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UvoD

V poslednim desetileti se v ¢eské spoleCnosti zaCaly pomérné Casto objevovat
diive neuzivané terminy jako wellness, wellness sluzba ¢i wellness provoz — hotel. |
kdyz kofeny tohoto ndzvu muzeme hledat v anglické literatute jiz po nékolik stoleti,
sdm nazev se na nasem Uzemi jevi jako novy a vetejnost jej chape spisSe intuitivnim

zpusobem.

Jde o nové vznikajici trh sluzeb, ktery neni dosud v Ceské republice zmapovan,
a ktery do budoucna skytd moznost kvalitniho zptisobu traveni volného ¢asu, vcetné
priznivych dopadii na zdravi ¢lovéka i na jeho osobnostni postoje a celkovy
harmonicky rozvoj. Dnesni zpiisob Zivota, sedavé zaméstnani, sledovani televize a
nedostatek pohybu zvySuje nebezpe¢i onemocnéni civiliza¢nimi chorobami a
zanedbatelny neni ani stres jako pritvodni projev Zivota jedince. Wellness pak je
jednou z moznosti, jak vlastnimi silami zvysit kvalitu svého Zivota. Ve srovnani
napiiklad s medikamentozni 1é¢bou, ktera je mnohem nakladnéj$i a mnohdy méné
ucinna, se tento novy trend jevi jako daleko efektivngjsi, a to i z hlediska celé
spolecnosti a zdravotniho systému. Je také vyznamné levnéjsi z hlediska vydaji na

prevenci, které nelze srovnavat s vydaji na 1é¢bu dasledk jiz vzniklych chorob.

Jako ptiklad pro toto tvrzeni miizeme uvést vyvoj oboru wellness predev§im
v USA a nasledné, ¢astecné 1 v Kanadég, kde bylo zjiSténo institucemi zabyvajicimi se
poskytovanim zdravotni péce, ze vydaje na lécbu civiliza¢nich onemocnéni ¢ini
V soucasnosti piiblizné¢ 72 % celkovych vydaji na zdravotnictvi. Tento problém lze
pak fesit dvéma nésledujicimi zpiisoby:

Prvni moznosti je, Ze se spolecnost rozhodne pro tvorbu a aplikaci
sofistikovanych a finan¢né velmi narocnych lécebnych programii na bazi standardni
zdravotni péCe a bude poskytovat 1éceni diisledkli Spatného zplisobu Zivota vétSiny
populace.

Druhd moznost je, ze v pfipadech, jimz mulze byt predchazeno v ramci

preventivnich aktivit provadénych mimo zdravotni oblast, dosdhneme uspor a
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usetiené prostiedky pak mohou byt pouzity pro odstranovani nasledkli uraza a chorob,
jejichz vznik souvisi napiiklad s genetickymi dispozicemi k rozvinuti nemoci, které
nesouviseji se zptisoben zivota jedince. Tento zpiisob, jak je zfejmé, spociva v trvalém
a Castém provozovani sportovnich aktivit, vedoucich ke zvySeni fyzické a nasledné¢ i
psychické kondice, s cilem dosahnout pocitu osobni svobody, a dokonce uvédoméni si
pocitu postaveni a dulezitosti vlastni osobnosti ve spolec¢nosti, a v nejlepsim piipadé k

pocitu zodpovédnosti za druhé.

Nyni jde o to, aby byly vytvofeny postupy, jak tuto zivotni cestu nastoupit,
ziskat odpovidajici navyky a ty udrzet vlastné az do konce svého zivota. Proto zac¢ina
vznikat hnuti, nazyvané wellness, které za svij nejdulezitéjsi cil povazuje rozvoj
osobnosti Clovéka. V minulosti se takovd hnuti (viz naptiklad snahy doktora
Priessnitze nebo cviceni Pilates a dal§i) objevila. Jejich nevyhodou byla uzka
specializace a vyrazna prezentace bud’ 1écebnych nebo télocvicnych metod. Wellness
se od téchto snah lisi tim, Ze se snazi (i diky dnes rozvinutym informacnim
technologiim) poskytnout komplexni pomoc lidem se zdjmem o kvalitn€j$i proziti
svého Zivota. To znamend, Ze jsou vytvafeny programy, jak se cviCenim zacit, jak

ziskat odpovidajici navyky, a ty si pak dlouhodobé& udrzet.

Vyhodou téchto programi je, Ze jsou uzptsobeny tak, aby vyhovovaly riznym
skupindm obyvatelstva, naptiklad u senioril 1ze apelovat na aktivngj$i a plnéjsi zptsob
Zivota a jeho prodlouZeni, s daleko krat§Sim obdobim onemocnéni, které bezprostfedné
predchazi jeho konci. U generace mladsi naopak mizeme vyzdvihnout lepsi pracovni
vykonnost a Zivot bez stresu. Tyto programy jsou na americkém kontinenté vytvareny
v ramci vzdélavacich zatizeni se sportovni specializaci a implementovany do Zivota
prostfednictvim jednak vétSinou soukromych podnikatelskych subjekti, a také v ramci
povinnych vyukovych modulil na vysokych skolach. Bohuzel, tento celoplosny pfistup
se dosud ve Stfedni a Vychodni Evropé nepodaftilo zajistit, coz lze povazovat jen za

ochuzeni bohatosti na$i zivotni arovné.

V neposledni fad¢ nelze téz ptehlédnout ekonomicky piinos tohoto oboru pro
podnikéni, kde se otviraji nové moznosti nabidky ucelenych a promyslenych balickt
sluzeb jednak dle avahy samotnych provozovatelti lazeiiskych zatizeni 1 zafizeni pro

traveni volného Casu, a i na zaklad¢ poptavky dle vlastniho vybéru zakaznikem.



Diky specifickym znakiim téchto sluzeb se otvira moznost feseni v marketingu
casto diskutované¢ho problému udrzeni si zakaznika. Stabilita poptavky v daném

teritoriu je dozajista jednou z moznosti trvalého ekonomického ristu.

Doktorské diserta¢ni prace s nazvem ,,Poptavka na trhu wellness sluzeb v CR a
Vv zahrani¢i“ se bude, jak jiz vyplyva z ndzvu, tykat analyzy tohoto trhu a zjisStovani
zakaznické predstavy a pozadavkl, které by mohly byt provozovateli wellness
zafizeni uspokojovany. V soucasnosti sice probihd v odbornych kruzich diskuse o
nejvhodnéjsi skladbé balicki wellness sluzeb, déle je odborniky konzultovan vyznam
anaplin celého hnuti, avSak dosud nebyl proveden zadny prizkum zamétfeny na
zakaznické potieby a ptfani. Dle ndzoru odborniki z oblasti vzdélavani i z praxe
(¢lenové Asociace wellness a spa) je nanejvys nutné provést vyzkum a popis soucasné

situace ve vyse uvedeném oboru.

Dale bude provedeno srovnani nékterych aspektii oboru wellness v Ceské
republice se studii provadénou ve svétovém meétitku. Na zakladeé vyse uvedeného pak

budou stanovena doporuceni a dal$i moznosti vyvoje nabidky v daném oboru.

V Praze, dne. 28. biezna 2011

Richard Neuwirth



1 DEFINICE POJMU WELLNESS A TEORETICKA VYCHODISKA

1.1 CILE A STRUKTURA PRACE

1.1.1 Cile prace

Jak vyplyva z vyse uvedeného, cile prace mizeme popsat takto:

Stanoveni pracovni definice oboru wellness sluzeb.
Stanoveni ptedpokladi a hypotéz.

Stanoveni oblasti zkouméani dané problematiky.
Pouzité metody.

Stanoveni postupu vyzkumu trhu.

Vypracovani dotazniku potfebného pro vlastni vyzkum.

N o ok~ w d e

Zpracovani vysledki zjisténych dotaznikem do tabulky v elektronické

podobg.

8. Analyza - vyhodnoceni zjisténych dat pomoci softwaru MS Office Excel.

9. Popis zjisténych skutecnosti v oblasti trhu wellness sluzeb.

10. Popis vybraného zahrani¢niho wellness programu, diivodl jeho vzniku a
jeho myslenkového zakladu z oblasti USA a Kanady.

11. Popis casti celosvétové studie, tykajici se nazorl zakaznikd na danou
problematiku.

12. Dale bude provedeno srovnani pohledu odbornikii na danou problematiku
ve svété a v CR.

13. Nakonec budou stanoveny zavéry a doporuceni pro praxi s ohledem na

studii poptavky provadénou ve svétovém méfitku a v Ceské republice.

Stanoveni pracovni definice oboru: VVzhledem k tomu, Ze se vedou diskuse o
naplni oboru a ptesnd definice jeSté neni ustalena, bude nutné stanovit vlastni pracovni
popis této oblasti sluzeb, a na zékladé né porovndvat, zda skuteCnost zjiSténa
vyzkumem odpovida tomuto popisu.
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Stanoveni predpokladi a hypotéz: V tivodu vyzkumu budou stanoveny spise
ptedpoklady nez hypotézy z toho diivodu, Ze prozatim nelze nalézt jakékoli vychozi
body pro informace o skutecné existujici poptavce na zkoumaném trhu. Existuji
predpoklady, o kterych se napiiklad na odbornych konferencich casto hovofti, ale

jejich kvantifikace ¢i ovéfeni dosud u nds nebylo provedeno.

Stanoveni oblasti zkoumani: Tato ¢ast se bude zabyvat ndzory odborné
vefejnosti na predmeét zajmu zakaznikl a na jejich pozadavky tykajici se uspokojeni
jejich potteb. Dosud totiz u nas nebyly exaktné statisticky popsany nazory

konzumenti a nejcastéji se vyskytujici pozadavky na skladbu bali¢kl sluzeb.

Stanoveni postupii vyzkumu trhu: Zde bude popsan postup sestavovani
dotaznikt, zaji$téni jeho vyplnéni a zpétné shromazd’ovani. S ohledem na obvykle
nizkou navratnost bude nutné navratnost podpofit netradicnim zptisobem, ktery mize

tento problém caste¢né eliminovat.

Vypracovani dotazniku, potiFebného pro vyzkum: Na zékladé nazori
odborné vetejnosti budou respondentiim piedlozeny otazky, které se odbornikiim zdaji
nejvhodnéjsi a na které se nejCastéji provozovatelé i odbornici z oblasti vzdélavaci

praxe dotazuji.

Zpracovani vysledkii zjiSténych dotaznikem do tabulky v elektronické
podobé umozni vlastni zpracovani Udaji. Lze predpokladat shromazdéni nékolika
tisic ¢iselnych i slovnich udaji, které v Zadném ptipadé nelze zpracovavat ,,ruénim*
zpusobem. Nakonec i zjisStované ptipadné zavislosti n¢kterych typa udajii 1ze provést

pouze za vyuziti softwaru.

Analyza — vyhodnoceni zjiSténych dat pomoci programu MS Office Excel,
bude provedena v prvni fazi metodou kvalifikovaného odhadu, ktera bude popsana
pozd¢ji, a déle po prvotnim ohleddni budou vyuzity statistické funkce standardni

V nabidce zminiovaného programu.

Popisu zjisténych skute¢nosti bude vénovana maximalni pozornost vzhledem
K tomu, Ze o celou problematiku je na stran¢ odborné vefejnosti vysoky zdjem a

predpokladand vyuzitelnost zjisténych tidaji se jevi jako velmi vysoka.
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V ramci popisu vzniku zahrani¢niho programu wellness (citovaného nize),
bude podan blizsi vyklad pojmu a jeho vyvoje tak, jak je chapan v zahraniéi, a jaké

jsou jeho ambice do budoucna.

V ramci celosvétové studie (t¢Z citované pozdéji) byl uskute¢nén v roce 2010
vyzkum néazorti zékaznikli na vybranou problematiku, ktery se tykd nézorti na
reklamu, na zpisob objedndvani a na potieby zakaznikli. Vzhledem k tomu, Ze jeho
vysledky byly ziskany aZ po vytvofeni dotazniku pro tizemi Ceské republiky, bude

mozné pro srovnani pouzit pouze vybrané oddily.

Stanoveni zavéri a doporuceni bude provedeno vramci popisu rozdilt
(pokud budou nalezeny) ceského a svétového trhu. Dale bude provedena konfrontace
pracovni definice se zjiSténymi skute¢nostmi, a pokud si bude definice vyzadovat

korekci, bude téz provedena.

1.1.2 Urceni predpokladii a hypotéz.

Jak je uvedeno vyse, stanoveni hypotéz bude z divodu nedostatku existujicich
informaci velmi obtizné. Pokud jde o jejich konkrétnost, i zde nebudou piesné
formulovany, aby nedosSlo k zavadéjicim predpokladiim, které mohou ve svych
dasledcich vést k mylné interpretaci vysledkd. Nasledujici vycet je tedy pouze

orientacni.

1. Pro ucely dalSiho zjiStovani bude stanovena skupina kvalifikovanych
(informovanych) zakaznikli; tito klienti budou mit jiz zkuSenosti
s travenim volného Casu ve wellness provozech. Existuji vice ¢i méné
oblibené sportovni cCinnosti, které jsou reprezentovany pocetnéjSimi
skupinami klientd, a dale sporty, které nelze oznacit jako hromadné
provozované. Ve skupiné kvalifikovanych zakaznikii pak bude moZno
ur€it sporty, které maji z hlediska hromadnosti pro obor alespon né&jaky
vyznam. Ze skupin hromadné provozovanych sportl 1ze stanovit rdimcovy
obsah wellness nebo vymezit jednotlivé typy poptavky po skupinach
¢innosti, které jsou pozadovany v ramci jedné navstévy.

2. U kvalifikovanych zakaznikd se zkuSenostmi v oboru lze piedpokladat
spiSe konzumaci sluzeb individualniho charakteru, samostatng, nanejvys

S partnerem, a spiSe v pfedem sestavenych programech, obsahujicich
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ucelené balicky sluzeb. Déle rodice budou preferovat v ramci relaxace
oddech bez ptitomnosti déti, jejichz volny ¢as bude dozorovan bud’ jinymi
rodinnymi ptislusniky nebo odbornym personalem navstivenych zatizeni.
3. Zakaznici se z4jmem o wellness, a alespoii s ¢asteCnou znalosti oboru,
budou mit zijem o zdravou vyzivu a mentalni aktivity. Tito Klienti
nebudou preferovat zajem o ¢lenstvi v klubech a zajmovych organizacich.
4. Hodnoceni designu provozoven, jejich vybaveni a zaméstnancii bude
velmi rozmanité, bude pravdépodobné souviset jen s kvalifikovanosti
zakaznika.
5. Pokud jde o znalost oboru a chapani pojmu, Ize predpokladat, ze:
» bude spise na nizs§i arovni, nez se domniva odborna veiejnost,
» srostoucim vékem se bude zvySovat pfinejmensim zajem o
obor jako o celek,
» cenova predstava zdkazniki bude spiSe podhodnocenim

skute¢nosti.

Zhodnoceni platnosti hypotéz, jejich Caste¢ného potvrzeni nebo jejich uplného

vyvraceni, bude provedeno v zavére¢né kapitole tohoto textu.

