej wellness & SPA prevadzke sa aréma
terapiou prevonaju chodby, ktoré spajaju hotel s wellness, navstevnikov vita Casto
krasna vona este pred tym, nez do wellness vstipi. Niektoré hotely z rovnakého dévodu

cielene a pravidelne rozprasuju vonu nielen v recepciadch a halach, ale aj v baroch sa




vyberaju vone, ktoré moézu podporit’ konzumaciu, atd. Toto vSetko dokazu dnes uz
zabezpeCit’ r0zni ,,aroma pomocnici“ ako su aréoma difuzory ¢i priamo profesionalne
aréma pristroje, vhodné pre centralny rozvod voiou po celej prevadzke, pricom existuje

rad kritérii, ako ich vyuzit’, podl'a intenzity vone, dizajnu, podla spdsobu obsluhy, a i.

Na druhej strane aj ked’ ma aroma terapia blizko k aroma marketingu, tito formu
marketingu zatial hotelové zariadenia, ktoré su predmetom tejto prace zatial
nevyuzivaja, tak aby sme mohli konstatovat, ze je to zariadenie, kde sa vyuzivaju
ardma marketing za podmienky vlastného ,,vonného loga“. Ani jedno zariadenie eSte
neobjavilo kuzlo ,,vonného loga*“, aj ked’ uz v sucasnosti existuji hotely, ktoré svoju

znacku posiliiuji charakteristickou vonou.

Hotelové prostredie je vSak idealnym miestom pre aplikaciu ardma marketingu.
Prijemne prevonané vstupné priestory s podmanujucou zvukovou kulisou, doplnené
ustretovym a profesionalnym konanim recepénych, ¢asnikov v reStauraciach,
pracovnikov vo wellness & SPA st oazou pre prichadzajicich hotelovych hosti.
Spolo¢né hotelové priestory a izby so spravne zvolenou esenciou voni navodzuju v
hotelovych hostoch pocit uvolnenia a pokoja, oddychu a relaxacie. A prave tieto pocity
je nutné dobre vyuzit’ pre doplnkovy cross-selling, ponuku sluzieb a ziadosti o klientske

hodnotenia.

Ale ako sme uz uviedli, od aroma terapie, uz nie je d’aleko ku ardma marketingu.
Slavnostne vyzdobena izba pre mladomanzelov s lupefimi na posteli, prevonana
kupelna alebo sauna s primesou esencii a vonavych sviecok, vonavy kipelfovy textil,
uvolfiovanie vonnych esencii na toaletach alebo v klimatizacii, to su zdklady
hotelového ar6ma marketingu, ktoré uz hotelové zariadenia, ktoré su predmetom tejto

bakalarskej prace sa poktisaju aplikovat’ aj v praxi.



5 Diskusia

Na zaklade naSich zisteni mozeme konstatovat, ze vSetky vybrané hotelové
zariadenia, vyuzivaji rozne prvky marketingového mixu na prezentaciu svojich sluzieb.
V zna¢nej miere je vyuzivany virtudlny priestor. Vyznamnu rolu vreklame maji
socialne siete ako facebook, instagram ¢i youtube, kde su pridavané fotky a videa
priamo z hotelov. VSetky hotely vyuZzivaji rezervacné portaly ako st booking.com prip.
trivago.sk, priCom len tri hotely vyuZzivaji na zabezpecenie on-line rezervacny systém
ako jeden z najefektivnejSich spdsobov rezervacie a komunikicie so zakaznikmi.
Zaujimavostou je, Ze 2 hotely spolupracuju s jednou z najvacsich cestovnych kancelarii
na Slovensku, kde v jej ponuke si priamo ich pobyty. TaktieZ je mozné si objednat’
pobyty cez portal ,, UzZivaj si Slovensko* Ihttps://trip.slovakia.travel/, ¢o suvisi hlavne
S podporou cestovného ruchu na Slovensku formou rekreaénych poukazov. Takmer
vSetky hotely vyuzivaju pre naplnenie svojich kapacit rozne akciové pobyty /wellness,
relaxacné, vikendové a pod./, ktoré pontkaju klientom bud’ priamo, alebo cez rozne

zl'avové portaly.

