DIAGNOSTIKA A PORADENSTVI v poméhajicich profesich
5 (1), 2021: 96-106
dap@palestra.cz

ANALYZA PREFERENCII POTENCIALNYCH ZAKAZNIKOVU
PROJEKTOVANEHO WELLNESS CENTRA

ANALYSIS OF PREFERENCES OF POTENTIAL CUSTOMERS OF THE
PROJECTED WELLNESS CENTRE

PETER LIBIC

Abstrakt:. Prispevok sa zameriava na analyzu zaujmu potencialnych klientov zariadenia,
finanénu ochotu, preferencie v oblasti zdravého Zivotného Stylu. Dotaznikové Setrenie bolo
Sucastou celkovej Studie uskutoCnitelnosti vybudovania wellness centra, ktoré je obsahom
diplomovej préce.

Dotaznikové Setrenie malo za ulohu zistit aktualny stav pohybovej aktivity respondentov
a ich predpokladany zaujem o pohybovu aktivitu a wellness. Rovnako mal za ulohu zistit’ aku
vzdialenost a akym spésob za sluzbami ludia cestuju, aka je frekvencia vyuZivania tychto
sluzieb a tak isto cenové hladiny, ktoré su ochotny klienti za takéto sluzby zaplatit.

Vysledky dotaznikového Setrenia neboli uverejnené, teda su originalne publikované.
Rovnako prindsaju zaujimavé informéacie z pohlfadu planovania starostlivosti o dusevné
| fyzické zdravie obyvatelstva.

Abstract: The paper focuses on the analysis of the interest of potential clients of the facility,
financial willingness, preferences in the field of a healthy lifestyle. The questionnaire survey
was part of the study of overall feasibility of building a wellness center, which is the content
of the thesis.

The questionnaire investigation was designed to find out the current state of physical activity
of the respondents and their anticipated interest in physical activity and wellness. It was also
intended to find out how far and by what means people travel for services, what is the
frequency of use of these services and also the price levels that clients are willing to pay for
such services.

The results of the questionnaire survey have not been published, so they are the original
published results. They also provide interesting information from the perspective of planning
the care of the mental and physical health of the population.

uvoD odvetvim, o ktoré v poslednych rokoch
Wellness a zdravy Zivotny Styl, tak isto stupa zaujem so strany Sirokej verejnosti.
znami pod pojmom well-being (blize Krejci Jednym z hlavnych problémov je to, Ze
o0 kol. 2016), je velmi rychlo sa rozvijajucim Siroka verejnost’ nevie akym spdsob ma
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zadat aod Goho sa ma odrazit. Casto
narazame na pripady, kde bola nespravne
zvolena pohybova aktivita, alebo nespravane
nastaveny stravovaci plan ¢&i uplne
vynechanie aktivnej formy oddychu. To
vedie kznechuteniu si tychto aktivit
a moznému az uplnému zanevreniu €i uz
na pohyb alebo inu zlozku zdravého
Zivotného $tylu (blize Svamberk Sauerova
a kol., 2016).

Tieto okolnosti viedli autora textu vo
vybere témy diplomovej prace ,Studia
uskutoCnitelnosti vystavby wellness centra®“.
Wellness alebo well-being vnima CEloveka
ako celok. Nezabuda na jeho fyzicku a ani
psychicku stranku, zaujima sa o vitalitu
jeho tela a to ako ju udrzat. Tak isto mysli
na prevenciu pred réznymi typmi ochoreni,
ako su napriklad civilizacné ochorenia,
asnazi sa im predchadzat. Cielom
wellness a relax centra bude priniest fludom
¢o najvacsi pocit pohody a dihodobej
samostatnosti vo svojom Zivote.

V dnednej dobe sa na trhu vyskytuje
mnoho variant vyuzitia volnoCasovych
aktivit a aktivit zameranych na zdravy
Zivotny Styl. K takymto zariadeniam patria
posilhovne, wellness centra, nutricné
poradne, psychologické poradne, bezecké
drahy, vonkajSie Sportoviska, zdrave
reStauracie a plavecké bazény (blize
Mirovsky, 2016). Tieto sluzby su ale na
dnesnom trhu prevadzkované vacsinovo
samostatne a Specializovane.