1.1.3 Struktura prace

V prvni ¢asti prace bude popsana problematika a stanovena definice wellness
tak, jak ji vidi odborna vefejnost, predevsim z Asociace wellness & spa, Asociace
pracovnikil v regeneraci a odbornikil z Vysoké skoly télesné vychovy a sportu Palestra
s.r.0. Nasledné bude vysvétlena historie oboru na zakladé poznatkii shromazdénych
Z literatury. Nasledné budou stanoveny hypotézy, které¢ bud’ vyzkum potvrdi, nebo
vyvrati.

V dalsi ¢asti budou popsany moznosti vyzkumu poptavkové strany trhu a bude
proveden vybér metod, které budou v praci pouzivany. Tento popis bude opét
proveden na zaklad¢é poznatki ziskanych z odborné literatury a na zakladé konzultaci

s odbornikem ptisobicim na Vysoké skole ekonomické v Praze z oblasti statistiky.
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V nasledujici ¢asti bude popsan vlastni pribéh vyzkumu a zplisob zpracovani
udajii. Konkrétné postup pfi sestavovani dotazniku, jeho distribuce k respondentiim,
zajisténi vyplnéni formuléafe co nejpresnéjSim zptisobem a dale zpétny sbeér formulari.
Déle bude navazovat popis vlastni analyzy vcetné vyskytnuvSich se problémt a
prekazek. Posléze bude nasledovat interpretace zjisténych skuteCnosti, se snahou
postihnout, pokud mozno, co nejvyssi pocet existujicich vztahti mezi jednotlivymi
odpovéd’'mi. V zavéru prace bude proveden popis a srovnani poptavky a zahrani¢nich
nazort na danou oblast se skute¢nostmi zji§ténimi v CR. Nasledné budou podana

doporuceni pro praxi a vysledky budou podrobeny kone¢né diskusi.

1.2 Wellness jako oblast podnikani a konzumace sluZeb

Nez pftistoupime k popisu wellness jako nabizené a konzumované sluzby,
zaméfme se na vyznam slova jako takového. Vyraz wellness se zfejmé objevil poprvé
v monografii sira A. Johnsona a v oxfordském anglickém slovniku byl definovan jako
dobré zdravi, dobry zdravotni stav. V Sedesatych letech dvacatého stoleti americky
1ékat zavadi novy pojem wellness jako slozeni slov ,,well — beany (dobré byti) a
fitness ¢i happiness a vyznam tohoto slova byl popsan jako: ,,disciplinovana oddanost
snaze o osobni dokonalost a snahu o Zivotni styl orientovany na dosaZeni

povznesené¢ho stavu fyzické a psychickeé pohody“1

Pokud jde o vlastni historii wellness, jeho prvky mizeme nalézt naptiklad ve
starém Rimé nebo v severnich oblastech severni Ameriky, Evropy i Asie, kde je ¢asto
spojovano s lazefistvim a balneoterapii. Napiiklad Rimské lazng, p¥istupné ve velkych
méstech §irsi vefejnosti, s oddélenymi prostorami pro ,,vodni* aktivity, prostorami pro
oddech a misty pro diskuse. Pfikladem jsou dodnes existujici rozvaliny lazni z obdobi
cisarstvi. Ty se skladaly z mistnosti s bazénem se studenou vodou (frigidarium),
mistnost s bazénem shorkou vodou (kaldarium), mirn€¢ vyhfivana mistnost
(tepidarium) a fadou dalSich mistnosti pro masaze, odpocinek, spolecenské a kulturni
akce a obchodni jedndni. Lazn€ byly provozovany jak mésty, tak i soukromymi

podnikateli. Z dochovanych nalezti vyplyva, Ze 1azné jiz tenkrat mély vysokou troven

L CATHALA, H. : Wellness, Praha, Grada, 2007, str. 15.
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poskytovanych sluzeb, pro privatni sféru placenych a vysoce komplexnich, pro
indianské obtady spojené s inhalacemi a dal§imi tepelnymi procedurami. Jiz velmi
dlouho je znama sauna a vyuzivani termalnich a mineralnich pramenti Oblast této
lidské ¢innosti souvisi velice uzce i s lazenstvim, proto se nékdy cely obor oznacuje

jako wellness & spa.

V novodobé historii mizeme pocatky wellness datovat do sedmdesatych let
minulého stoleti, kdy ve Spojenych statech dochazi k tvorbé novych programii péce o
zdravi. Tyto programy vznikaly z diivodu nértstu vydaji na zdravotnictvi a mély za
cil vybudovat pocit osobni zodpovédnosti za zdravi a intimni péci o svij fyzicky i
dusevni stav. V této viné zacinaji vznikat fitness centra, pecujici o fyzickou zdatnost
pomoci nékdy az ,utrpnych® télesnych cviceni s pouzitim sofistikovanych stroji a
naradi. Je evidentni, Ze tento zpisob péce o osobni dlouhodoby pocit fyzické kondice
a duSevni pohody se jevi jako jednostranny. V osmdesatych letech se proto objevuje
jak v Severni Americe, tak i v Zapadni Evropé hnuti, které je Castecné v ,,opozici*
vuci fitness. Dochazi zde k preferenci mékcich cvicebnich technik, K vétsimu prostoru
pro odpocinek a dokonce i pro mySlenkové aktivity, souvisejici s formovanim

zivotniho postoje zaloZeného na vyrovnanosti fyzické a psychické stranky osobnosti.

V soucasnosti se v takzvanych vyspélych statech Zéapadni Evropy, USA a v
Kanad¢ praktikuje wellness jako jeden z moznych zplisobl traveni volného Casu
zahrnujici jak aktivity spadajici do lazenstvi, péce o télo a regeneracnich procedur na
stran¢ jedné, tak 1 aktivity sportovni a té€locvicné. Tato kombinace miZe byt doplnéna
I aktivitami mentalnimi, jako jsou pfednasky, spoleCenska setkani nebo meditacni
techniky ¢i antistresovd prevence. Tento druh sluzeb je pak poskytovan ve vice i
mén¢ oddélenych prostorach hotelovych komplexti nebo ve specializovanych
provozovnach. Vzhledem k teritoridlni rozloze jmenované oblasti, dochazi i zde k
rozdilim v pojeti t€chto volnoCasovych aktivit. Americky kontinent inklinuje spiSe

k chapani wellness ve zdravotnim a cvi¢ebnim slova smyslu (ivahy o zpisobu feSeni

2 SVOBODA, L. a kol. : Encyklopedie antiky, Praha, Academia 1973, str. 331
21-003-73, 401-22-875
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problematiky zivotni zatéZze moderniho ¢lovéka medicinskymi prostiedky, nebo cestou
pravidelného sportovani a cviceni ve specializovanych zatizenich), kdezto v Evropé je
kladen vétsi daraz na aktivity odpocinkového charakteru, i kdyz kombinace procedur

jsou si v mnoha p¥ipadech podobné.®

Do Ceské republiky se dostava hnuti wellness vyznamngji v poslednich péti az
sedmi letech a nadzory na né nejsou jesté ustaleny. Obor jako celek si prozatim hleda
své misto ve spoleCenském povédomi. Proto i nabidka sluzeb v této oblasti vychazi
spiSe z 0sobnich zkuSenosti a pfani podnikatelti ¢i z konkrétnich podnikatelskych a

finan¢nich podminek.

1.2.1 Wellness z pohledu zakaznika - konzumenta sluzby

»Pomér mezi potiebou pohybovych ¢innosti, programu zdravé vyzivy, péce o
télo, potfebou mentalniho a duchovniho rozvoje, a komunikace a kontaktu s ptirodou
je individualni a neustale ve vyvoji“.* Z uvedené citace z knihy &esko-francouzské
konzultantky v oboru wellness Hany Cathala vyplyva, ze tento okruh sluzeb je velice

citlivy na vSechny stranky osobnosti ¢lovéka, zdkaznika.

Pokud jde o typ zakaznika, ktery pfipada v uvahu jako nejcastéjSi konzument
téchto nabizenych sluzeb, lze predpokladat, Ze to budou obcané stfednich a starSich
vékovych kategorii viz napt. kategorizace z odborné literatury: Pozdni reproduktivni

vék (25 — 45 let) a zraly vék (46 — 64 let®). Divody tohoto piedpokladu jsou ziejmé:

Souvislost s fyzickym a duSevnim vyvojem ¢lovéka, kde dochazi

k postupnému ,,zklidiovani* zptisobu Zivota;

Vys$§i potieba kompletnosti riznych jak pohybové aktivnich, tak 1

regeneracnich sluzeb;

Casté&jsi pocit inavy, stres a nékdy 1 zdravotni potize;

3 Uvedeny nazor na dvoji pohled na wellness vychazi z konzultaci s autorkou
pouzité literatury Mgr. Hanou Cathala a kanadskou konzultantkou wellness a spa Dr.
Ludmilou Vacek.

4 CATHALA, H. : Wellness, Praha, Grada, 2007, str. 19.

> BLAHUSOVA, E. : Wellness, jak si udret zdravi a pohodu, Velké Bilovice,
TeMi s.r.o. 2009, ISBN 978-80-87156-33-9, str. 10.
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Vyssi naroky na komfort prostfedi a medicinské aspekty traveni volného Casu.

Tento typ zdkaznika pak hleda uspokojeni ve skladbé volnocasovych aktivit
souvisejicich s typem jeho osobnosti, a dochazi k tomu, Ze preferuje uréitou skladbu

sluzeb, vétSinou s tematickym zaméfenim.

V kazdém ptipad¢ jde o uspokojovani potieb zaraditelnych v Maslowové
pyramidg potieb do stfednich pasem® a lze o¢ekavat, Ze zakaznik bude spise inklinovat
k opakované konzumaci a khledani stalé zaliby a zvyklosti pfinaSejicich mu
uspokojeni. Je jenom otdzkou osobniho vybéru, zdali bude preferovat vétsi podil
pohybovych, zdravotnich, vyzivovych anebo mentalnich aktivit, to znamena jaky
,balicek bude volit pfi rozhodovani o nakupu wellness sluzeb nebo (jen) spotiebniho

zbozi“.

Zde se dostavame ke specifikim wellness jako zvlaStni kategorie sluzeb.
Nebudeme se zabyvat zédkladnimi rozdilnostmi mezi managementem, ktery se tyka
vyrobkl a managementem sluzeb tak, jak je chape marketing, jako jsou ,,nehmotna
povaha, rozmanitost kvality, nedélitelnost a pomijivost sluzby,” nybrz se zamé&fime na
rozdily uvnitt sluzeb jako takovych. Tyto sluzby bychom pro ti¢ely naSeho textu mohli

rozdélit na:

Sluzby, které spocivaji ve své podstaté v praci s hmotnymi statky. Jde zde o
zpracovani materidlll (vystavba sportovniho areélu, usiti cvicebniho uboru ). V téchto
pfipadech muizeme snidze ménit kvalitu zpracovani, podobnost ¢i odliSnost od
konkuren¢nich produktd ¢i substituti a podobné. Mame zde tedy alespon Caste¢né

moznosti méfit kvalitu, a na jejim zaklad¢ pak 1 cenu poskytovanych sluzeb.

Druhou skupinou jsou pak sluzby pracujici s nehmotnymi hodnotami, jako
je podavany fyzicky vykon, zlepSeni fyzické 1 psychické kondice, zakouseni
pfijemnych pocitl a stavl pii regeneraci a odpocinku nebo vytvareni dobré pohody ¢i

celkové spokojenosti vyplyvajici z kvalitnéjSiho zptisobu Zivota.

® VEBER, J. a kol. : Management, Praha, Management Press, 2005, str. 65.

"KOTLER, P. : Marketing, Praha, Grada, 2004, str. 421.
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V prvnim pfipadé ziskdva zakaznik uvzitek ve své vétSiné nehmotného
charakteru, ale tento uzitek vyznamné zévisi na zpusobu pievazné jednorazového
zpracovani materiali. Dochdzi zde ke zpracovani podnétli z hmotného okolniho svéta,
1 kdyz zde napiiklad esteticka, tedy nehmotna stranka véci méa své nezastupitelné

misto.

V druhém piipad¢ je nutné mit na zieteli, ze zakaznik pfijima jednak nehmotné
podnéty z okolniho svéta, a ty jsou z hlediska poskytovani méné méftitelné, a zaroven
je ovlivnén 1 vlastnimi zkuSenostmi a predstavami. Jde zde o druh pfijimanych sluzeb
kvalitativné odlisnych v tom, Ze dochézi jednak k velkym rozdilnostem v pfijimani
nabizenych hodnot zakaznikem, a zaroven jsou tyto hodnoty velmi obtiZné
normovatelné, a tim i finanéné a pracovné hiife hodnotitelné. Z divodu zaméteni
tohoto textu zde nebudeme rozebirat psychologické a socialni aspekty rozdilt mezi
jednotlivymi sluzbami, ale je nutné zdlraznit, ze takto chéapany rozdil mezi

jednotlivymi sluzbami ma zasadni vyznam pro zpusob, ,,podnikatelského* uvazovani,

a tim 1 pro volbu koncepce managementu uplatiiované ptimo pfi fizeni provozoven.

1.2.2 Wellness z pohledu podnikatele

V poslednim desetileti se v Ceské republice v nabidce sluzeb pro traveni
volného Casu objevuje stale castéji slovo wellness. MiiZeme pozorovat napisy a
vyvésni Stity s nabidkou ,,wellness studio, hotel wellness a podobné ,,poutace
zakaznikovy pozornosti. Z dosavadniho vyvoje této oblasti sluzeb, jak je uvedeno
vyse, vyplyva, ze wellness je nabizeno nejcastéji v souvislosti jednak s lazenskymi
provozy, a dale s provozovnami, které poskytuji vyziti na bazi silovych cviceni a

pfipadné aerobiku a dalSich skupinovych pohybovych aktivit.

Tento zplisob provozovani ma jednu nevyhodu. Byva zde velice casto
akcentovan hlavni pfedmét Cinnosti daného provozu s tim, Ze neni bran ohled na
striktni pozadavek komplexnosti ,,produktu wellness®. Tento diivod a i1 dalsi divody
pak vedou k tomu, Ze je Casto opousténa filosofie oboru jako takového, a nabizené
sluzby se wellness jiz €asto ani nepodobaji. Pfedstavme si napiiklad soutéz o Miss

wellness. Posuzujeme estetickou hodnotu a pfipadné Sarm soutézicich, a pak marné
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hleddme osobni pocit vyrovnanosti a dobré pohody u samé soutéze. Jesté skodlivejsi

jsou snad ,,silové soutéze™ o to, kdo bude déle veslovat na trenazéru a podobn¢.