Tab. 13 Marketingové aktivity sledovanych hotelovych zariadeni

Distributné Hotel Wellness Hotel Hotel Wellness
. MOUSSON Hotel GLAMOUR Thermal Hotel
kanaly *kk%k VI N NAY*** *kkk SIRAVA**** CH EM ES**
www.booking.com X X X X X
WwWWw.trivago.sk X X X X X
www.ubytujsa.sk X - - - -
www. hotely.sk X - - - -
WWW.Sirava.sk - X X X X
vlastnyv,,o,n—llne, X X X X i
rezervacny system
Uzivaj si Slovensko X X X X
zl'avové portaly - X X X -
CK SATUR - X X X -
hotelovy web X X X X X
socialne siete X X X X X
bilboardové X - X X -
pobytové balicky X X X X -

Zdroj: vlastné spracovanie

Z celkového pohladu na vyuZitie marketingovych nastrojov v rdmci

marketingového mixu, mdézeme vzhladom na naSe parametre skumania /tu sme



http://www.booking.com/
http://www.trivago.sk/
http://www.ubytujsa.sk/
http://www.hotely.sk/
http://www.sirava.sk/

nestanovili hodnotenie na zaklade toho, aké marketingové nastroje hotelové zariadenia
pouzivaju, ale skor na ,,schopnosti ako ich prezentuju v ramci komunikacného mixu*
napr. dizajn web stranok a socidlnych sieti, atraktivita a jedinec¢nost pontkanych
sluzieb, obsah pobytovych balickov, dostupnost’ na rezervacnych a zl'avovych portaloch
a pod./, skonstatovat, Ze najlepSie maju danu problematiku rieSent hotely v tomto
poradi:

1. Hotel Thermal SIRAVA Resort **%*

2. Wellness Hotel VINNAY ***

3. Hotel MOUSOON****

4. Hotel GLAMOUR****

5. Wellness hotel CHEMES**

Nami uskutocnena analyza wellness zariadeni nam priblizila, ako vyuZivanie
marketingovych néstrojov vyzerd v praxi a aké konkrétne prvky marketingového mixu
vyuzivaju vysSie uvedené hotelové zariadenia na oslovenie a dosiahnutie svojich
cielovych skupin. M6zeme konstatovat,, ze nie vSetky hotely dostatocne vyuzili vSetky
moznosti a prilezitosti, ktoré sa im v ramci marketingovej komunikacie ponukaji. No
modzeme taktieZ povedat’, Ze pre vSetky zariadenia su najvyhodnejSie a najefektivnejSie
rovnaké marketingové nastroje Cize reklama cez internet a osobny predaj. Prave
digitalny priestor je dnes alfou a omegou akéhokol'vek obchodu a sluzieb. Na zéklade
naSich zisteni mozeme pre vSetky hotely odporucit’ tieto sucasné trendy marketingu
hotelovych zariadeni:

a) priama on-line rezervacia,

b) mobilna verzia webovej stranky,

c) video marketing,

d) socialne siete,

e) registracia na porovnavacoch cien,

f) zlavové portaly vyuzivat’ rozumne,

g) dbat na to, aby bola skusenost’ klientov vynimo¢na,
h) lokalne a kulinarske zazitky pre klientov,

i) motivovat’ ich k tomu, aby zanechali referencie.



Je zname ako je dnes on-line marketing dolezity a to najmé v oblasti cestovného
ruchu. Spravna marketingova stratégia zavisi od mnohych faktorov ako je sezonnost,

zakaznici alebo rozpocet.

Wellness sa stalo v oblasti hotelierstva takmer magickym pojmom. Na jednej
strane hotel, ktory nemé wellness centrum, ako by v dnesnej dobe ani nebol. Na druhej
strane skuto¢ny wellness hotel, hodny toho mena by mal byt viac, nez len normalne
hotel je. Zriadit' wellness centrum obndSa velké zriadovacie finan¢né ndaklady.
Investicie do kvalitného wellness vybavenia sa pohybuji rddovo v statisicoch eur,
pri¢om navratnost’ vlozenych prostriedkov je dlhodobou zalezitost'ou. Preto je potrebné
uviest, Ze 4 z 5 hore uvedenych hotelovych zariadeni ma zriadené svoje wellness centra

z prostriedkov EU.