Zariadenie alebo typ projektu, ktory
rieSi tato Studia uskutoCnitefnosti je
vynimo¢nym v poskytovani vSetkych tychto
sluzieb na jednom mieste. To napomaha
profesionalnejSiemu a jednotnému pristupu
v otazke rieSenia problematiky klienta.

S podobnym pristupom sa mdzeme

stretnut’ v Specializovanych  kupelnych
zariadenia, ktoré ponukaju ubytovanie,
fitness, wellness, kupelného lekara,
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zdravé stravovanie, nutricného terapeuta
a podobne. Pocitaju ale s dlhodobym
ubytovanim klienta. Je zname Ze minimalny
pobyt v kupeloch tak aby bol u€inny je 14
dni idealne 21.

V projekte pdvodnej diplomovej prace
je ale rieSena otazka takzvanej ambulantnej
sluzby, kedy klient prichadza na jedno na
miesto, kde najde vSetky tieto sluzby bez
toho aby musel opustat uzemie svojho
mesta. Tym je projekt vynimocCny
a jedinecny na trhu. Kombinacia komplexnej
a kvalitne poskytnutej sluzby bez toho aby
ste si na tento proces museli Crpat
dovolenkové dni v ramci svojho mesta je
uzasnou vofbou pre tych, ktory tato
moZznost’ nemaju.

Na uzemi mesta Praha sa nachadza
mnoho wellness a relax centier, posilfiovni,
plaveckych bazénov Ci nutricnych poradni
(blize Mirovsky, 2016). Nenachadza sa tu
ale koncept, podobny kupelnym zariadeniam,
kde by bola poskytovana na jednom
mieste tak komplexna sluzba ako je rieSena
v projekte. Preto v ramci jednotlivych sluzieb
ma projekt konkurenciu, ale z hfadiska
komplexnosti a celkovej vybavenosti je
schopny pokryt velku c&ast trh v oblasti
zdravého Zzivotné Stylu atym tak vytvorit
vysoku konkurencie schopnost.

Ako uz bolo spomenuté, prispevok sa
zameriava na analyzu zaujmu potencialnych
klientov zariadenia, finanénu ochotu,
preferencie v oblasti zdravého zivotného
Stylu. Dotaznikové Setrenie bolo sucastou
celkovej Studie uskutoCnitelnosti vybudovania

wellness centra, ktoré je obsahom
diplomovej prace. Vysledky dotaznikového
Setrenia neboli uverejnené, teda su

originalne publikované. Rovnako prinasaju
zaujimavé informacie z pohfadu planovania
starostlivosti o duSevné ifyzické zdravie
obyvateflstva.



Analyza vyskumu dotaznikového Setrenia
V dotaznikovom Setreni bolo pouzitych 16
otazok zameranych na wellness a zdravy
Zivotny  Styl.  Strnast  otazok  bolo
uzavretych a 2 otvorené. Dotaznikového
Setrenia sa zucastnilo 1053 respondentov.
Dotaznik bol zhotoveny a distribuovany
online formou a data z neho zozbierané,

boli analyzované pomocou programu
Microsoft Excel.
Dotaznik bol vytvoreny z dévodu

detailnejSieho spracovania analyzy trhu
a marketingovych stratégii. Tak isto hra
velmi délezitu ulohu lokalita a umiestenie
projektu tak aby bolo zasiahnuty c¢o
najvacsi pocet potencionalnych klientov.

Dotaznik bol rozposielany elektronicky
obyvatelom mesta Praha. Velku ulohu
v obrovskom pocte respondentov bol
pozorovany Vvtom, ze v ase zebru na
uzemi Ceskej republiky prebiehala
pandemicka situacia. To napomohlo vacsej
navratnosti a tym padom aj vacsej vzorke
respondentov.

Pohlavie respondentov

Otazka Cislo jedna rozoberala pohlavie
respondentov, dotaznika sa zucastnilo 824
zien €o je 79% z celkového poctu a 230
muzov €o je 21% z celkového poctu.