Tyto skuteCnosti skytaji pro podnikatele mnoho novych piilezitosti jak
Vv oblasti nabidky novych produkti (skutecné wellness), tak 1 v oblasti odliSeni se od
konkurence. V kazdém piipad¢ jakykoli podnikatelsky zamér by mél mit na zieteli, ze
budeme pracovat s osobnosti zakaznika, s jeho mysli, zkuSenostmi, city a prozitky.
Jako piiklad dobrého ,startovniho* postaveni muizeme uvést cinnost rtznych
outdoorovych firem. Tyto firmy si kladou za cil napiiklad stmeleni pracovniho
kolektivu nebo posileni vazeb mezi jeho jednotlivymi ¢leny, a to vSe Casto na bazi
zazitkové pedagogiky. Je ziejmé, ze cilem zde neni zajisténi wellness, tedy zajisténi
zmény uvazovani zékaznika smérem ke kvalitn¢jSimu zpisobu zivota, avSak
materidlni podminky a lidské zdroje, které nejlépe odpovidaji ptredpokladim pro

poskytovani celistvych a tematicky zaméfenych balickt sluzeb.

Podnikatelské projekty by tedy mély vychazet na jedné strané z financnich,
hmotnych a trznich moznosti, a na druhé strané¢ by mély uvazovat velice intenzivné o

pozadavcich, pfanich a prospésnosti toho, co budou zakaznikovi nabizet.

V piipadé podminek lze vychazet napiiklad z umisténi provozovny a jeji
velikosti. Pfedstavme si tedy moZnost tzv. méstského wellness provozu, limitovan¢ho
prostorami, kam je vhodné zaradit spiSe regeneracni a oddychovy typ ¢innosti (sauna,
masaze, piipadné aerobik ¢i jiné ,,m&kké techniky cviceni®, spojené s kosmetickymi
sluzbami, konzultacemi o Zivotospravé a piipadnym doplitkovym prodejem vyrobkt
zdravé vyzivy a kosmetiky. Jinou podnikatelskou pfilezitost pak skytaji provozovny
vazané na pfirodni prostiedi a podminky. Zde lze nabizet vyZiti v oblasti jezdectvi a
péce o zvifata opét kombinované s prvky jak fyzického, tak i mentdlniho rozvoje

osobnosti.

Je evidentni, Ze mozZnosti kombinaci je mnoho. Proto pfejdeme k nékterym

specifickym podminkdm a pozadavkiim kladenym na poskytovani téchto sluzeb.

Hmotné podminky a prostfedi. Zde je nutné si uvédomit vice nez kde jinde,
ze okolni prostfedi musi nutné korespondovat s uvazovanou skladbou nabizeného
balicku sluzeb. Na jedné strané toto 1ze povazovat za zatéz, nebot’ kazdé téma s sebou
nese jiné prostorové a technologické naroky, avsak je zde mozno spatfovat i ptilezitost

pro odliSeni se od konkurence.
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Finanéni podminky. Z rozhovort s provozovateli sluzeb z oblasti aktivniho
odpocinku vyplyva, ze financni prosttedky byvaji Casto limitujici tak, ze je tieba
velice vyznamn¢ upravovat a modifikovat vlastni pfedmét ¢innosti podnikatele. Jako
piiklad mizeme uvést provoz bazént a koupalist’, kde trzby Casto nedosahuji takové
vyse, aby bylo mozné vytvaret zdroje pro obnovu opotiebovaného dlouhodobého
majetku. V pfipad¢ vétSinou finanéné narocnéjsiho wellness tento problém bude

1épe situovana skupina klientl, odpovidajici vySe popsané skupiné zakaznik.

Lidské zdroje. VVzhledem Kk tomu, ze jde o sluzby, které nejsou piimo zavislé
na zpracovavani materiald, ale maji uzkou souvislost s intimnimi slozkami osobnosti
zakaznika, pozadavky na zaméstnance budou obecné velmi znacné. Nepujde zde jen o
odbornou kvalifikaci, ale i o schopnost adekvatniho pfistupu k zédkaznikiim (napf.
empatie). Podnikatelé by pak méli predpokladat, ze vztah mezi zédkaznikem a
zaméstnancem je prioritou pii poskytovani sluzeb, zvlasté jejich druhého typu (viz
vyse), tedy sluzeb pracujicich v oblasti nehmotnych hodnot. Jako odstrasujici ptiklad
muzeme uvést mnohdy nekvalifikovanost a osobnostné odmitavy zplisob poskytovani
sluzeb bézného ceského pohostinstvi. Z pohledu podnikatele potom budou pro
zaméstnance velice narocné jak rozvoj osobnosti, tak 1 prostiedi, ve kterém maji
napiiklad zazemi pro odpocinek béhem i po skonceni pracovni doby. Dnes u nas lze
také pozorovat situaci, kdy si zdkaznik zacind vybirat svého poskytovatele sluzby
ztad zaméstnancli dané firmy, nejen jako diive v oblasti feknéme kadetnickych
sluzeb, ale 1 pravé v oblasti cviceni fitness, masdzi nebo skupinovych cviceni a
regeneracnich procedur, coZ zacina byt i1 jednim z nastrojii hmotné zainteresovanosti i

e, . N o 8
Jine motivace zamestnancu.

Okolni prostiedi a vztahy s vefejnosti jsou poslednim z vybranych specifik.
Provoz wellness by jako celek mél piisobit spiSe uklidiujicim dojmem. Od toho se
odviji 1 formulovéni cili a poslani firmy, formulace a umistovani trzni nabidky a
citlivd propagace prospésného zpiisobu zivota bez prespftili§ naléhavého zdirazinovani

napiiklad pouze zdravotniho aspektu nabizenych sluzeb. Tato pfilisSnd naléhavost

8 KOTLER, P. : Marketing. Praha, Grada, 2004, str. 426 a nasl.
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muze n€kdy puasobit v pfipadé formulace nabidky kontraproduktivné. Pokud budeme
klast prilis velky diiraz na medicinsky propracovanou Zzivotospravu, miize to mit
nepfiznivy dopad pro skupinu zakazniki hledajici spiSe uvolnéni a rozptyleni pii
konzumaci masaze nebo UcCasti na skupinovych aktivitach. Kvalitné medicinsky
vzdélany masér je sice nutnym predpokladem pro vysokou turoven poskytovani
sluzby, ale je cist¢ na tomto pracovnikovi, zda u konkrétniho zdkaznika bude
podporovat a rozvijet pocit odpoCinku a regenerace a zdravi prospéSné pusobeni
masazi.

Tyto a dal$i neuvedené skutecnosti pak maji vyznamny vliv jak na volbu
manazerské strategie v oblasti personalni prace, tak i na konkrétnim rozhodnuti o

nejvhodnéj$im marketingovém mixu i na zptisobu fizeni celé firmy.

1.3 Vlastni definice pojmu wellness

V soucasném pietechnizovaném svété, kdy je velka cast spolecnosti suzovéana
vysokym pracovnim vypétim, nezdravym zplsobem zivota a nedostatkem
pohybovych aktivit, dochazi k tomu, Ze mnoho jedinct za¢ne diive ¢i pozdé€ji podléhat
stresu, syndromu vyhoteni, melancholii a civilizaénim chorobam. Podobnych dopadi
na stav osobnosti ¢lovéka bychom mohli samoziejmé nalézt daleko vice. Zkracené
feCeno, 1 kdyz se ve vyspélych statech svéta prodluzuje primérna délka Zivota,
neznamend to, Ze se zvySuje i1 jeho kvalita a zlepSuje pocit pohody a duSevni

rovnovahy jednotlivce.

Tuto neblahou situaci se samoziejmé snazi fesit jak jedinci, tak i celé skupiny
obyvatel. V ptipadé jedince mohou byt feSeni rizna. Pujde napiiklad o
medikament6zni 1é€bu stresu a nevyrovnanych dusevnich stavii nebo Uték k drogdm a
alkoholu, dale si své problémy jedinci fesi prehnanymi aktivitami v uzké oblasti lidské
¢innosti, jako je nadmérnd sportovni aktivita, pfecefiovani ulohy psychoterapeuta a
nadmérné vyuzivani jeho sluzeb nebo uték k nabozenskym sektam apod. V piipadé
celych skupin, i tieba jen z divodu synergickych efektt, je situace o néco snazsi. Lze
se ucastnit aktivit riznych kulturnich a spolecenskych organizaci nebo i ve skupinach

S negativnimi piedstavami o své naplni zivota.

Je zfejmé, Ze hnuti wellness zafazujeme do prvni skupiny zminovanych

kolektivii, nebot’ jeho aktivity smeétuji k vyssi kvalité¢ zivota ziskané na zakladé
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pozitivnich snah. Jak bylo jiz uvedeno, tento pojem lze chapat dvéma zakladnimi
zpusoby. Za prvé jako nabidku zdravotnich a ldzenskych sluzeb spojenych
s pohybovymi aktivitami, nebo za druhé jako uceleny myslenkovy nazor na zpusob
zvySovani urovné pociti pohody a vyrovnanosti dosazenych na zakladé ptredem
promyslenych a aktivné realizovanych programi, vytvarenych specializovanymi

organizacemi, jako jsou vzdélavaci zatizeni nebo podnikatelské subjekty.

V prvnim pfipad¢ jde spisSe o nabidku sluzeb, postavenou na moznostech a
vybaveni provozoven a na podnikatelskych moznostech v dané lokalité. Dochazi zde
napiiklad k tomu, Ze jsou zdkaznici sledovani podle riznych hledisek, jako je vaha,
obsah cholesterolu v krvi ¢i pohybovy rozsah kloubd a podobné. Timto zptisobem je
zakaznikovi dokazano, jak konzumace sluzeb nazyvanych wellness doty¢né osobé
prospiva. Tento pfistup lze ¢astecné akceptovat z toho divodu, Ze az na vyjimky maji
podnikatelé omezenou moznost prokdzat pozitivni dopad wellness sluzeb na
zakaznikovo zdravi. Zvlasté v situaci vysokych cen, které u spotiebiteld mohou
evokovat podnikatelské snahy o dosazeni pouze ekonomické efektivnosti provozil, se

tento pfistup jevi jako optimalni.

Druhy pftistup predpokladd, ze na zdéklad€ ucelené predstavy se clovek
vlastnimi silami dopracuje ke zpiisobu Zivota, ktery je pro n¢j z pocitového hlediska

optimalni. Jako ptiklad uved’'me nasledujici citaci:

»Wellness se definuje jako stalé a uvazené usili k udrzeni zdravi a dosazeni
nejvyssi trovné Zivotni pohody. Mit vysokou uroven wellness znamend téSit se
dobrému zdravi, byt Stastny, byt schopen fesit stresové situace, Ui€astnit se ndrocnych
fyzickych cinnosti, byt energicky, mit dostatek sebediivéry, milovat a byt milovéan a
7it plnohodnotnym Zivotem*®. Tento pristup, zd4 se, obsahuje tém&F vie, co miize toto
hnuti nabidnout a m¢l by vést k zodpovédnému piistupu k sobé samému i k druhym
Tato pfedstava, jak autorka citovaného vyroku dale uvadi, vychézi z toho, ze ¢lovék je
bud’ ve stavu nemoci a jeho kvalita Zivota je Spatna nebo je ve stavu wellness pocitu
pohody, a jeho kvalita Zivota je vysoka. Clovék se tedy nachazi na cestd mezi nemoci

a zdravim a jde o to, jakym smérem touto cestou prochdzi. Vyse uvedenému lze

® BLAHUSOVA, E. : Wellness, Jjak si udrzet zdravi a pohodu, Velké Bilovice,
TeMi s.r.o. 2009, ISBN 978-80-87156-33-9, str. 3.
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vytknout z pohledu ekonoma pftili§ psychologicky pfistup pracujici s mnoha tézko

definovatelnymi terminy, které byvaji i obtizn¢ méftitelné.

Ptredpokladejme tedy, Ze pracovni definice bude akceptovat oba vyse zminéné
pristupy tak, aby bylo pocitano jak s podnikatelskou skladbou nabizenych sluzeb, tak i
s kategoriemi, které se v druhém pfistupu jevi jako ekonomicky tézko postizitelné.

Pro potieby této disertacni prace budu vychazet z vlastni definice pojmu wellness:

Wellness je v momentalni, dané situaci ¢lovéka, trvaly pocit nejvySe
mozZné a dosazitelné kvality Zivota, ziskany na zakladé skute¢né vnitini akceptace
zdravotnich a stravovacich navykid, na zakladé provozovani pohybovych,
mentalnich a ostatnich aktivit v optimalnim poméru vzhledem Kk existujicim

potiebam dané osobnosti.

1.3.1 Zdavodnéni vlastni definice pojmu wellness

Pokud jde o prvni ¢ast definice, tj. ,,pocit ¢lovéka v dané situaci® je tfeba mit
na mysli, Ze rizni lidé se v riznych fazich svého Zivota nachézeji ve velmi rozdilnych
situacich, ze kterych vyplyvaji 1 jejich zivotni pocity a postoje. Toto je vSak
predmétem zkoumani psychologie, tedy predpokladejme, ze v ptipadé zplisobu Zivota
nazyvaného wellness jde o dosazeni co nejvyssi kvality Zivota, bez ohledu na
momentalni psychicky stav €lovéka. I vySe zminény vyzkum bude zaméfen na
piedstavy zakaznikl napf. o cené nebo o mnozstvi konzumovanych sluzeb, nikoli na
jejich psychicky stav. Proto tedy uvadime pfedpoklad maximalizace, avSak bez ohledu
na psychologické aspekty, které budou povazovany za vnéjsi podminky a nebudou

brany v potaz.

Co se tyka vnitini akceptace, je situace obdobnd. Ve vyzkumu jde o poptavku,
kterd je mnohdy pfanim, mnohdy realizovanou skutecnosti. Proto v dotazniku budou
pouzity otazky, sméfujici spiSe ke skutec¢nosti, a otdzku niterného stavu ¢lovéka opét

prenechame odbornikiim z oblasti psychologie.

V pfevazné casti vyzkumu bude nalézano hlavné mnozstvi aktivit, jejich
obvykla skladba a predstava o cenach, které jsou respondenti — zakaznici ochotni za

produkty platit. Pokud bude mozné usoudit ze ziskanych dat, bude zjiStovana potieba
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sohledem na cenu sumyslem stanovit optimum pro spotfebitele; napiiklad jako

’ ’ . v 1ox ’ ’ . v wee 10
,»rovnost mezni miry substituce ve spotfebé a mezni miry substituce ve sméné*.

Lze fici, Ze v praci nebudou v zadném piipad¢é brany v tivahy psychologické
aspekty a pozornost bude zamétfena pouze na vysledky, které je mozno ¢iselné dolozit

a ekonomicky interpretovat.

1.4 Teoretickd vychodiska a stanoveni oblasti zkoumani dané

problematiky

Pro ucely zkoumani jakékoli problematiky je vhodné ji rozdélit na jednotlivé
¢asti. Kritériem takového rozdéleni budou zejména cile daného zkoumani a uzivané
metody vyzkumu. Jak vyplyva z ndzvu prace a zcili, které jsou popsany vyse.
Predmétem zkoumani bude poptavka, coz je jedna ze =zakladnich kategorii
mikroekonomie. Ta, jak zndmo, se zabyva tim, co bude spolecnost jako celek vyrabét,
jakym zptsobem se budou vzacné statky, uspokojujici potteby ¢loveéka vyrabét a kdo
a Vv jakém mnozstvi bude tyto statky spotfebovavat. Zakladem mikroekonomického
pristupe je pak predpoklad, Ze statky urcené ke spotieb¢, a tim 1 k uspokojeni potieb

¢lovéka, jsou ve své naprosto pievazujici vétsiné vzacné.