Taktiez, musime skonStatovat, ze tu dochadza zo strany prevadzkovatelov
tychto zariadeni k zamiefaniu si aréma terapie s aréma marketingu. Magicka aroma
terapia je neoddelitelnou sucastou wellness, beauty & SPA prevadzok. V priestore
sprijemni pobyt klientom i zamestnancom. Blahodarne G¢inky aréma terapie sa vyuziva
v saunach a pri telovych procedarach, pridava sa do kapel'ov, stretneme sa s fiou vSade
tam, kde posobia na nase telo, dusu i mysel. Na tom stavia marketing voni, ¢ize aréma
marketing. Marketing, ktory sa zaobera a ponuka techniky predaja, a to vd’aka vonam
predavat’ a zarobit’ viac. Ako to vsetko funguje? Rad veci, ktoré v aroma marketingu
funguju su zalozené na uplne prirodzenych chodoch nasho organizmu, vedomia, praca

mozgu, pocitoch. V priestore sprijemni pobyt klientom i zamestnancom.

Pre potreby nasej prace moézeme navrhnit ,,vonné logo*” pre Hotel
MOUSSON****_ Vyhodou tohto hotela je, Ze uz teraz vyuziva vo wellness len
originalne produkty kozmetiky La Sultanede Saba. Prave preto by tito vona mala byt
charakteristicka pre cely hotel nielen pre wellness v hoteli. Nakolko sa jedna o hotel,
ktory ma aj fitness centrum, faj¢iarsky lobby bar, arbma marketing pomaha napr. pri
eliminovani pachu potu &i cigaretového dymu. Dalsim krokom je vybrat’ a nainstalovat
vhodny difuzér vone podla velkosti priestorov. V stc¢asnej dobe su v ponuke rozne
dizajnové diftizory vone, ktoré dokonale splynt s akymkolvek priestorom. Je uz na

rozhodnuti prevadzkovatel'a, kol’ko a kde dané difuzory vone nainstaluje, v zavislosti od


https://www.aromarketing.sk/zariadenia

Specifikacie priestoru /Clenitost’ interiéru, technické podmienky, atd’./. Je mozné polozit
ho na std], namontovat’ na stenu, alebo zabudovat’ priamo do vzduchotechniky. Dalou
vyhodou aréma difizorov je ich skvely dizajn. V interiéroch sa bude vynimat nielen ich
vona ale posluzi aj ako dizajnovy doplnok. Zo Sirokej Skaly prevedenie si bezpochyby
vyberie kazdy. Obl'ibené su klasické aroma difizory z Cireho skla, keramické dizajnové
kuasky, difuzory drevené atd’. Ale najjdeme aj dizajnovo vynimoc¢né a netradiéné formy
difazorov, treba difuzory tvorené morskymi hubami. To aby sa to intenzitou vone
neprehnalo, je mozné nastavit’ cez integrovany multifunkény Casovac, ktory umoziuje
rychle a jednoduché nastavenie pozadovanych parametrov ako aj prevadzkovej doby.

Nasledne sa uz len pravidelne do difuzéra dopiiia vona resp. vonna esencia.

Tvorba ,,vonného loga® ako ajsamotny vyber spravnej vOne je proces.
A nakol’ko sa jedna o novy moderny trend v oblasti marketingu navrhujeme, aby ak sa
niekto rozhodne pre takGto formu marketingu nech oslovi v prvom rade profesionalov
ato navrhujeme aj pre Hotel MOUSSON**** Existuja firmy, ktoré sa danej
problematike venujt a pontkaju svojim partnerom nielen arému pre ich podnikanie, ale
aj funkéni marketingovi stratégiu. Uginnost’ voni je preukdzana praxou, tj. aréma
marketing funguje na zvySenie predaja, vytvara pozitivny imidz obchodnej znacky a

vytvara ur¢iti naladu u navstevnikov.

Aroma marketing je odbor, ktory treba brat vazne. Ide o trend propagacie,
ktorému mozno len tazko odolat. Podobnym odborom na internete je on-line
marketing. Jeho cielom je na internete nasadit’ ,, voriavé ““ miesta, ¢i uz vd’aka obsahovej
reklame, alebo propagaciu na socidlnych sietach. Vsetky podobné postupy sposobuju,
ze zakaznik sa sam rozhodne, ¢i si nieCo kupi alebo nie. Ale ma pocit, ze sa rozhodol
vedome a slobodne. A preto zdkaznik si za svojim rozhodnutim stoji a dokonca tovar,
ktory si kupil, sdm odporuc¢a. Marketing voni v redlnom svete, ma podobny vyznam ako
on-line marketing vo svete on-line. Tiez vie priviest zakaznikov do obchodu,
pripomenit’ nadStandardné sluzby ¢i urobit z obcasného navstevnika obchodu,

pravidelného zakaznika.