Aké je Vase pohlavie?

m muZi

m jeny

Vekova kategéria respondentov

V nasledujucom grafe je rieSena otazka
veku respondentov. Tato otazka bola
uzavreta arespondenti mali na vyber
z piatich moznosti vekovych kategorii.
NajpocetnejSie zastupenou vekovou skupinou
bola skupina 18 — 30 rokov a to v celkovom

pote 64%, druhovu najpoletnejSou
skupinou bola vekova kategéria 31 — 45
rokov v zastupeni 28%, nasleduje

98

kategoria 46 — 60 rokov v zastupeni 7,3 %
a poslednou kategoériou bola vekova
skupina 61 — 75 rokov v zastupeni 0,7 %
v kategérii 75 aviac nefigurovali ziadny
respondenti. Kazda vekova kategodria je
v celkom hojnom pocte zastupena, a vSak
velky pocCet najvaCsej kategorie si
vysvetlujem Sirenim dotaznika pomocou
internetu.
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Vzdelanie respondentov

V nasledujucej otazke bolo rieSené vzdelanie
respondentov. Respondenti mali na vyber
zo Siestich moznosti: Zakladné vzdelanie,
vySSie odborné vzdelanie, gymnazialne
vzdelanie, stredoSkolské vzdelanie bez
maturity, stredoSkolské vzdelanie s maturitou
a vysokoskolskeé vzdelanie. Najvacsiu skupinu

66
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46- 60 61-75 75 aviac
mieny

tvorili vysokoSkolsky vzdelany ludia atu
v zastupeni 45 %. Druhov najpocetnejSou
skupinou boli respondenti so stredoSkolskym
vzdelanim s maturitou ato v zastupeni
24 %. Nasledovala skupina respondentov
s gymnazialnym vzdelanim 19 %, respondenti
svysSim  odbornym  vzdelanim 7 %
a respondenti so zakladnym vzdelanim 3 %.

Vzdelanie
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Preferovana forma oddychu

V nasledujucej otazke bola rieSené aku
formu oddychu opytany preferuju. Na vyber
mali len z dvoch moznosti ato aktivna
forma (Sport) alebo Relaxacné aktivity
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bez maturity s maturitou

(wellness). Obe kategorie boli relativne
vyrovnané ato v pomere 58 % ku 44%
v prospech aktivnej formy oddychu v podobe
Sportu.



Forma oddychu
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Frekvencia pohybovej aktivity

V otazke bola rieSena pocCetnost
pohybovej aktivity opytanych. Na vyber
mali respondenti z piatich moznosti: 1x
tyzdenne, 2- 3x tyzdenne, 3 - 5x
tyzdenne, viac ako 5x tyZzdenne a moznost
iné kde mohli vypisat ich frekvenciu
pohybovych aktivit. Analyzou dotaznika na
zaklade volnej odpovede boli pre lepSie
hodnotené mozZnosti: 1 - 2x mesacne,
narazovo, nepravidelne, nesportuje
a preferujem chédzu. Najvacsiu skupinu
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tvorila skupina respondentov Sportujucich
2— 3x tyzdenne v percentualnom
zastupeni 33 %. Na druhom mieste
v zastupeni bola skupina 1x tyzdenne
a skupina 3 — 5x tyzdenne a to v mnozstve
24 %. 10 % opytanych trénuje viac ako 5x
tyzdenne. Ako pozitivhe vnimam to ze iba
7 % ludi neSportuje vbdbec. Nasledovali
kategérie, ktoré boli vo velmi malom
zastupeni ato pohybova aktivita 1 — 2x
mesacne, narazovo, nepravidelne ati €o
preferuju chédzu.

m relaxacne

Frekvencia pohybovej aktivity

m 1x tyZdenne 0%

= 1%

m ? -3x tyZdenne
- = 10%
3 - 5x tyZdenne
m viac ako 5x tyZdenne
= 1 - 2x mesacne

narazovo

m nepravidelne

Navstevnost relaxaénych a wellness
procedur

V nasledujucej otazke bola rieSena
problematika frekvencie navstev wellness
procedur. Opat bolo na vyber z piatich
moznosti: 1x tyzdenne, 2 — 3x tyzdenne,