To znamend, Ze zde témét vzdy existuji konkrétni omezeni na strané
pofizovani zdroji, a to se tyka oblasti podnikatelskych zadméra a jejich realizace. Do
této podnikatelské oblasti spada 1 problematika vyroby nebo konkrétni produkce

11

sluzeb. ,,Vyroba je pak charakterizovana jako pfeména zdrojii ve statky,“"" coz lze

aplikovat i na pfipravu a poskytovani sluzeb.

Z hlediska celého procesu, od pofizeni zdroji az po konzumaci, a tedy i
uspokojeni potieb, mizeme vySe uvedenou problematiku (veskeré podnikatelské

aktivity) povaZovat z mikroekonomického hlediska za soucést nabidky. Nabidka pak

9 SOUKUP, J. : Mikroekonomickd analyza - vybrané kapitoly, Melandrium,
Slany, 2001, ISBN 80-86175-30-8, str. 20 — 21.

' SOUKUPOVA, J., HOREJSI, B.,, MACAKOVA, L., SOUKUP, I.
Mikroekonomie, Management Press, Praha, 2004, ISBN 80-7261-061-9, str. 19.
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Z hlediska tématu tohoto textu nebude pfedmétem naseho zajmu. AvSak formovani
takové nabidky je vyznamné ovlivnéno potfebami a pfanimi zakaznikd, tedy existujici

a identifikovatelné skupiny lidi.

1.4.1 Poptavka jako predmét zkoumani

Nyni pfesuneme pozornost spise ke konecnym fazim procesu tvorby, nakupu a
konzumace sluzeb, tedy k poptavce. Podivejme se na ni z hlediska koncepce celého
trhu. Pod pojmem trh budeme mit na mysli pouze a vylu¢né trh dokonalé konkurence
a budeme jej definovat nasledujicim zptsobem: ,,Trh je prostor, kde se stietavaji
poptavajici a kupujici, pficemz vzajemnou sménou urcuji cenu statku a jeho vyrobené
mnozstvi“.*? Pokud jde o prostor, v ivahu bude p¥ipadat oblast CR, ktera bude pozdgji
srovnavana s vybranymi aspekty trhu USA a Kanady. Lze fici, Ze zakladnimi
ukazateli, kterymi lze trh popsat, jsou cena a mnozstvi, evidované jak na strané¢
nabidky, tak na strané poptavky. Mizeme tedy sledovat ¢tyfi zékladni hodnoty, ze
kterych jsou pak odvozovany dalsi ukazatele, jako je napiiklad celkovy obrat na trhu
jedné komodity nebo elasticita, a urCuji tak charakter trhu a podminky, za kterych

budou probihat transakce mezi kupujicimi a prodavajicimi.

Jak vyplyva zGvodu k této podkapitole, predmétem zdjmu nebude cena a
mnozstvi, které jsou vytvareny na stran¢ nabidky, ale pozornost bude soustiedéna
spiSe na poptavku. ,,Sportem vyvolanad poptavka se musi vyrovnavat s odpovidajici
nabidkou. Sportovni aktivity, tzn. nabidka, jsou vyvolavany sportovnimi kluby,
vydéleénymi sportovnimi podniky (napiiklad fitness centry, tanecnimi Skolami a
podob.) a mnozstvim dal$ich velmi mén¢ vyznamnych nabidek. Zna¢na ¢ast sportovni
aktivity je organizovéana privé‘[né“.13 To znamena, Ze prozatim nepfevazuje vEtsi zajem
o stranu poptavky, zvlasté¢ v oblasti konzumace sluzeb rekrea¢niho, sportovniho a

zaroven zdravotnického a environmentalniho charakteru, kterymi wellness muze

V budoucnu byt.

2SAMUELSON, P., A., NORDHAUS, W., D.,: Ekonomie, 18. vydani,
Svoboda, Praha, 2007, ISBN 978-80-205-0590-3, str. 750.

¥ NOVOTNY, J.: Sport v ekonomice, Wolters Kluwer CR, Praha, 2011,
ISBN 978-80-7357-666-0, str. 93.
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V Ceské republice dosud nebyl proveden vyzkum, ktery by se zabyval
potfebami a pfanimi zakazniki, jejich predstavou o cenach a skladbou jednotlivych

produktii (sluzeb), které jsou nakupovany.

1.4.1.1 Poptavka, jako jeden ze zakladnich ukazatelt popisujicich trh

Poptavka je tedy ochota a schopnost nakupovat v daném casovém tuseku a za
danou cenu konkrétni mnozstvi zbozi. Mame na mysli realizovanou skute¢nost,
sd€leni o tom, co bylo v daném case skute¢né proddno a za jakou cenu. Ve vyzkumu
vSak nebude pozornost vénovana pouze tomu, co je zdkazniky nakupovano, ale i jaka
jsou prani a predstavy zakaznikl Poptavku lze klasifikovat riiznymi zptsoby. Jednak
jako poptavku jednotlivee, nebo celé skupiny zédkaznikl. Pfedmétem vyzkumu budou
oba dva typy. Zpohledu jednoho zakaznika bude zjisStovano, jaky existuje

vvvvvv

spotiebitelé konkrétni sluzbu nakupuji.

Co lze u poptavky sledovat? Predné pii posuzovani poptdvky se nejcastéji
uziva grafickych néstrojl, zvlasté pak poptavkové kiivky. To je ,,grafické zndzornéni
vztahu mezi cenou a mnozstvim® (n¢kdy se v ptipad¢ zakladni literatury uziva
zobrazeni pomoci pfimky)“. Nejzakladnéj$i udaje o poptavce, které souviseji

S hodnotami porovnavanymi v ¢ase, jsou:

Posun bodu po kiivce, ktery vyjadiuje skutecnost, Ze doslo z né€jakého divodu
ke zméné ceny a tato cenova zména zpusobila zménu nakupovaného mnozstvi.
Matematicky vztah, ktery popisuje zéavislost mnozstvi na cené, se vSak nezmeéni.

V naSem piipadé v grafu €. 1 jde o pokles ceny a nartst kupovaného mnoZstvi.

Y MANKIW, N., G.: Zasady ekonomie, Grada, Praha, 2000, str. 748.
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oménna - cena

pr

Nezévisle

Zavisle proménna - mnoistvi

Graf ¢. 1: Posun bodu po k¥ivce

Dals$i moznosti je pak sledovani posunu celé kiivky poptavky, kdy dojde
z divodu vlivu zmén okolnich podminek, majicich vliv na poptavku (determinanty
poptavky), k posunu celé kiivky. V tomto pfipadé muize byt cenova zména velmi
mald, dokonce i zadna, avSak mnozstvi poptdvaného zbozi se zméni. K takovym
vlivim patfi zejména zména dichodl kupujicich, substituce nebo komplementarita.

Ptiklad je zndzornén grafu €. 2 (viz nize).

Nezavisle proménna - cena

Zavisle proménna - mnoistvi

Graf ¢. 2: Posun celé

Dale lze u poptavky sledovat jeji cenovou elasticitu. ,,Formalné¢ cenovou elasticitu
poptavky definujeme jako procentudlni zménu poptavaného mnozstvi, ke které dojde v

dasledku zmény jeho ceny“.15 Formalné¢ pak Ize vypocet zaznamenat takto:

* FRANK, R., H., BERNANKE, B., S. : Ekonomie, Grada Publishing, Praha,
2003, ISBN 80-247-0471-4, str. 139.
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Rovnice 1

Jako dal$i modifikaci Ize sledovat i diichodovou elasticitu pomoci zmény
dichodl poptavajicich, kde jsou brany v potaz piijmy. Z technickych a zvlasté
z etickych divodu v dotazniku nebude poklddan dotaz na piijmy respondentl, coz
opét znemoznuje dikladné popsat tento ukazatel. Ve vyzkumu misto toho bude
porovnavana ochota zakaznikli platit za jednu predem definovanou jednotku
nakupované sluzby, a bude zjistovana eventualné existujici zavislost mezi Cetnosti

nakupu za jeden mésic a vysi ceny, kterou jsou kupujici ochotni platit.

Tyto zékladni typy zmén vSak vyzaduji sledovani poptavky v Case, a nize
popsany vyzkum bude proveden pouze jednorazové, coz zjistovani téchto informaci

znesnadiuje.

1.4.1.2 Poptavka a spotrebitel

Daleko vétsi vyznam pro vyzkum nové vznikajiciho trhu bude mit zfejmé jeho
popis prostiednictvim vztahu zjist€né poptavky a spotiebitelskych postojli a ptani
K cenam, které spotiebitel bud’ plati, nebo je ochoten platit. Bylo by jist¢ idealni,
kdyby se piedstavy zakaznikd a skute¢né realizované hodnoty na trhu shodovaly. To
vSak je pouze teoretickym predpokladem, ale ten nam umoziuje vytvoteni idealu a od
n¢j pak lze odvozovat modely vice ¢i méné blizké skutecnosti. Takovym modelem je i
teorie uzitku, jejiz zéklady byly formulovany jiz v roce 1862 W. S. Jevonsem®® a celd
teorie se v ruznych formach pouziva dodnes, zejména pfi stanovovani poptavky a

optima spotiebitele. Postup je nasledujici:

Cil spottebitele: Maximalizace uzitku.

Odvozeni kiivky poptavky za predpokladu méfitelnosti uzitku.

1 SIRUCEK, P. : Pritvodce déjinami standardnich ekonomickych ucent,
Melandrium ,Slany, 2003, str. 50.
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Odvozeni ktivky poptavky za predpokladu neméfitelnosti uzitku — indiferencni

17
analyza.

Smyslem této teorie je vysvétlit chovani spotifebitele a na zéklad¢ tohoto
vysvétleni pak stanovit poptavku po vybranych statcich s ohledem na zdkaznika i na
cenu komodity. Vychazejme prozatim z predpokladu existence tzv. raciondlné
ekonomického cloveéka. Tedy osobnosti, kterd se snazi, samoziejmé pii dodrzovani
béznych socidlnich a legislativnich norem, a prostfednictvim svych raciondlnich tivah,

dosahnout ve svém zivoté co nejvyssi urovné blahobytu a spokojenosti.

1.4.2 Teorie uzitku

Budeme uvaZovat o spotiebiteli jako o ,,zprimérovaném jedinci. Jeho chovani
bude vychdazet sice z jistych pozorovanych forem jedndni v konkrétnich situacich,
avsak jak je kazda osobnost jedinecnd, tak je nutné tohoto ¢lovéka interpretovat jako
obecny vzor. Tento jedinec zije v situaci vzacnosti, to znamend, ze statky slouzici
Kk uspokojeni jeho potieb ziskava s vynaloZzenim vétSich ¢i mensich nakladt a obdrzi
jich vzdy méné, nez je ochoten spotiebovat (pfedpoklad nenasycenosti spotiebitele viz
nize). Dale lze fici, Ze ¢im vétsi pocet statktl ziska, tim dosahuje, alespon zpocatku,
vetsitho uspokojeni. Mirou takového uspokojeni je pak jeho uzitek. Jinymi slovy,
uzitek cloveéka spociva v tom, ze spotiebovava statky, aby uspokojil své potieby. Je
tteba podotknout, Ze nemusi jit vZdy o osobni spotfebu, naptiklad uZitek dospélého

Cloveéka je dosahovan 1 tim, Ze nékteré statky spotfebovava jeho potomek.

Existuji dvé varianty teorie uzitku: Prvni je tzv. kardinalisticka teorie, kterad
predpokladd meéfitelnost uzitku pfi spotfebé jedné jednotky sledovaného produktu.
Tato modifikace je jednak star$i, a jednak t€Zko méfitelna. Vyjimkou mize byt napf.
uzitek ze spofeni na ruznych uctech, jez je vyjadien bud trokovou mirou nebo
absolutni ¢astkou penéz obdrzenych od banky ¢i podilového fondu. V ptipadé trhu
wellness sluZzeb, ktery pracuje i s dojmy a zazitky spotiebitele, je tento piistup

nevhodny.

" MACAKOVA, L. : Mikroekonomie - zdkladni kurz, Melandrium, Slany,
2007, str. 47.
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Vychodisko nam poskytuje tzv. ordinalisticka teorie uzitku, kterd predpoklada
neméfitelnost uzitku a svoji kvantifikaci opird bud’ o udaje ptikladu, kdy uzitek je
veétsi nebo mensi nez uzitek jiny. Jindy jako pocet smysSlenych jednotek uzitku

s konstantni ¢iselnou hodnotou napft. ,,1.

V situaci, kdy jedinec nakupuje stale dalsi a dalsi jednotky jednoho zbozi,
dochazi neustile ke zvySovani jeho uzitku. Potom rozeznavdme uzitek marginalni,
identifikovatelny pfi nakupu jedné, posledni, dodatecné jednotky zbozi a uzitek
celkovy, tvofeny souCtem vSech uzitkli plynoucich ze spotfeby vSech jednotek
sledovaného druhu zbozi, samoziejmé za pfedem stanoveny ¢asovy usek. Atributem
rustu celkového uzitku je tempo jeho rustu, které se neustdle snizuje a nakonec
dochazi k tomu, ze celkovy uzitek zacne klesat. Z vySe uvedeného je pak zfejmé, Ze
marginalni uzitek také snizuje svoji hodnotu a v bodé nasycenosti zakaznika je
nulovy. Pokud dochazi k dalsi spotieb¢, marginalni uzitek dosahuje jiz zdpornych

hodnot, a od té doby také klesa celkovy uzitek (viz graf ¢. 3 nize).

Tento pfistup neni platny jen v pfipadé uzitku plynouciho z jedné komodity,
ale 1ze jej aplikovat i na dva druhy zbozi. Pfedpoklad, ze uZitek u obou nakupovanych
druhii zbozi roste, je zachovan, tak jako i klesajici tempo rlstu uzitku a téz klesajici
marginalni uZzitky. Nyni jde o to, aby spotiebitel dosahl maximalniho uzitku pfi
spotfebé dvou komodit. Diky klesajicimu uzitku z kazdé nové nakupované jednotky
zbozi zékaznik voli ten druh zbozi, u kterého pocituje moznost dosaZeni vysSiho
mezniho wuzitku. Volba koupé jednoho nebo druhého typu statku ma pak

psychologicky podtext, coZ je patrno z bézné zivotni zkuSenosti vSech spotiebiteli.