Vone st najsilnejSim a cenovo dostupnym sposobom tvorby emocionalneho

prepojenia medzi spotrebitelom a obchodom. Vone ovplyviuju emoécie, podvedomie a



Pudské spravanie, a to az k niekol’kym parom sekund, nez mozog vnima a Specifikuje
vodcu. Pri spravnom vyuziti moznosti aroma marketingu mézu podnikatel’ské subjekty
dopomdct’ k zvySovaniu ich trhovych prijmov pri ponuke svojich vyznamnych tovarov
alebo sluzieb. Napriek tomu sa kazdodenne moézeme stretniit’ s tym, ze firmy platia
nemalé Ciastky za prezenciu prave svojho loga na vSemoznych miestach, ¢i vz v
masovych médiach, vonkajsej reklame ¢i v mieste predaja. Ukazuje sa vSak, ze prave

tento sposob marketingovej komunikacie nie je tak ¢inny, ako sa predtym sudilo.

Na druhej strane je tu stcasnost, kedy /COVID-19/ spolu s prijatymi
opatreniami na zabranenie jeho rozsirenia, Uplne paralyzovali Slovenské hotely a tym aj
wellness & SPA sluzby a pobyty. Podla nasho nazoru, to ¢o sposobila pandémia
/COVID-19/sa nebude, len tak dat’ nahradit’ domacimi navstevnikmi, lebo zahrani¢na
klientela na Slovensku tvorila takmer 40% zo vSetkych klientov ako moéZeme vidiet’ na

nasledujucej tabulke.

Tab. 14 Navstevnost’ v ubytovacich zariadeniach CR na Slovensku

Ukazovatel’ 2015 2016 2017 2018 2019

Navstevnici spolu 4 330 249 5023 629 5 375 475 5596 407 6 432934
z toho domaci 2 609 056 2 996 620 3213091 3340 380 3957 840
z toho zahrani¢ni 1721193 2 027 009 2 162 384 2 256 027 2 475 094

Zdroj: https://www7 statistics.sk/wps/portal/ext/themes/sectoral/tourism

To isté plati aj naopak. Obmedzenie pohybu spojené s pandémiou /COVID-19/
prakticky zdecimovala turisticky ruch, jedného z vel’kych hracov eurdpskej ekonomiky.
Eurdpa skratka aj tento rok s prilivom navstevnikov pocitala rovnako ako kazdy rok.
Situacia bude najtazSia pre krajiny, ktoré st na cestovnom ruchu zavislé, ako je
Spanielsko, Taliansko, Grécko alebo Francuzsko. Znamena to, ze ani Slovenski turisti

nebudil moct’ svoje dovolenkové zdmery realizovat’.

Tab.15 Slovenski turisti v zahraniéi

Ukazovatel’ 2015 2016 2017 2018

Dlhodobé cesty 1749472 1745741 2097931 2528 670
0 vydavky cesta v € 655 626 607 583
Kratkodobé cesty 497 727 746 000 1043141 1 317 056
0 vydavky cesta v € 207 184 180 195
Spolu pocet ciest 2247199 2491741 3141072 3845726
Spolu vydavky v € 1248834104| 1230023266| 1460687927| 1731435647

Zdroj: https://lwww?7_statistics.sk/wps/portal/ext/themes/sectoral/tourism
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Podla odhadov analytikov totiz aj po skonceni pandémie /COVID-19/ este
nejaku dobu potrva, nez sa vSetko vrati k normalu. Ludia sa zrejme sprvu budil bat
cestovania do zahrani¢ia. Mnoho slovenskych hotelov sa tak zacina preorientovavat’ na
domacu turistiku. Je zrejmé, Ze T'udia budu preferovat’ cestovanie po Slovensku a buda
hladat’ skor kratSie pobyty. Stvisi to hlavne s tym, ze ,,zahrani¢né dovolenky “, ktoré si
mnohi zakupili, budu presunuté zrejme do buduceho roka, navyse vdaka vypadkom v
prijmoch budu l'udia hl'adat’ lacnejSie varianty pobytu. V nasledujucej tabulke je mozné

vidiet’ ako Slovaci cestovali a kol’ko na zahrani¢nych dovolenkach minuli.