" 7%  m 0%

Ah

3 — 5x tyzdenne a moznost iné. V moznosti
iné mohli respondenti odpovedat inak ak
Ziadna z moznosti nebola vyhovujuca. Na
zaklade tejto moznosti bola vykonana
korekcia a tak vznikli dalSie moznosti: 1 —
3x ro¢ne, 1 — 3x mesacne, 1 — 3x za dva



mesiace, 3 - 5x roCne, nepravidelne,
preferujem inu formu oddychu
a nenavstevujem. Korekcia odpovedi bola
spravena na zaklade zadelenych odpovedi
a rozvahy. Najviac zastupenou skupinou boli
respondenti, ktory wellness nenavstevuju,
ato v percentualnom zastupeni az 45%.

Nasledovala skupina ktora absolvuje

wellness procedury 1x tyzdenne, ato
v zastupeni 31 %. Poslednou vyznamnou
skupinou boli fudia navstevujuci wellness
procedury 1- 3x mesatne, ato
v zastupeni 9 %. Ostatné otazky mali
zanedbatefny pocet percent Co je zrejme
z prilozeného grafu.

Frekvencia wellness procedur

m 1x tyZdenne
m 2 -3x tyidenne

3 - 5x tyZdenne
m viac ako 5x tyZdenne
= 1-3xrocne

1- 3x mesacne
® 1 - 3x za dva mesiace
m 3 - 5x rocne

m nepravidelne

Preferovany spdsob dopravy

Ako je zjavné z nazvu podkapitoly v otazke
bol rieSeny preferovany spésob dopravy
respondentov. Respondenti mali na vyber
zo Styroch rézny moznosti: auto, mestska
doprava, chdédza a bicykel/kolobezka
a pod. Najviac zastupenou skupinou v tejto
otazke boli respondenti, ktory by vyuzili

" 5%
0%

" 5%
= 0%

“ 9%
] Q,
0% l.l‘%;%

m 3%

dopravu autom ato az v46% pripadov.
Druha najpocetnejSia skupina v hodnote
28% bola zvolena respondentmi, ktory by
preferovali chédzu ako spOsob dopravy.
Nasledovala doprava mestskou hromadnou
dopravou 21 % a doprava spojena s inym
dopravnym prostriedkom ako je bicykel
alebo kolobezka 4 %.

Spbsob dopravy

m auto

m mestska doprava
chédza

= hicykel/kolobezka apod.

= celkom
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Casova vzdialenost od wellness centra
Nasledujuca otazka pomaha odpovedat na
otazku, aku vzdialenost' v jednotkach Casu
su ochotny klienti prejst so zvolenym
spésobom dopravy. Respondenti mali na
vyber zo siedmych moznosti: 5 — 10 minut,
11 — 20 minat, 21 — 30 minut, 31 — 40
minut, 41 — 50 minut, 51 — 60 minat
a moznost’ dochadzky do vybraného wellness
akukolvek vzdialenost. NajvacsSiu skupinu
tvorili respondenti ochotny prekonat ¢asovu
vzdialenost 21 — 30 minut v zastupeni
32% z celkového poctu opytanych. Druhov
najpocetnejSou skupinou boli respondenti

na prekvapenie klienti ktory su za dobrou
wellness sluzbou ochotny prejst’ akukolvek
vzdialenost v zastupeni 22%. 18%
opytanych by bolo ochotnych prejst
maximalne 20 minut a 15 % maximalne 40
minut. Prekvapivé boli vysledky kratkej
vzdialenosti v rozmedzi 5—- 10 minut kde
tuto moznost zvolilo len 5 % opytanych.
Rovnaké zastupenie mala aj dojazdova
vzdialenost v rozmedzi 51 — 60 minut. Na
poslednom mieste sa umiestnila kategoria
41 — 50 minut s hodnotou 3 %.

Casova vzdialenost od wellness

= 5- 10 minut

m11-20mindt
21- 30 mminut

= 31- 40 minut

= 41 - 50 mindt = 3%

51- 60 mintt

= akakolvek vzdialenost

Jednorazové vstupné do wellness
centra na 90 minut

Otazka vstupného je v projekte a budicom
planovani velmi délezita, preto bola
sucCastou dotaznikového Setrenia aj otazka
zaoberajuca sa aj touto problematikou.
Respondenti mali na vyber z nasledujucich
moznosti: 0 K&, 50 — 100 K¢&, 150 — 300
K&, 300 — 450 K&, 450 — 600 K¢, 600 —
750 K¢, 750 — 900 K&, 1000 aviac.