30



Statek a bezohraniceni Statek b = ohraniCenim [
10 00
240 +—m——— 24,0
2,0
210 —— 40 210
18,0 +—— 18,0 13 07 00
150 +— 70 15,0
i 25,0 7
12,0 220 220 240 || 12,0 2,
9.0 A 18,0 9,0 43
13,5(14.8/ 1>2| 14,0
6.0 4110 110 6.0 10,8
3.0 30 | 6&5| 65
a0 | S S— | 0a
1 2 3 4 5 -] 7 1 2 3 4 5 =] 7
Celkovy predchozi uzitek O Celkowy predchozi uzitek
Mezni uzitek pfi soucasneém nakupu O mMezni uzitek pfi soucasném nakupu

Graf ¢. 3 (a—-b): Mezni a celkovy uzitek statki ,,a a ,,b*

Z zivotni zkuSenosti vime, Ze zpocatku mohou byt pfi prvnich nakupech dvou
statkli mezni uzitky rozdilné. Ale tim, Ze spotiebitel voli v dané situaci vzdy vétsi
uzitek, po Case se dostava do bodu, kdy uzitky z obou komodit budou velmi podobné.
To je zpusob, jak dosdhnout maximalniho uZitku, tedy nakupovat tak, aby byly uzitky
nejenom u dvou komodit, ale i u vice druhti stejné, a tim v dané situaci neplytva
prostiedky na statky, prostfednictvim nichZ by ziskal jen maly mezni uzitek, a tak

nebyl schopen maximalizovat hodnotu uzitku celkového (viz €. 4).

Graf ¢. 4 doklada, ze pokud by spotiebitel nebyl omezen jinymi skutecnostmi,
jako je napfiklad nedostatek penéz, nebo cas nutny ke spotiebé dalsi jednotky,
zakoupil by v prvnich dvou nakupech statek ,,a“, dale by pak kupoval dva statky typu
b, a pak by svou spotiebu jiz rovhomérné rozdéloval mezi dva statky, dokud by
nedosahl bodu nasycenosti. Samoziejmé, ze muze dojit i k situaci, kdy bude
nakupovan jeden statek castéji nez druhy, pfesto mlze byt dosazeno plného

uspokojeni napiiklad v ptipad¢ existence ¢aste¢né substituce mezi dvéma statky.
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Graf ¢. 4: Maximalni uzitek ze dvou statku

1.4.3 Prechod k indiferencni krivce

Vyse uvedené grafy pak lze popsat nésledujicim zpiisobem, tedy tak, Ze
mnozstvi nakupovaného statku je jasné vidét jako potadi sloupce na vodorovné ose.
V nasem priklad¢, kde je u kazdé komodity vyznaceno celkem sedm nakupti, jsou
posledni dvé koupé kazdého jednoho statku bud’ s nulovym, nebo dokonce se
zapornym uzitkem. Pokud nebudeme uvazovat jina napiiklad vySe uvedend omezeni,
dojdeme k zavéru, ze k ,,plnému uspokojeni sta¢i spotiebiteli nakoupit od kazdého
statku pét kust. Ze spotteby dalSich statkli totiz neplyne Zadny dal$i uzitek. V této
situaci se ale mohou riizni spotiebitelé znacné lisit. Jeden preferuje statek ,,a* vice nez

statek ,,b*, a proto si tohoto statku nakoupi vice.

Podivejme se nyni na naSe dva grafy ¢. 3. Zde je ilustrovan piiklad, kdy
zakaznik nakupuje statky v takovém mnoZstvi a kombinaci, kterda mu piinasi jesté
jakykoli maly uzitek. Je vSak ziejmé, ze toto je situace velice teoretickd. Vezméme

v avahu piredpoklad (viz vyse), ze maximdalniho wuzitku dosahujeme tim, ze
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nakupujeme statky tak, abychom dosahli stejnych marginadlnich uzitkti z kazdého
produktu. V tom piipadé je nutné vzit v uvahu, ze existuje jisté tieti druh statku, ktery
nam prinese veétsi mezni uzitek pii ndkupu jeho prvni jednotky, nez je uzitek z nakupu
naptiklad ¢tvrtého statku ,,a*. Z tohoto diivodu bude pocet nakupovanych statk ,,a* a

,b“ mensi, nez je v nasich grafech naznaceno.

Jinymi slovy, maximalni nakup vySe uvedenych komodit ,,a* a ,,b“ nebude
uskutecnén, a spotiebitel si zvoli takovou kombinaci nakupii, kterd odpovida jeho

osobni potiebe, souvisejici i1 s uzitky dosahovanymi pfi spotiebé dalSich statka.

Nyni si pfedstavme, ze spojime oba grafy tak, ze vodorovna osa u zbozi ,,a*
bude vnovém grafu reprezentovat osu X, tedy pivodni vzhled se nezméni, a

vodorovna osa statku ,,b* bude reprezentovat osu Y.

Statek a bezohraniceni Statek b s ohranicenim [
UZitek ¥ 10 00
4 Kusy ¥
24,0 20 Y
210
! 4.0
b 7 14,0
180 —— - a0
150 —|70 6 15,5 al
1 25,0 i
120 220 24,0 240 5 148 1,3
9.0 - 18,0 a 13,5
6,0
110 11,0 5 108 27
30
0,0 NS TSsssss s || 2 63 |43
1 2 3 4 5 b 7 1 6.5

Pofetkusd X '
0,0 5,0 100 150 200 250

Uditek X

Graf ¢.5 (a—b): Zaména os X a Y na grafu v piipadé statku "b"

V novém grafu budeme posuzovat velikost uzitku, tedy vysku sloupce uzitku
jako vzdalenost bodu od jednotlivych os. Na vodorovné ose sledujeme celkovy uzitek
ze statku ,,b* a na svislé ose celkovy uzitek ze statku ,,a*. Tyto dvé hodnoty nam pak
vyznacuji bod, ktery ma konkrétni vzdalenost jak od osy X, tak od osy Y. Toto je
situace, ve které se nachazi maximalni uzitek konkrétniho spotiebitele v piipadé

spotieby dvou druhti zbozi.

Jiny zékaznik pak mlze mit zcela odliSné preference a zvyklosti, a kombinace

jeho nakupi bude Gplné jind. Co maji tito dva spotiebitelé spolecného? To, ze za dané
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situace a pfi existenci moznosti spotiebovavat i jiné statky dosahli optimélniho uzitku
vzhledem K ostatni spotiebé, a maximalniho uzitku pii spotifebé obou statki.
Nezabyvejme se piimo poctem nakoupenych kust jednotlivych statki, coz bude
predmétem dalsiho vykladu, ale uzitkem, ktery ve smyslu ordinalistické teorie nelze

¢iseln€ hodnotit, ale z naseho pohledu je pro spotiebitele idealni.

statek b s ohraniCenim [

25,0

200 4 &5 43 140

Statek a bez
15,0 ochraniceni

10,0 120

5,0 -

a0 -

Graf ¢. 6: Kombinace uzitku dvou statki

Jako zéklad indiferencni kiivky (viz graf €. 6), kde celkovy uzitek ze statku "b"

méfeny na ose X = 10,8, celkovy uzitek ze statku "a", méfeny na ose Y = 22.

Pokud budeme posuzovat vétsi mnozstvi respondentli a nachédzet dalsi a dalsi
oblibené kombinace ndkupu dvou vybranych komodit, zjistime mnoZstvi
kombinacnich variant, které mizeme zanést do zminéného grafu, a tak ziskat kiivku
maximalnich uzitkl jednotlivych spottebitelii, v ptipadé nakupu dvou komodit, ktera
nam poskytuje obraz o ,,obecném* uzitku mnoha spotiebiteld, plynouciho z nadkupu
téchto dvou statkli. Tuto kiivku pak nazvéme kiivkou indiferencéni a definujme ji

nasledovné:
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Graf ¢. 7 : Indiferen¢ni kiivka

Vznika tak, ze kombinacemi uzitkli ze dvou druhii zbozi, kde spotiebitel ¢islo
1 nakupuje tak, ze dosahne tii jednotek uzitku ze zbozi ,,b* a deset jednotek uzitku ze

zbozi ,,a*“. Druhou kombinaci pak mizeme analogicky vy¢ist z vyse uvedeného grafu.

»Indiferenéni soubor je soubor spotiebitelskych kombinaci, z nichz kazda
pfinasi stejny uzitek, a zadny prvek souboru proto neni preferovan pied ostatnimi®.
,Jde tedy o kombinaci, pti které nema spotiebitel diivod nahrazovat jeden statek
druhym. Indiferencni soubor pak muzeme graficky znézornit pomoci indiferencni
kiivky*.®

Nyni se zaméfme na indiferencni kiivku z jiného ihlu pohledu: vyse jsme se
zabyvali sestrojenim kiivky na zékladé uzitki spotiebitele. Nebrali jsme v uvahu to, Ze
graf uzitku jednoho i druhého statku se sklada nejenom z uzitkid, ale i z poétu
nakupovanych kust. V naSem ptipadé to byly 3 kusy statku ,,a* a 2 kusy statku ,,b*.
Pokud bychom brali v avahu nakupované kusy u jednotlivych spotfebitelt, a za
konkrétnich situaci, jak je naznaceno vySe, dostdvame téz jednotlivé dvojice
nakupovaného mnozstvi. Je zde vSak jedna dilezitd okolnost. Pocty kusii jsou
vyneseny praveé na opacnych osach, nez lezi uzitky ze zkoumanych druhti zbozi. Pocet

nakupovanych kusiti zbozi ,,a%, lezi na osy X, a pocet nakupovanych kust ,,b* lezi ve

¥ MACAKOVA, L.: Mikroekonomie- zdkladni kurz, Melandrium, Slany,
2007, str. 54
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smiSeném grafu na ose Y. Tedy, pro stejné kombinace uzitku lezicich na indiferenéni
ktivce z grafu €. 7, plati mnozstevni kombinace tfi kusy statku ,,a* a dva kusy statku

b‘(
2 .

Z toho mizeme usuzovat na skutecnost, ze pro konkrétni podminky (varianty)
volby celkového wuzitku uréeného zakaznikem, plati 1 konkrétni kombinace
nakupovaného mnozstvi, avsak jesté jednou podtrhnéme, Ze mnozstevni udaje jsou na

opacnych osach, nez, byly métené uzitky.

Tato skuteCnost odpovida 1 matematickym podminkdm feSeni optima

spotiebitele, jak je uvadi mikroekonomicka analyza.

1.4.3.1 Vlastnosti indiferencni kiivky

1) Indiferencni kiivky jsou klesajici. To vyjadiuje skutecnost, Ze spotiebitelé,
pokud budou nakupovat dva statky, a dojde k situaci, ze z né¢jakého divodu si budou
moci jednoho statku koupit o néco méné, tak v zapécti nakoupi druhého statku o

(prozatim) neurcené mnoZzstvi vice (axiom zajiSténi spojitosti funkce uzitku)®.

2) Indiferen¢ni kiivky se neprotinaji. Vé&tSi uzitek také znamena vétsi
vzdalenost kiivek od pocatku. Jinak axiom tranzitivity piredpoklada, Zze existuje vice
spotiebnich kosi, tedy vice moZnosti jak spotiebovavat jeden druh statku, a spottebitel
dokaze rozhodnout, ktery ko§ zvoli. Potom se spotiebitelé, jak bude postupovano ve
vyzkumu, rozdéli do skupin, podle toho, jaké mmnoZzstvi sledovaného statku
spotfebovavaji. Ze ziskanych dat pak bude z diivodu transparentnosti vybrana varianta
S nejvétsim spotfebovavanym mnozstvim a srovnavana S nékolika dal$imi druhy
sluzby konzumované zdkaznikem. Jinak feceno: ,,Pokud spotiebitel preferuje kos A
pied koSem B, a ko§ B pfed koSem C, tak preferuje i koS A, pfed koSem Cc“? Toto
bude zajisténo vybérem vhodné skupiny dat v ramci analyzy ziskaného statistického

souboru.

¥ sou KUP, J.: Mikroekonomicka analyza- vybrané kapitoly, Melandrium,
Slany,2001, str. 13.

2 SOUKUP, J.: Mikroekonomickd analyza- vybrané kapitoly, Melandrium,
Slany,2001, str. 11 a nasl.
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3) Preference spotiebitele je racionalné ekonomicka. Jde o tzv. lexikograficky
piistup (viz citace '®). Pokud se budeme zabyvat dvéma komoditami, tak spotiebitel
zvoli ko$ v nasem pfipad¢ s komoditou ,,a* (graf ¢. 4) bez ohledu na to, jak velké
mnozstvi statkt ,,b*“ bude vtomto koSi zastoupeno, protoze koS A je pro ngj

24

druhti nakupovanych komodit.

4) Dale je tieba se zastavit u mnozstvi nakupovanych statkdi. Pokud ma
spotfebitel moznost volby mezi dvéma spotifebnimi kosi s dvéma riznymi statky, tak
voli koS, ktery obsahuje vzdy alespoit u jednoho statku vétsi mnozstvi s tim, Ze

mnoZstvi druhého statku je bud’ stejné, nebo také vétsi. Matematicky vyjadieno: 2

Ko$ A obsahuje statky (Xoyo) a kos B obsahuje statky (xiy1) Axiom

nepresycenosti plati, pokud plati:
Bud’ Xo > X3 a zaroven Yo > y1
Nebo yo > y; a zaroven Xo > x1

Tento axiom vylu€uje spotiebu statkil se zapornym uzitkem (viz vyse) a dale,
ze jsou slozeny v grafickém provedeni pouze z fady jednotlivych bodd, coz bude téz

zohlednéno ve vyzkumu.

5) Posledni zde uvadéna vlastnost vztahujici se k indiferen¢ni kiivce, je axiom
preference priméru pied extrémy. Hovoii o tom, Ze spotiebitel dava pfednost nakupu
dvou komodit v mensi mife nez pofizeni si komodity jedné v mife vysoké. Toto
potvrzuje 1 vySe uvedena myslenka volby stejnych meznich uzitkii pfi nakupu dvou
statkli. To taktéZ doklada ryze konvexni charakter indiferencni kiivky vzhledem od
pocatku. Dale také miZeme nalézt souvislost mezi preferenci feSeni vnitiniho pied
feSenim rohovym.

Zavérem mizeme fici, Ze indiferencni kiivka vyjadiuje situace ridznych
kombinaci spotieby dvou statk®l, pfi které ma spotiebitel stejny celkovy uzitek. Cim
dale bude kiivka vzdalena od pocatku os ,,X a Y*, tim se tento uzitek bude zvétSovat,

az dosdhne uzitku maximalniho, pokud neexistuji jind omezeni. Pfredpokladem

21 SOUKUP, J.: Mikroekonomickd analyza- vybrané kapitoly, Melandrium,
Slany,2001, str 14.
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maximalniho uzitku jsou dva piiblizné stejné uzitky marginalni, pfi nichz existuje
konkrétni mnozstevni kombinace dvou nakupovanych statkii — sluzeb.

Tato kombinace je pak dana sklonem indiferencni kiivky v bodé€, vypocitanym
jako derivace této kiivky nebo jako pomér spotieby dvou konkrétnich mnozstvi statkti
nebo pomérem meznich uzitkli. Ty nemusi byt vzdy podobné, jak je psano vyse

z diivodu existence vnéjSich, zde zatim nepopisovanych vlivi.