Verime vSak, Ze situicia sa Coskoro zmeni a bude mozZnost’ cestovat’ aspon v
tuzemsku. Je vel'mi ddlezité mat’ na vedomi, Ze ti, ktori budu pripraveni na obdobie po
uvol'neni nidzového stavu, teda ked’ vlada povoli aspoinl tuzemské cestovanie, budi mat’
lepsiu vychodiskovil poziciu. Za¢ne Sialeny ,,hlad“ po moznostiach cestovat’ v ramci
Slovenska, pretoze vlada bude tlacit prave tieto pobyty, aby podporila doméacu
ekonomiku. Ubytovatelia a prevadzkovatelia sluzieb ¢akaji na dobré spravy
auvolnenie opatreni, aby znovu mohli otvorit. Na zaCiatku tejto krizy kolovala
socidlnymi sietami i médiami vyzva — nerus pobyt, zmen termin, ktora je stale aktualna.
Okrem toho v8ak pribudla d’alsia — Dovolenkuj na Slovensku! a to je mozZno cesta, ako

cestovny ruch dostat’ naspat’ tam kde bol este pred par mesiacmi.

Je dolezité aby zariadenia cestovného ruchu zamerali svoje marketingové
aktivity na domaci trh, na tych ¢o, ktori stale chcu cestovat’. LCudia, ktori zrusili svoje
zahraniéné cesty budu hl'adat’ alternativy, a tak je potrebné zddraznit' a dat’ im do
povedomia naSe hotely a ich sluzby hoci za cenu Upravy ponuky. To by mohol byt
cenny novy segment, ktory bude rast do buducna, kedy sa zjedno razovych
navstevnikov moézu stat’ verni klienti, priCom aréma marketing méze byt jednou

Z alternativ ako takychto klientov prilékat’.

Isté vSak je, Ze doméaci cestovny ruch nemdze nahradit’ vSetky prijmy, ktoré by
plynuli od zahrani¢nych turistov, otdzkou je ¢i 'udia na Slovensku budi mat’ dostatok
financii na domécu dovolenku, ¢i budii mat’ nad’alej pracu, ¢i nebudi mat’ prirodzeny

strach, lebo /COVID-19/ ovplyvnil zivot 'udi a rodin na celom Slovensku.



Zaver

Zdravy zivotny S$tyl je velmi pritazlivy aj po komer¢nej stranke. Obluba
wellness sa stala moédnou vinou, wellness je ,,in“. Prispieva k tomu, rada zdravotnych
tazkosti, ktoré stvisia so zivotnym Stylom a l'udia si uvedomujt, ze tymto t'azkostiam
sa da predchadzat prave aktivitou, zdravou stravou a relaxaciou. Odpocinuté telo a
mozog podavaju ovela lepsi vykon, ¢o je dokazom toho, Ze harmonia tela a duse je

dolezita.

Podl'a ¢oho sa klienti rozhodujii medzi wellness & SPA prevadzkami. Sauna,
kozmetika, masaZe, procediry mézu byt vSade rovnako dobré, prostredie prijemné
a Cisté, personal mily, ale ide predovsetkym o zdzitok, o to, ako mocné dojmy a emobcie
v klientoch prebudime. VSetko €o sa pri pobyte vo wellness & SPA odohrava, vel'mi
intenzivne poOsobi najmd na naSe emocie. Interiér, atmosféra, osobné prevedenie a
kvalita proceduar, to vSetko vysiela signdly, ktoré formuju nase emocie, tie potom
reaguju, hodnotia skuto¢nosti a to na vedomej i podvedomej trovni. Charakteristicka je
spontannost kedy sa emocie spuStaji  samovolne, snizkou moZnostou ich
ovplyviilovania rozumom. Podl'a toho aké emoécie v ¢loveku vyvolame, tak aj Clovek

jedna. Emocie a pocity mozu za to, ako sa zachové a ako bude reagovat’.