NajpocetnejSou odpovedou u respondentov

&
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= 5%

32%

bola odpoved 150 — 300 K¢ za jednorazovy
vstup na 90 minu v zastupeni 41 %. 28 %
opytanych by bolo ochotnych zaplatit za
sluzbu 300 — 450 K¢ a 14 % 450 — 600 K¢.
Ostatny z moznosti neboli zastupené v tak
velkej miere Co je zjavné z priloZenej
tabulky a grafu. Je vSak pozoruhodné ze
fudia si vurCitej miere uvedomuju cenu
poskytovanej sluzby atym sa blizia
a cenam ponukanym v oblasti mesta Praha.



Jednorazovy vstup wellness

u0

® 50 - 100ké
150 - 300k¢

1 300 - 450ké

® 450 - 600k¢

600 - 750k¢

® 750 - 900ké

® 1000 a viac

Jednorazovy vstup Sportoviska

DalSou délezitou sugastou prevadzky su
Sportoviska, tak isto je dolezité poznat
cenu jednorazového vstupného ktoré su
klienti ochotny zaplatit. Tyka sa to teda
jednorazového vstupného na Sportoviska
typu fitness s neobmedzenym &asom. Tu
mali opat’ respondenti na vyber z 6smich
moznosti: 0 K&, 50 — 100 K¢&, 150 —
300 K¢, 300 — 450 K¢, 450 — 600 K¢, 600 —
750 K&, 750 — 900 K&, 1000 aviac. Az
63 % opytanych by bolo ochotnych za

= 3%
[]

3%
6% ‘
41%

“n. 1% = 4%

jednorazovy vstup na Sportoviska zaplatit
150 — 300 K&. Dal$imi vyznamnymi ale
mensimi  skupinami boli skupiny bolo
skupina 300 — 450 K¢ vpocte 17 %
askupina 50 — 100 K¢ v pocte 11 %.
Ostatné cenové hladiny boli vo velmi
malom pocte ¢o dokazuje tabulka a graf.
Opat badam znalost [udi a ocenenie
Sportovisk. V kazdom pripade otazka
poukazuje na to, Ze fudia su ochotny
z vacsinovej Casti ocenit dobre podanu
sluzbu Sportoviska.

Jednorazovy vstup Sportoviska

" 6%
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m 50- 100ké
150 - 300ké

= 300 - 450k¢

= 450 - 600k

600 - 750kt

m 750 - 900k¢

m 1000 a viac

Mesacné ¢Elenstvo wellness

Dalsim délezitym aspektom je ¢&lenstvo
projektu bude clenstvo, respektive staly
klienti. Preto v dotaznikovom Setreni bola
vyuzita tato otdzka ako nastroj na zistenie
tohto parametru. Vtejto otazke mali
respondenti na vyber z dsmich moznosti

1%
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y = 1%
" 11%

63%

v rédznych cenovych hladinach: 0 K¢, 50 —
100 K¢, 150 — 200 K¢, 250 — 500 K¢, 550 —
700 K¢, 700 — 1000 K¢, 1000 — 1700 K¢,
1700 — 2500 K¢. Opat sa ukazalo ze
respondenti na uzemi mesta Prahy si vo
vacsSine uvedomuju cenu wellness sluZieb,
najviac zastupenou skupinou bola cenova



hladina medzi 700 — 1000 K¢& v pocte 41 %,
vo 21 % pripadov sa objavila moznost 1000
— 1700 K& 11% respondentov by bolo
ochotnych zaplatit maximalne 700 K& a 9 %

maximalne 500 K&. Kategoérie ostatnych
cenovych hladin dosiahli maximalne 5 %
odpovedi. To ostatne potvrdzuje prilozeny
graf.