Pokud uvazujeme o vyméné jednoho statku za druhy, ndsledné s tim je spojena
1 vyména marginalnich uzitk, hovofime o tzv. ,,mezni mife substituce ve sméné

(MRS)?. Tyto dv& zmény pak lze vyjadfit rovnici:

Rovnice 2

Kde: AY =zvyseni/ snizeni spotieby statku Y
AX = snizZeni / zvySeni spotieby statku X
MUyx = mezni uZzitek ze spotieby statku X

MUy = mezni uzitek ze spotieby statku Y

Jak je vidét z pravé strany rovnice 2, hodnota zlomku zmény mnozZstvi je
pfevracenou hodnotou zlomku zmény uzitkl. Tato skutecnost odpovidd béznému
vykladu ekonomické teorie z citované literatury, ale také vyse uvedenym grafiim, kde
na obrazku 6 je uzitek naptiklad ze statki ,,b* méfen na ose X a mnozstvi statku ,,b*,
mizeme detekovat na ose Y. Toto mnozstvi neni z divodu transparentnosti v grafu

zakresleno.

22 MACAKOVA, L.: Mikroekonomie- zdkladni kurz, Melandrium, Slany,
2007, str. 57.
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1.5 Rozpoctové omezeni

1.5.1 Prebytek spotrebitele

Dosud jsme poptavku posuzovali z hlediska bud’ riznych typt uzitkti nebo
Z hlediska nakupovanych jednotek sluzby. Je vSak nasnadé, ze spotiebitel je ovlivnén i
svymi financnimi moznostmi. Sluzby z oblasti sportu, a wellness zvlasté, spadaji do
takzvané oblasti zbytnych statkii. Spotiebitel nejdiive usiluje o zajisténi si co
nejlepSich Zivotnich podminek, jako je bézna strava, dale bézné osaceni, bydleni a
podobné. Teprve pokud dosdhne zamyslené urovné uspokojeni téchto zékladnich

potieb, zafina se zajimat o statky a sluzby, které ke svému zivotu nutné nepotiebuje.

Situaci lze zndzornit graficky dle nasledujiciho obrazku, kde na vodorovné ose
bude nakupované mnozstvi jednoho nezbytného statkl (ptedstavitele toho, co musime
nakoupit) a na svislé ose bude cena, zaplacena za tento statek, samoziejmé za pevné

stanovené ¢asové obdobi.

20

.| PfFebytek spotfebitele

16

e i A, Poptdvka

----- Rovnovding cena

a4 s e Rovnovaine
mnoZstvi

Graf ¢. 8: Poptavka a ptebytek spotiebitele

Jak vyplyva z grafu €. 8, rovnovazna cena, za kterou se statek prodava, je 12,-
K¢ a tohoto statku se prodavaji ¢tyfi kusy. Déle zde zjiStujeme tzv. prahovou cenu
spotiebitele, coz je maximalni cena, kterou je spotiebitel ochoten zaplatit, tedy 20
korun za jeden kus, coz je finan¢né vyjadiend hodnota mezniho uzitku, ktery doty¢ny
zékaznik pocituje. Tuto cenu vSak spotiebitel platit nemusi a tyto uSetfené penize pak

muZze vénovat na nakup sluzeb zbytného charakteru.
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Prebytek spotiebitele pak mizeme definovat nasledujicim zpisobem:
Spotiebiteliiv prebytek je ,,rozdil mezi subjektivni hodnotou statku (— meznim

uzitkem) a jeho trzni cenou.?

1.5.2 Rozpoctové omezeni jako zaklad pro stanoveni optima spotiebitele

Z vyse uvedeného pak vyplyva, ze vétSina spotfebitelli disponuje omezenym
mnozstvim finan¢nich prostfedki k nakupu vice ¢i méné zbytnych sluzeb. Tim se
dostavame do situace, kdy spotiebitel, alespon intuitivné, v pifipadé racionalné
ekonomicky uvazujiciho ¢lovéka dokonce pomérné piesné€, zna své finanéni moznosti,
a jeho rozpocet je tedy omezeny. Takovouto situaci si pfedstavme na ptikladu dvou
statkl, které spotiebitel nakupuje a jejich ceny. Teoreticky vzato si miZe spotiebitel
koupit jen jeden druh statkii a pak se dostdvame do situace, kterou lze vyjadiit

nasledovné:

Rovnice 3

Kde: I=-celkovy pocet penéz k dispozici (rozpocet)
Px = cena statku X

Py = cena statku Y v analogicky sestavené rovnici

TotéZ by mohlo analogicky platit i pro statek Y. Jak je vSak vySe uvedeno,
racionalné ekonomicky uvazujici spotiebitel preferuje vzdy pramér pied extrémy, a to
znamena, ze bude nakupovat spiSe oba statky, a jest¢ v takovém pomeéru jednoho vici
druhému, aby dosihl maximalniho uzitku, jak je uvedeno v pfedchozim textu. Potom
musime na$i rovnici roz$ifit tak, aby byla platnd pro oba statky a jedno celkové

rozpoctové omezeni.

Rovnice 4

2 HINDLS, R., HOLMAN, R., HRONOVA, S. a kol. Ekonomicky slovnik,
C.H.BECK, Praha, 2003, str. 383.
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Tuto rovnici 2

* v obecném tvaru mizeme aplikovat i na nas, dfive uvedeny
ptiklad s tim, ze budeme uvazovat o cené¢ statku po ,,a“ 20-ti K¢ za kus a statku ,,b* ve
vysi 30,- K¢ za jeden kus. Celkova vyse finan¢nich prostiedkt, kterou ma spotiebitel
k dispozici je 120,- korun. Znamena to, Ze spotiebitel si mize koupit bud’ 4 kusy
statku ,,b“, nebo 6 kust statku ,,a“, tedy vzhledem k preferenci priméru, bude

spotiebitel volit spi§ kombinaci obou druhd.

V nasem spojeném grafu (obr. ¢. 5) pak mizZzeme rozpoctové omezeni stanovit
jako maximalni pocet kusu statku ,,a“ na vodorovné ose, vynasobeny jeho cenou, a na

ose svislé, maximalni pocet jednotek ,,b“ nasobeny jejich cenou.

Rozpottové omezeni

=
ra
o

Pocet kusi statku "b" *cena

a 120 1440

Poiet kush statku "a" * cena

Graf ¢. 9 : Rozpoctové omezeni

Na pifimce pak mohou byt body znazoriiujici jednotlivé kombinace spotieby
dvou statkli, s maximalnim vyuzitim finanéni kapacity zakaznika. Pod pfimkou,
smérem k pocatku (cely trojihelnik) je oblast vSech moznych kombinaci nékupt,

avSak bez uplného vyuziti penéz spotiebitele.

* SOUKUPOVA, J., HOREJSI, B, MACAKOVA, L., SOUKUP, J.:
Mikroekonomie, Management Press, Praha, 2004, str. 61
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1.5.3 Vlastni pojeti optima spotrebitele

Nez bude celd situace optima spotiebitele graficky naznafena, shriime si

podminky tohoto zobrazeni, které pak odpovidaji i matematickému vyjadieni.

Na vodorovné ose X nasich dvou spojenych grafii ¢. 5 mtizeme hledat:
Pocet kusti komodity ,,a“

Cenu komodity ,,a*

Velikost uzitku zbozi ,,b*

Na svislé ose pak analogicky:

Pocet kusu statku ,,b*

Cenu statku ,,b*

Uzitek ze statku ,,a“.

Optimum spotiebitele budeme hledat na zakladé poctu kust.

Pokud jde o indiferen¢ni kiivku, zdkladem k uréeni mnozstevni kombinace
byly mezni uzitky ze spotieby danych statk.

V piipadé rozpoctového omezeni byla mnozstevni kombinace detekovana
prostfednictvim indiferen¢ni kiivky, a na zakladé celkovych finan¢nich prostiedki,
kter¢ ma spotiebitel k dispozici pro nakup dvou sledovanych komodit a ceny za

jednotku téchto nakupovanych statki.

Definice optima spotiebitele je pak nasledujici: ,,Spotfebitel maximalizuje svij
uzitek. Obrazné feceno, spotiebitel se snaZzi vystoupit na co nejvyssi bod ,hory
uzitku®“, musi se vSak pohybovat podél ,,plotu®, ktery mu zde predstavuje rozpoctové
omezeni“?. Jde o to, Ze spotiebitel se snaZi nalézt na indiferencni kiivce reprezentujici
vSechny situace jeho celkového uzitku shodu s piimkou rozpoctového omezeni, tedy
hledé4 odpovidajici troven rozpoctového omezeni na mapé indiferencnich kiivek, ktera
se dotyka rozpoctového omezeni pravé v jednom bod€. Tento bod nebude nalézan

jako rohové, ale jen jako vnitini feSeni (preference priiméru), viz graf €. 10, nize.

2 SOUKUP, J.: Mikroekonomickd analyza- vybrané kapitoly, Melandrium,
Slany,2001, str. 15.
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Graf ¢. 10: Optimum spoti‘ebitele

Na prvni pohled je ziejmé, ze sklon linie rozpoctového omezeni je stejny jako
sklon indiferenéni kiivky v bodé (X = 3; Y = 2). Protoze pracujeme na obou osach
S jednotkou mnozstvi, tak ndm graf ukazuje, Ze podminka dosazeni maximalniho
uzitku pfi optimalni kombinaci statkl je totoznd s hodnotou poméru mezi obéma

statky. Formaln¢ fec¢eno:

Rovnice 5

Poméry cen statkli a jejich mnoZstvi jsou obracené, proto plati pro linii

rozpoctu:

Rovnice 6

Zde je opacny pomér dan tim, Ze hodnoty meznich uzitkli a mnoZstvi jsou na

indiferencni kiivce dle obrazku ¢. 10 uvedené na opacnych oséach.
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Rovnice 7

Tento vyse uvedeny vztah plati. ,,Protoze se v bod¢ optima linie pfijma dotyka

indiferencni kiivky, musi se rovna jejich sklony“.26

Tyto zavéry o optimu spotiebitele budou pouzity jako zpusob zjisStovani
nazoru spotiebitelll na nejcastéj$i nakup jedné sluzby v kombinaci s nakupem druhé
sluzby nejcastéjsi. Bude zde brana vuvahu i cena téchto sluzeb tak, jak si ji
predstavuji respondenti vyzkumu. Jejich nej€astéji se vyskytujici ndzor pak bude
pouzit jako nova informace, kterd muiize slouzit konkrétnim provozovatelii wellness

zafizeni k uvahadm o svém rozvoji a jako namét novych podnikatelskych zaméra.

% MACAKOVA, L.: Mikroekonomie- zdkladni kurz, Melandrium, Slany,
2007, str. 61.
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2 MARKETING A MARKETINGOVY VYZKUM

V poslednich deseti az patnacti letech se Cesky zakaznik setkava s Casto velice
sofistikovanou a agresivni reklamou, ktera na n¢j piisobi ze vSech sdélovacich
prostiedkil a dalSich médii. V této situaci je pak marketing vefejnosti chapan jako
cilend snaha prodat cokoli, za jakoukoli cenu a bez ohledu na to, zda zakaznik viibec
dany produkt potiebuje. Skutecna podstata marketingu vSak tkvi v né€em, co se

vyznamné li8i od téchto predstav.

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani,
ovlivitovani a v kone¢né fazi uspokojovani potfeb a prani zdkaznika efektivnim a

’ ’ o cevgy s g v s r1o . 27
vyhodnym zplisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace*.

Vzhledem ktomu, Zze jde o pomérné rozsahly soubor ¢innosti, s mnoha
variantami feSeni a s velkym poctem a rozmanitosti vysledkl piisobeni, bude vhodné
z pojmu marketing vyclenit jen jeho ¢ast, kterd se bezprostiedné dotyka sluzeb, a

specifikovat zde hlavni odliSnosti, které maji v této oblasti zdsadni vyznam.

Zékladni marketingova koncepce Se potom odviji od pfani a potfeb zakaznika,
které mohou byt uspokojovdny prostiednictvim vyrobkii a sluzeb, jez piindsi
zékaznikovi hodnotu, tkvici v uspokojovani jeho potfeb a pfani. Dale musi nutné
nasledovat sména mezi zdkaznikem a odliSnymi subjekty, realizovana prostfednictvim
trhu. Skute¢na sila marketingu pak je v tom, Ze cely vySe popsany proces je fizen a
ovlivilovan prostfednictvim marketingové komunikace, tedy jiz zminéného souboru

ginnosti.?®

2" SVETLIK, J.: Marketing- cesta k trhu, Ale§ Cermak, s.r.o., Plzefi, 2005,
ISBN 80-86898-48-2, str. 10.
28 KOTLER, P. :Marketing, Praha, Grada, 2004, str. 30.
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2.1 Marketingové koncepce z pohledu vyuzitelnosti ve sluzbach

Marketingové koncepce i pies to, ze jsou vSechny vice ¢1 méné uplatiiovany
dodnes, odrazeji vyvoj marketingu od jeho poc¢atkii az do soucasnosti. Jde jen o to, za

e . : wio 29
jakym tcelem a na jakém trhu je pouzivame.

Prvni koncepce nazyvana vyrobni je uzivana v situaci nedostate¢ného
uspokojovani zakaznickych potieb. Predpoklada se zde vysoky ptevis poptavky nad
nabidkou a Casto i1 niz§i konkurenc¢ni napéti, (trh vyrobce, kde si diktuje podminky
produkce a distribuce) s hromadnou a vétsinou i mén¢ kvalitni produkci, uplatiovana
napf. byvalou CSSR pii vyvozu pramyslové produkce na trhy tehdejsiho Sovétského
svazu a rozvojovych zemi. Bez ohledu na to, zda je poptavka po sluzbach dostatecné
uspokojovana, je tato koncepce nevyuzitelnd, protoze zde neni naplnén pozadavek (viz
nize) vysoké kvality poskytované produkce a nehromadného charakteru sluzby,

poskytované Casto zpiisobem ,,face to face*, zaméstnanec poskytovatel - zakaznik.

Druhd vyrobkovd koncepce je aplikovana tam, kde =zacind existovat
konkurenéni napéti a soustfed’'uje se na vyrazné promyslenou koncepci konkrétniho
vyrobku, se snahou odliSeni se od konkurence a vytvafeni vlastniho image produktu.
Zde se jiz ptedpoklada, ze existuje kvalifikovany (vzdélany a v oboru informovany)
zakaznik, schopny rozeznat jak kvalitu, tak i uZitné vlastnosti nakupovaného zbozi ¢i
sluzby. Nedostatkem této koncepce je nebezpeci, zZe se vyvoj soustiedi velmi vyrazné
na vyrobek, jeho design technické prednosti a dalsi specidlni vyhody, které mnohdy
zékaznik ani neocekava. Potom dochazi k tomu, Ze cena vzroste do t€¢ miry, Ze se
produkce stava neprodejnou. Pro potieby sluzeb jisté bude vyhovovat koncepce
vysoké kvality, avSak nemély by byt opomenuty skutecné potieby, a v oblasti
zazitkovych sluzeb i1 pfani zdkaznika. Zde je nutné podtrhnout skutecné rozdilné
chapani uzitné hodnoty sluzeb u kazdého jedince. V této souvislosti se jako feSeni jevi
vysoka kvalifikovanost zaméstnancli, ktefi jsou schopni tyto potieby a pfani u
zakaznika detekovat, a nasledné¢ mu, pokud je to z hlediska provozné technickych

podminek mozné, vyjit maximalné vstfic.