Vo wellness & SPA sa marketing vonou, teda ciclené vyuzitic aroma terapie
pouziva napr. v recepciach, vstupnych halach, oddychovych a kdekol'vek je to ziaduce.
V hoteloch, kde je Ziaduce podporit’ a motivovat’ hosti k vyuZzitiu wellness centra sa tiez
starostlivo voli vona, najmi do priestorov, ktorymi sa vchadza do kapelov, chodby,
ktoré spajaju ubytovacia Cast’ s kiipel'nou ¢ast'ou. Na to, aby ste si klienta ziskali, je
potrebné zaujat’ vSetky jeho zmysly. A prave vone maji jednu z najddlezitejSich tloh,
pretoze v nas zanechdvaju nielen spomienky ale aj emoécie a dokonca dokazu
ovplyviiovat’ spravanie. Bolo len otdzkou Casu, kedy prenikne voiia na marketingovy
trh. Podnikanie v oblasti starostlivosti o telo a dusu je odbor, v ktorom sa pracuje so
vSetkymi piatimi zmyslami. To znamena4, Ze sluZby méZu byt prijemné na o¢iach, mézu
rezonovat’ v u$iach, pri masazach vyvolavat' pacivé stavy a v neposlednom rade je
potrebné, aby sluzby vo wellness vonali. Mnoho nastrojov v marketingu, no naj€astejsie

v ardma marketingu je prave zaloZené na prirodzenych reakciach tela a duSe. Preto je



potrebné zapojit' do sluzieb wellness naozaj jemné a nepostrehnutelné vone, ktoré si
kupujaci neuvedomuje. Ked’ sa rozhodnete podat’ ziadost o pozitivne emodcie, mate
vyhrané a z ob¢asného zakaznika sa moze stat’ dlhodoby verny zakaznik, ktory vas bude

odporucat’.

To predstavuje hlavny dévod, preco sa Coraz viac objavuje cieleny vplyv na
viaceré zmysly sucasne, ktoré by mohli nasmerovat’ nakupné spravanie. Cielom
pouzivanych ndstrojov musi byt zdsadne naplnenie ocakavania klientov a uspokojivé
vyplnenie ich straveného Casu v hotelovom prostredi ¢i komplexe a ich tuzba po
opakujacom sa nakupe. Portfolio marketingovych nastrojov je vrtkavé, mddne a nestale.
NavySe s prihliadnutim k dynamickému rozvoju zivotného standardu je nevyhnutne
nutné analyzovat’ jednotlivé Ciastkové aktivity a neustdle nachaddzat’ nové a kreativne

marketingové nastroje.

V tejto praci sme si stanovili za hlavny ciel sumarizovat’” poznatky v oblasti
ponuky sluzieb SPA centier vybraného regionu. Analyzovat' jednotlivé zlozky
marketingového mixu so zameranim sa na uplatnenie marketingu voni. Navrhnut
aplikaciu vonného loga v podmienkach vybraného subjektu. V prvej kapitole sme
opisali zakladne pojmy ako st wellness, SPA, cestovny ruch, marketing, marketingovy
mix, ar6bma marketing, region. V druhej kapitole sme si vytyc¢ili hlavny ciel prace
a Ciastkové ciele, ktoré chceme dosiahnut’. V tretej kapitole sme sa zaoberali pouzitou
metodikou prace, a metdodami skiimania, ktoré sme pri pisani tejto prace pouzili. Stvrta
kapitola obsahuje porovnanie ponuky wellness & SPA sluzieb vo vybranych hotelovych
zariadeniach, priblizili sme aké formy marketingového mixu pouzivaju v tychto

zariadeniach na dosiahnutie svojich kratkodobych aj dlhodobych cielov.

Verime, Ze naSe zhodnotenie a odporicania mézu byt zvazené kazdym
prevadzkovatel'om hotela, ktory bol predmetom nasho porovnania, alebo ich moéze
aspon inSpirovat’ pre d’alSie zmeny, ako navod na ich zlepSenie marketingového mixu
za pouZitia novych marketingovych nastrojov. KedZe medzi tedriou a praxou byvaju
Casto rozdiely, diifame, ze nasa bakalarska praca rozSiri okruh poznatkov pre vSetkych,
ktori sa tejto problematike venuji a bude prinosom nielen pre odbornikov, ale aj

laického Ccitatel’a.
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