Mesacné ¢lenstvo wellness

LRY

m 50 - 100ké
150 - 200ke

m 250 - 500k¢

= 550 - 700ké

700 - 1000ke
= 1000 - 1700k¢

m 1700 - 2500k¢

Mesacné c¢lenstvo Sportoviska

Jednou z poslednych otazok dotaznikového
Setrenia bola vySka ceny, ktoru su ochotny
respondenti zaplatit za mec€ané ¢lenstvo na
Sportoviskach rézneho druhu od fitness po
lezecku stenu. Tu mali respondenti moznost’
vyberat' z taktiez z 6smich réznych cenovych
hladin: 0 K&, 50 — 100 K¢, 150 — 200 K¢,
250 — 500 K¢, 550 — 700 K¢, 700 — 1000 K¢,
1000 — 1700 K¢, 1700 — 2500 K. V tejto
otazke zvolilo cenovu hladinu 700 — 1000 K¢
az 43 % opytanych. Z 20 % bola zvolena
cenova hladina 1000 — 1700 K¢ ¢o je velmi

"5% wi0% %

/Y

41%

pozitivne, z dotaznika je evidentné Ze ludia
su za Sportové aktivity ochotny zaplatit’ viac
ako za wellness procedury. 550 — 700 K¢ by
bolo ochotnych zaplatit az 13 % fudi ¢o
méze byt vyuzivané vréznych akciovych
hodinach a9 % [Iudi by bolo ochotnych
zaplatit maximalne 500 KE mesacne.
Zaujimavy je ale aj fakt ze az 7 % opytanych
by nebolo ochotnych za mesacné Clenstvo
platit vobec. DalSie cenové hladiny sa
dostali na maximalnu hranicu 4 % ato pri
mesachom Clenstve na  Sportoviska
v cenovej relacii 1700 — 2500 K¢.

Mesacné clenstvo Sportoviska

m(

= 50- 100ke
150 - 200k¢

m 250 - 500k¢

= 550 - 700k¢
700 - 1000ke

= 1000 - 1700k¢

m 1700 - 2500k¢
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Marketingova stratégia projektu rieSeného
v diplomovej praci bola volena na zaklade
analyzy konkurencie na trhu a analyzy
dotaznikového Setrenia (srov. Neuwirth,
2016). Vramci volenia idealnej stratégie
tiez boli zohfadnené poskytované sluzby
Vv ramci projektu.

Z dovodu nizkej konkurencie v ramci
poskytovania vSetkych sluzieb na jednom
mieste bola analyzou zvolena marketingova
stratégia diferenciacie. V tejto oblasti sa
bude projekt zameriavat na odliSenie sa
od konkurencie kvalitou a poskytovanim
sluzieb vréznom rozsahu na zaklade
poziadaviek klienta. Tak isto je mozné
kazdy balicek ponukanych sluzieb usit
klientovi na mieru, atym tak zvysit' trzny
potencial spojeny s ponukanou sluzbou.
Projekt ako taky je uz sam o sebe
vynimoc¢ny rozsahom ponukanych sluzieb
jeho  jedineCnost ale spoCiva aj
v individualizacii metodického programu
zalozenom na komplexnej vstupnej
diagnostike ktora urCi rozsah nutny k pomoci
Klientovi. AvSak kazdu z moznych
eventualit je mozZne stale upravovat’ podla
prajni klienta.

Vysledky Setrenia vSak prinasaju velmi
cenné informacie i pre ostatnych zaujemcov
o prevadzkovanie wellness/fintess center.
Alebo pre tych, ktori sklientmi v danej
oblasti pracuju dlhodobo, pretoZe analyza
ukazuje aktualny trend v mysleni [udi, ich
preferencie, zaujem, ochotu investovat do
svojho zdravia.

Ako vyplyva z analyzy dotaznikového
Setrenia az 41 — 43 % opytanych je
ochotnych si za mesacCne Cclenstvo vo
wellness ¢i  fitness zaplatit atym
investovat do svojho zdravia Ciastku 700 —
1000 K& mesacne.