%V intenci literatury: KOTLER, P.: Marketing. Praha, Grada, 2004, str. 47 —
54,
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Tteti koncepce marketingu, nazyvanéa koncepci prodejni, je uzivana v pripade
vysokého konkurencéniho napéti za situace, kdy je trh plné nasycen a nabidka silné
prevySuje poptavku. Dale je ptredpokladano, Ze produkty, které jsou prodavany,
zékaznik mnohdy ani nezdda. V této situaci je vyrobce veden snahou prodat ,,za
kazdou cenu a vyviji na zdkaznika nesmirny tlak za ucelem maximalizovani zisku
bez ohledu na vysledek pocitovany zakazniky po nakupu takového produktu. Mnohdy
dochazi i k tomu, Ze producenti uméle vytvareji potfeby zékazniki, jako v piipadé
stale novych a novych sluzeb spojenych s uzivanim mobilniho telefonu, kde tada
spotiebiteld ani veskeré technické moznosti pfistroje nedokaze vyuzit, jen pro to, aby
bylo mozné znovu a znovu prodavat. Takto jsou cCasto vnimany produkty
pojistovnictvi nebo sluzby spolecnosti, které nabizeji spotiebitelské uvéry. Tato
koncepce se jevi v oblasti wellness sluzeb jako nepouzitelna. Prvotni zajem dosazeni
zisku nevede vzdy k plnému pocitovému uspokojeni zdkaznika. Déle nebere v tivahu
vysoké néaklady spojené s opétnym ziskavanim novych zakaznikt, coZ je v oblasti
wellness problematika velice ozehavd. Na tomto misté lze jesSt€¢ podotknout, Ze
dusledkem této koncepce je i mylné chapani marketingu zakaznikem, a z toho

vyplyvaji i postoje vetejnosti k této ¢innosti.

V piipadé¢ ¢tvrté marketingové koncepce se kone¢né dostava do poptedi zajmu
firem zékaznik a jeho pfani a potieby. Uspokojeni zdkaznika je zde chapano jako
hlavni poslani firmy. Zakaznik tedy neni prostfedkem dosahovani maximalniho zisku,
ale jeho postoje a trvald spokojenost nasledné mohou vést k dosazeni zisku, jako
,vedlejSiho produktu®. Dale se zde objevuji 1 snahy o pfiblizeni hromadné produkce
pomoci CasteCné piizplsobenych modeli zékaznikovi. V disledku nastupu
hromadného charakteru vyroby pftiblizné od druhé poloviny devatenédctého stoleti
dochdzi ke konfekénimu zpiisobu spotieby, a pravé v oblasti sluzeb ,,Sitych na miru,
zavadénych dnes napf. jako soucast internetovych obchodi, kde si zdkaznik mtize
pfedem nadefinovat rizné drobné upravy nakupovaného produktu, lze spatfovat
moznosti odliSeni se od konkurence. V ptipadé¢ wellness pak miiZze jit o konkrétni
vybér balicku sluzeb, jez si spotiebitel miiZze po internetu objednat pfedem a na misté

je eventualné dale doplnit, dle moznosti (spiSe vétSich) provozoven.

Pata, spoleCensky orientovana marketingova koncepce vychazi z podminek
platnych i pro koncepci c¢tvrtou, ale déle je doplituje i o celospolecensky charakter
spotieby. Tim mame na mysli, Ze existuji nejen potieby jednotlivce, ale i celé
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spolecnosti, a ty se tato koncepce snazi uvést do souladu. ,,Firmy pfehodnocuji vztahy
k hodnotam a odpovédnost za zivot na planeté, na které zijeme. Jak sili nejriznéjsi
spottebitelska hnuti ¢i hnuti za ochranu zivotniho prosttedi, tak jsou firmy volany
k vétsi odpovédnosti za dopady svych rozhodnuti na spole¢nost ¢i za jejich vliv na
Zivotni prostiedi“.*® Ptikladem takového pfistupu jsou postoje zdravotnich pojistoven
vici prevenci proti onemocnénim civilizacnimi chorobami. Této problematice bude
vénovana pozornost v nasledném textu p¥i popisu a srovnavani trhu wellness v CR a
vybrané oblasti. Znaky ¢tvrté a paté koncepce pak napovidaji, ze tyto dveé jsou ziejme

nejpouzitelngjsi a jejich vyhody by mohl ocenit pravé trh sluzeb.

Nyni mizeme vybrat a shrnout né¢které vyhody vySe popsanych koncepci a
zformulovat je do nasledujicich zavért. Jako vybrané vyhody z jednotlivych koncepci
se jevi nejvhodnéjsi vyhoda druhé koncepce pii promyslené nabidce tak, aby
zakaznikovi poskytovala co nejvétsi uspokojeni. Zde 1ze uplatnit jakoukoli pozitivné
zamyslenou a komplexni sluzbu v podobé¢ i n€kolikadennich programi s konkrétnim
zdravotn¢ rekreacnim tucelem, naptiklad programy na snizovani nadvéhy nebo
programy na aktivaci pozitivnich postoju k ¢astéjsimu cviéeni a zdravéj$imu zptsobu
zivota. V piipadé¢ ¢tvrté koncepce lze vyzdvihnout zdkladni poslani wellness a jeho

vyznam pro jednotlivce.

V této souvislosti je nutno zminit 1 pfizptisobeni nabidky produkce jako celku
zakaznikovi. Jde o pfedem promySlené stanoveni poslani a cili firmy, které lze

provést dvéma zpiisoby:

Prvni zptisob, nékterymi autory nazyvany jako ,,trzni zptisob stanoveni poslani
a cili firmy* (napft. Kotler31), ptedpokladé, Ze firma bude nabizet zdkaznikovi to, co
produkuje, tedy konkrétni popis danych cinnosti (Sijeme odévy, poskytujeme trenéra a
odborné konzultace pfi vasem cviceni). Jak citovany autor uvadi, tento zplisob se jevi
jako zastaraly a ve svych dusledcich i konkurenéné neefektivni. Velké mnozstvi firem
totiz vyjadiuje sva poslani stejnymi terminy a zakaznik pak jen obtizné rozliSuje

rozdilnost nabidek riznych subjekti.

% KOTLER, P.: Marketing. Praha, Grada, 2004, str. 66.
31 KOTLER, P.: Marketing. Praha, Grada, 2004, str. 82 — 87.
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Druhy zptisob oznac¢ovany jako ,,marketingové stanoveni poslani a cilt firmy*
predpokladd, ze zdkaznikovi bude nabizen vysledek plsobeni proddvaného produktu,
nebo wuzitnd hodnota, kterou zakaznik ziska pii spotiebé sluzby. Pi1 vyuziti
sofistikované nabidky v intencich druhé koncepce, a pii predpokladu co nejvyssi
spokojenosti a vérnosti zdkaznika, dosahované maximalizaci produktu uzitné hodnoty,
a sohledem na celospolecensky prospéch, plynouci z aplikace paté koncepce
marketingu, se pro potieby trhu wellness sluzeb jevi tento pfistup jako maximalné
zadouci (napf. pecujeme o vasi kvalitu Zivota, nebo zvySime vas Zivotni standard).
Formé, kterou je marketingové stanoveni poslani a cilti nabizeno, musi pak odpovidat
i trzni umisténi neboli positioning. ,,Umisténi vyrobku (positioning) v segmentu
chapeme jako zplsob jeho vnimani zdkazniky v porovnani s vyrobky konkurenénimi.
Naptiklad automobil Skoda Octavia je u nas vniméan jako rodinny viiz, Mercedes —
Benz jako luxusni.“ *? Autor zde sice hovoii o vyrobku, ale v pfipadé sluZeb je tato
moznost rozliSeni produktl, vnimanych pomoci kratké predstavy zdkaznika (mnohdy
vyrobcem ¢i distributorem aktivné do povédomi umisténa), spojena spiSe s moznosti
profilace firmy vici okoli, jak pomoci skladby produkce, svého image, tak i zpisobl
komunikace se zdkaznikem a vytvareni zdkaznického ocekavani, které, pokud je
naplnéno, zajisti stalou klientelu a pozitivni povédomi o firmé v jejim nejbliz§Sim

okoli.

2.2 Charakteristika marketingu sluzeb

Aby bylo mozné popsat marketing sluzeb, je pfedem nutné podat definici
sluzby jako takové. Vyberme tedy dvé, v Ceské republice b&zné pouZivané. Nejprve
podle autort KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing, Grada, Praha 2004:
»dluzba je jakdkoli ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mutze nabidnout druhé
stran¢, je v zasadé nehmotnd a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby
muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem®. Dale podle Americké

33

marketingové asociace™ ,,Sluzby jsou samostatné¢ identifikovatelné, predevsim

%2 SVETLIK, J.: Marketing cesta k trhu, Ales Cermak, s.r.o., Plzefi, 2005, str.
96.

3 VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné, Grada Publishing,
Praha, 2008, str. 20.
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nehmotné Cinnosti, které poskytuji uspokojeni potfeb a nemusi byt nutné spojovany
S prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi vyzadovat
uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutné, nedochazi k transferu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi*.

2.2.1 Rozdily mezi hmotnymi produkty (vyrobky) a sluzbami

Ze dvou vySe uvedenych definic vyplyva nékolik zésadnich predpokladu, které
potom maji vliv na marketingovy mix uzivany ve sluzbach. Piedné, v obou piipadech
je vyznamn¢ zdiraziiovan nehmotny charakter sluzeb. Nelze tedy u zdkaznika
apelovat naptiklad na vzhled a mnohdy nemizeme zdlraznit ani kvalitu pouzitych
materiald. DalS$im aspektem je i nepievoditelnost vlastnictvi. Zakaznik si v pripadé
sluzby vétsinou odnasi své pocity, dojmy, a nikoli privatné vlastnény hmotny produkt.
Nakonec si uved'me 1 skutecnost, ze poskytovani sluzeb je predevSim proddvana

¢innost, coz ma vliv i na vnitini strukturu organizace (viz dale).

Marketingovymi autory popisované rozdily mezi vyrobky a sluzbami jsou

. ., ,34.
potom nasledujici®*:

Nehmotnost sluzby, o které je pojedndno v pfedchozim odstavci. Diky tomu je
konzumace sluzby neopakovatelna a zakaznik ji kupuje s daleko vy$si mirou nejistoty
nez bé&zny vyrobek. Problém je 1 somezenou moZnosti zdkaznika hodnotit
konkuren¢ni rozdily, coz Ize odstranit zvySenou informovanosti zékaznika ze strany
managementu poskytovatele.

Neoddélitelnost sluzby znamena, Ze sluzba je poskytnuta a zaroven
konzumovéna ve stejném case, 1 kdyz jeji pfiprava mize byt Castecné od zakaznika
oddé€lena. Tento znak ma pak pomérné zasadni vliv na management firmy sluzby
poskytujici a i na jeho vnitini usporadani (viz nize).

Heterogenita sluzby je skutecnost, ze sluzbu poskytuji i v ramci jedné firmy
rizni zaméstnanci, a vzhledem ke Spatné méfitelnosti kvality sluzeb pak mitize

dochazet k rozdilnym vyslednym efektim, které¢ zdkaznik vnimé. Toto plati 1 pro

% VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné, Grada Publishing,
Praha, 2008, str. 20 - 24.
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rozdily mezi jednotlivymi firmami. V pfipad¢ hmotného produktu je tento produkt
vyroben, a nezalezi na tom, kdo vyrobek zhotovil, jaky je jeho charakter osobnosti a
jaké postoje k praci, firmé ¢i zdkaznikovi zaujima.

Znicitelnost sluzby, nékdy popisovana jak neskladovatelnost, ma za dasledek
to, Ze pokud zakaznik sluzbu neptijme, nédklady vynalozené na ptipravu takové sluzby
jsou nenavratné ztraceny. Jak uvadi napt. Kotler, tomu lze predejit tim, ze zdkaznik
zaplati zalohu nebo celou sluzbu pfedem, anebo se zde uplatnuji v praxi Casto
pouzivané poukazky na dlouhodobéjsi, opakovanou konzumaci s cenovymi slevami.

Nemoznost vlastnit sluzbu vyplyva z jeji nehmotnosti a neskladovatelnosti, a

zakaznik tak miize vlastnit pouze pravo na konzumaci sluzby.

2.2.2 Marketingovy mix sluzeb

Dale obratime pozornost k marketingovému mixu, uplatiiovanému ve sluzbach,
konkrétnéji k jeho rozSitené verzi v této oblasti uzivané. Praxe totiz ukdzala, Ze
tradiéni cClenéni marketingového mixu do d&tyfech ,,P“, pfevzaté =z angliCtiny,
nedostacuje. Proto byl marketingovy mix doplnén o dalsi tii ,,P* tak, aby vyhovoval

vyse popsanym charakteristikaim sluzeb®.

Vyrobkova politika — produkt. U ¢istych sluzeb popisujeme produkt jako urcity
proces, Casto bez pomoci hmotnych vysledki. Zasadni je v tomto piipadé kvalita, i
kdyz lze aplikovat i dal$i klasické znaky produktu, jako zejména tzv. jadro, kde
zakaznik pocituje vlastni uzitek ze sluzby. Dale mezivrstva, kde nelze posuzovat
baleni a design, ale vyznam ma4 jiZ uvedena kvalita a dopliiky, napiiklad nadstandardni
pfistup poskytovatele sluzby i jeho zaméstnancii k VIP zakaznikim nebo prodej
dopliikdl zdravé vyzivy za snizené ceny pii Castéj$i konzumaci sluzeb. Dale, jak jiz
bylo uvedeno, ma sviij vyznam v piipade fetézcii hotelli a wellness center 1 znacka.

<36

V ptipadé obalu lze pak daraz ptikladat pouze ,,dodavce™™, zplsobu poskytovani

V provozovné nebo u zdkaznika doma ¢i v zaméstnani.

V piipadé cenové politiky lze uvazovat o cené stanovené pomoci Uplnych vlastnich

% VASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb efektivné a moderné, Grada Publishing,
Praha, 2008, str. 26 — 27.
% KOTLER, P.: Marketing, Praha, Grada, 2004, str. 387.
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nakladd. Tato cena by méla byt stanovena na zakladé¢ pokud mozno realistického
kalkula¢niho vzorce, kdy cena vzniké na principu ,,naklady + zisk = cena“.*” V oblasti
wellness sluzeb a zvlasté¢ u malych provozoven je tento zpusob nedocenovan. Jako
davod se uvadi nemoznost sledovat naklady v podrobném clenéni nebo zbytec¢nost
takového sledovani nakladi. Druhy zpisob stanoveni je cena stanovend podle
konkurence, ve wellness sluzbach velice Casto uzivana. Tretim typem je pak cena
stanovena podle moznosti poptavky. Tato metoda je zhlediska marketingu
nejvhodnéjsi. ,,Jednd se o marketingovy piistup k cenové tvorbé v pravém slova
smyslu. Firma se snazi nabidnout vyrobek nebo sluzbu v pozadované kvalité presné
vymezenému segmentu zakaznikl za cenu, ktera je stanovena podle toho, jak vnimaji

, 38
nabizenou hodnotu*

. Zplisob vnimani hodnoty zakaznikem je mozné ovlivnit napf.
prostiednictvim komunikacni politiky, prostfednictvim znacky, rozsahu poskytovanych
sluzeb, na zaklad¢ znalosti psychologie spotiebitele apod. Zakladnim vychodiskem je

jasny positioning, ktery napt. umoziuje vyuzit vyhod prémiovych cen.