Z analyzy dotaznikového Setrenia je
zrejmé, Ze navstevnost wellness procedur
nie je tak pocCetna, zato pohybové aktivity
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sa drzia na velmi vysokej urovni. To znaci
ze poskytované sluzby ohladne wellness
nie su bud dobre spropagované alebo ich
kvalita nie je na tak vysokej urovni, aby
obecna verejnost na uzemi mesta Praha
navstevovala relaxacné procedury. To
napoveda, Ze velka skupina potencionalnych
klientov v tomto odvetvi nie je obsluhovana
avtom je velky potencial. Pri spravne
zvolenej metodike a komunikacnom
marketingu je mozné zasiahnut' tuto velku
skupinu a ukazat im benefit a tym zvysSit
kupny potencial ponukanych produktov.

Vysledky z oblasti frekvencie pohybové
aktivity uz tak optimisticky nevyznavaju. Viac
ako polovica respondentov sa venuje
pohybovym aktivitdm v tyzdni nepravidelne,
niektory kazdy druhy den, niektory raz za
tyzden, Co sa da povazovat za kritické
Zistenie. Aj tieto zistenia su pre realizaciu
wellness/fintess centier velmi délezité,
pretoZze, ako ukazuje rada dalSich Setreni,
po dobu pandemickej situacie sa vyrazne
zhorsila kondicia obyvatelstva (a to na priec
celym vekovym spektrom), zvySuje sa uz tak
vysoky pocCet fudi s obezitou a narasta
pocCet [ludi s civilizaénymi ochoreniami,
vCetne narastu jedincov s postcovidovym
syndrémom.

Rovnako je velmi ddlezité, aby sme
zvysili zaujem klientov o naSe sluzby, zamerat
sa na to Ze ponukany produkt potrebuju.
Casto krat [ludia nevedia urgit sami
intenzitu potrebnych tréningovych jednotiek
v pomere k aktivnej forme regeneracie.
V tom aby sme tuto skupinu presvedcili
bude napomocna podrobna diagnostika
a Specialne nastaveny metodicky program,
ktory presne urCi intenzitu a frekvenciu
navstev tak aby klient dosiahol prifnutia
ktymto sluzbam atak ukazali jeho
potrebnost’ pre dlhodobo udrzatelny zdravy
Zivotny Styl. UzZivatelom v pripade nasho
projektu su ludia zaujimajuci sa o zdravy



Zivotny Styl, o prevenciu civilizacnych ochoreni
a zraneni. Tato skupina je zaroven aj
kupujucim ponukanych sluzieb. K tym kto
ovplyvnuiju trh su v dnesnej dobe ministerstvo
zdravotnictva, ministerstvo Skolstva,
ministerstvo  pofnohospodarstva, Ceska
komora fithess a v neposlednej rade verejné
zname osoby a inStitucie zaoberajuce sa
zdravym zivotnym Stylom.

Je nutné podotknut Zze v poslednej
dobe zaujem o prevenciu a zdravie prudko
stupa z ohfadom na pandémiu, ktora
prebiehala v poslednom roku sa prevencia
pred réznymi neblahymi vplyvmi okolitého
prostredia diskutuje €o raz viac. | ked trend je
stale z vacsej Casti v rieSeni uz stavajuceho
problému, je zaujem o preventivne kroky,
ktoré predchadzaju vzniku tychto problémov.
V tomto odvetvi je velky potencial pre rast
vo vSetkych vekovych skupinach.

Dotaznikového Setrenia sa zucastnilo
1053 respondentov. Vysledky Setfeni
pfinaSeji dulezity pohled na aktualni preference
potenicalnich zakaznikl. Z dotaznikového
Setrenia vyplyva Ze az 45 % opytanych
nenavstevuje wellness zariadenia. To,
spoleCné s relativné vysokym poctem
respondnetl, ktefi se nevénuji pohybové
aktivitt  denné, je jasnym podnétem
k pFipravé takového zafizeni, které by
nabizely nové typy sluzeb, dobfe
marketingové propagovanych, zejména
jasné deklarovanymi benefity téchto sluzeb
pro podporu zdravi.

Zdravie je v dneSnej dobe velmi
diskutovanou témou a ak su sluzby v tejto
oblasti podavané kvalitne a zrozumitelne,
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dostavaju na vyzname a ddéveryhodnosti
v oCiach Sirokej verejnosti z dérazom na
ambulantny pristup.
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