Zasadnim problémem distribu¢ni politiky je zplsob, jakym se zikaznik ke
sluzbé dostane. Sluzbu lze poskytnout jak doma, tak na specializovaném pracovisti
nebo ji zdkaznik mlize konzumovat v nékterych tematicky zamétenych programech
wellness i v ptirodé. Dale mize dojit i ke kombinaci téchto zptsobi, naptiklad u
outdoorovych aktivit. U sluzeb je téZz dilezité, jakym zplsobem zdkaznik sluzbu
objednd a zaplati, zda jde o zprostiedkovatele, cestovni kancelafe nebo piimo
specializované hotely. V neposledni fad¢ zde sehravd vyznamnou ulohu 1 internet.
Zpisob distribuce by v§ak mél odpovidat charakteru nabizenych bali¢kt sluzeb, které

jsou rozdilné v méstské zastavbé, arealech vodnich sporti a hotelech.

Poslednim klasickym ,,P“ je komunikaéni politika. Ta obsahuje klasické
nastroje, jako reklama, podpora prodeje, propagace a ovliviiovani vetejnosti. V oblasti
sluzeb se jako problém jevi jejich nehmotny charakter. V nékterych ptipadech neni
mozné, aby si zdkaznik sluzbu pfedem vyzkouSel napi. zdzitek z divadelniho
predstaveni. Zde by proto méla byt posilena tloha ostatnich komunikaénich néstroj.

V ramci komunikaéni politiky se ndm vSak nabizi (v ptipadé wellness) moznost

3" SYNEK, M. a kol.: ManaZerskd ekonomika, Grada Publishing, Praha, 2007,
str. 98. ISBN 978-80-247-1992-4
%8 Machkova, H.: Mezindrodni marketing, Grada Publishing, 2009, str.140.
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zdtraznéni vyznamu zdravého zpusobu zivota nebo pozitivni dopad zdravé vyzivy na

organizmus, a pozitivni dopad prevence, coz muze vySe uvedenou nesnaz nahradit.

Prostiedi provozovny (physical evidence) se do popiedi jako nova soucast
marketingového mixu dostava v zemich, kde v disledku ekonomického ristu stoupa
zivotni uroven. Dochazi zde obvykle ke zménam v odvétvové skladbé narodnich
ekonomik, zejména roste podil sluzeb na HDP. Zékaznici si tedy zvlasté v zemich
sttedni a vychodni Evropy zvykaji na stale ¢astéj$i konzumaci sluzeb jako na soucast
bézného zplisobu Zivota. Dale v situaci zvysujici se zivotni urovné sledujeme i rust
pozadavku na kvalitu prostfedi, ve kterém jsou sluzby konzumovany. Charakter
prostiedi, vybaveni nastroji, nafadim a ndbytkem, stavebni dispozice wellness
provozoven a dal§i prvky hmotného charakteru zacinaji souviset s celkovou
marketingovou filosofii a vlastné s celym podnikatelskym zamérem, kdy se profiluji
tematicky zaméfené provozy napiiklad na ochranu zivotniho prostiedi a myslivost,
nebo na vylozené sportovni vyuziti pfirody podpofené pravé hmotnymi prostredky

doprovazejicimi nehmotné sluzby.

Za Sesté marketingové ,,P“ jsou pak povaZovany procesy. Jde piedev§im o
organizaci prubchu konzumace sluzeb, jejich optimalni skladbu a névaznost
jednotlivych procedur jak z vécného, tak i logického hlediska. Nelze naptiklad
klientovi nabidnout sluzbu, pti které dojde k jeho znac¢né fyzické namaze bez toho,
abychom mu potom nenabidli regenera¢ni proceduru ¢i alespon ¢as na regeneraci pied
dalSim pokraCovanim konzumace zakoupeného wellness programu. Toto je
charakteristické ptredevSim pro lazenstvi, doprovazené prvky zdravotni péce.
Zanedbatelnd neni ani organizace a piiprava jak hlavnich, tak i doprovodnych

programtl, z organiza¢niho hlediska.

Lidé (people) jsou u sluzeb, kde dochazi k pfimé interakci mezi Casti
managementu firmy, zaméstnanci, ktefi jsou soucasné poskytovateli sluzby a
zakazniky jednou z nejvyznamnéjSich sloZzek marketingového mixu. Proto se blize
podivejme na konkrétni piiklad marketingové a manazZerské organizace firmy,

poskytujici sluzby v oboru wellness, aplikované na citovanou literaturu,® kde autor

% KOTLER, P.: Marketing, Praha, Grada, 2004, str. 427.
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vytvaii pomyslny trojihelnik mezi tremi skupinami osob (management, zaméstnanci a

zakaznici), kteti se ucastni konzumace sluzeb.

Pokud bude jakékoli zafizeni Citat piiblizn¢ deset a vice zameéstnancu, je
nezbytné, aby tato mnohdy tak rozmanitd skupina pracovniki byla pokud mozno

jednotnym zptisobem vedena.

Je zde otazkou, kdo je kompetentni pro takovy tkol. U zdravotnickych zatizeni
je Cast&jsi ptipad, kdy tento provoz vede odbornik z piislusné oblasti mediciny. Pokud
tedy budou wellness sluzby nabizeny v ramci c¢innosti zdravotnického nebo
lazenského zatizeni, tento subjekt bude tak jako tak veden l1ékatem. Budeme li se vSak
zabyvat vedenim wellness zafizeni, které je spiSe polyfunkéni a nema vylozené
vyhranény charakter, bude nutné zkoordinovat ¢innosti vSech pracovnikili, a tak u
zakaznika zajistit dojem ucelenosti a vyvazenosti poskytovanych sluzeb s co nejvyssi

kvalitou.

Zde se pak jevi tloha manazera - koordinatora jako nutnost. Pokud by bylo
zafizeni vedeno napiiklad fyzioterapeutem, diive ¢i pozdé€ji by se z néj musel stét
manazer, a na jeho odbornost by mu nezbyl dostateény ¢asovy prostor. Zaméfme se

tedy na specifika manazera wellness, ktera jsou pro tento obor nutnym ptedpokladem.

Kompetentni osobnost manazeri by méla byt nositelem nésledujicich

vlastnosti:

Co se tyce vzdélani, mélo by obsahovat jak slozku ekonomickou, tak slozku
marketingovou a téz sloZku souvisejici s provozem wellness centra. Pod pojmem
provoz nemame na mysli jen jeho technické vybaveni, ale zejména poskytovani velice
rozmanitych sluzeb sportovniho, lazeiského a regeneracniho charakteru.

ManaZer nutné musi znat obsah, napli a problematiku praktického poskytovani
téchto sluzeb tak, aby byl schopen vSechny své pracovniky kvalitné fidit.

Dalsi sloZzkou osobnosti jsou vrozené vlastnosti, ze kterych by méla vynikat
predevsim vysoka mira empatie a schopnost nachdzet kompromisni feseni, zvIasté pii

fizeni zaméstnancu.

V ¢em tedy bude spocivat zdklad prace managementu wellness? Tuto ¢innost

1ze rozdélit do tii oblasti:
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Prvni oblast se tykéd fizeni vztahii manazer - pracovnik. V piipad€ trhu se
sluzbami musime vychézet z ptredpokladu, Ze zaméstnanec pracuje v prostiedi, které je
charakterizovano vysokou tUrovni designu, citlivym zachazenim se zdkaznikem a
vysokou kvalitou vzdélani pracovnikii. Napriklad je nezbytné poskytovat
zaméstnancim moznost celozivotniho vzdélavani, zejména v oblasti novych poznatkl

Vv ptislusnych oborech. Tomu musi odpovidat i styl manaZerova fizeni.

Déle musi manaZzer zajistit pro své podfizené takové zdzemi, které¢ odpovida
svou kvalitou prostoram, ve kterych jeho kolektiv zaméstnancii pracuje. Pokud se totiz
zazemi svou kvalitou a designem bude od pracovnich prostor zna¢n¢ liSit, mize dojit u
zameéstnancl k vytvareni napéti z rozdilnosti prostiedi, které neptispiva ke kvalité
jejich prace.

Totéz plati 1 pro styl jeho komunikace, jeZ musi obsahovat zjevné prvky
erudice i citlivého pfistupu. S tim souvisi 1 vztah zaméstnance a celého zafizeni. V
zajmu vytvoreni co nejkvalitnéj§iho pracovniho kolektivu se doporucuje, aby zde
pracovali 1idé pouze jako zaméstnanci, a prace nebyla nakupovdna od samostatné

vydélecné ¢innych osob (od zivnostniki).

Déle by mél dbat o vytvareni takovych pracovnich podminek, které umozni
snadno navazovat trvalej§i klientsko-zaméstnanecké vztahy, jejich dlouhodoby
charakter umozni nastoupit cestu, ktera konci skute€nym pocitem vyssi kvality Zivota

u zakaznika.

Druha oblast, ktera se tyka prace manazera, je vztah pracovnik - zakaznik.
Tato oblast je manazerem nejméné ovlivnitelnd. Jde jen o to, aby byl manaZer
napomocen svym podiizenym pfi jejich komunikaci a eventudlné napomahal pii feSeni
vzniklych kolizi. V okamziku vzniku neshody mezi klientem a zaméstnancem musi

byt patrné, Ze manazer stoji za svymi klienty, ale téZ je oporou pro své podiizené.

Treti a nejkomplikovanéjsi soucasti prace manazera je fizeni vztahu manazer
- zdkaznik. Tento vztah byva kompletné zatazovan do marketingové problematiky.
Manazer by se zde mél stat prvni kontaktni osobou, se kterou zékaznik pfichazi do
styku pfi své navsteveé wellness provozu. Tato osoba je tvlircem firemni kultury, toho,
co zakaznik vnima intuitivné a vétSinou ma tento dojem zédsadni vyznam. Z hlediska
typologie osobnosti pak byva pro tyto ukoly nejvhodnéjsi typ manaZera popisovany
pomoci manazerské miizky podle Blakea a Mautonové. Zde je hodnocen zijem o
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praci a zajem o vyrobu (nasem piipadé o poskytovani sluzeb). Jako ideal se pak jevi
tzv. stiedni cesta, kde jsou tyto postoje vzajemné vyrovnany’’. , Témto typim se
rovnéz dobie dafi pfenést svou vlastni vizi 1 k jednotlivym zaméstnancim, dokazou
budovat vhodnou firemni kulturu, ktera je nedilnou souc¢asti obchodniho tspéchu". On
by mél zdkaznika seznamit s prostfedim, vést kvalifikovany rozhovor o pfanich a
potiebach zakaznika a také by mél umét popsat moznosti svého zatfizeni a nabidnout
sluzby vcetné sdéleni o jejich cené. M¢l by klienta pfipravit tak, aby mu bylo mozno
vyhovét ze strany odbornikli v danych oblastech nabidky. Mél by z vysoce
kvalifikovanych pracovnikli snimat zatéz plynouci z praktickych ukonid bézného

obchodniho styku.

Vyse popsana specifika sluzeb vedou Ktomu, ze marketing sluzeb klade
nejvyssi diiraz na praci managementu firem, na dikladnéjsi formulaci poslani a cilt
firmy a znich vychazejici pfipravu marketingovych pfistupi nejen pii bézné
komunikaci se zdkaznikem, ale i v okamziku pfimého poskytovani sluzeb, tedy
v okamziku, kdy spotifebitel pocituje vysledny efekt — uzitnou hodnotu sluzby.
V pfipadé beéZzného zbozi témét vzdy neni prodavajici ani poskytovatel ptitomen

konzumaci, a to je pro marketing sluZzeb rozhodujici.

2.3 MARKETINGOVY VYZKUM

Prvnim ptedpokladem hodnotného marketingového vyzkumu je definovani
jeho cile s ohledem na potieby zadavatele. Déle je nutné stanovit co nejpiesnéji oblast
zakaznikid, které se bude vyzkum tykat (vybér segmentu). Pak je teprve mozné
stanovit piislusné metody a techniky vyzkumu, nasledné¢ vypracovat plan vyzkumu a

po jeho realizaci prejit k hodnoceni vysledki a vypracovat zavére¢nou zpravu.

“ DEDINA, J., CEJTHAMR, V.: Management a organizacni chovani, Grada
Puhlishing, Praha, 2005, str. 62.
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Vybér segmentu

Z védnich obort zabyvajicich se chovanim a psychikou ¢lovéka a chovanim
skupin lidi je znamo, ze kazdy Clovék je slozenim své osobnosti a zafazenim ve
spole¢nosti individudlni. Z toho Ize usuzovat, zZe i projevy konkrétni osobnosti budou
ve srovnani s jinymi lidmi jedine¢né. Je tedy ziejmé, ze 1 pii nakupovani se budou
rizni zdkaznici na trhu projevovat riizné¢ a budou vykazovat odlisné znaky svého
chovani. Pokud vSak budeme posuzovat chovani vétSiho poctu zdkazniki, zjistime, Ze
1ze nalézt shodné atributy projevi a nékteré posloupnosti tikonti pti nakupnim chovani

zakaznika.

Pod pojmem segment budeme rozumét skupinu kupujicich, ktefi vykazuji
stejné (nejlépe nami vybrané ¢i hledané) znaky v celém procesu nékupu, od vzniku
potieby az po hodnoceni uzitku z nakoupeného statku. Jedna se o skupinu spotiebiteld,
ktera je dostateéné velka na to, aby ji bylo mozno pomoci vyzkumu detekovat, a dale
urcit piipadné vlastnosti, které maji z hlediska poptavky v kvantitativnim slova smyslu

vyznam.

»Segmentace spotfebniho trhu (ve smyslu procesu) znamend hledani takovych

skupin spotfebitelti na daném trhu, ktefi spliuji dvé zékladni podminky:

. spotiebitelé uvnit segmentu jsou si co nejvice svymi trznimi projevy na daném
trhu podobni — jde o podminku homogenity segmentu,
. trzni projevy riznych segmentd na daném trhu navzijem jsou co nejvice

odli$né — jde o podminku heterogenity segmen‘ru.“41

U segmentace téZ sledujeme homogenitu, rozlozeni preferenci, jako kritéria,

které svym zpiisobem charakterizuje zdkaznika.

Rozeznavame preference shlukové, kde jsou zakaznici sdruzeni na jednom
misté, a v ostatnich oblastech trhu tento typ zakaznika nenachazime. Jde vzdy o jedno

misto soustiedéni spotiebiteli se stejnym vztahem ke konkrétni uzitné hodnoté,

“ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J.: Spotiebitel (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum), 1. vydani, Vysoka skole ekonomicka v Praze, 2007, str.
103.
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naptiklad soustfedéni zakaznikli v Karlovych Varech v souvislosti pitnymi karami

podporujicim 1écebné procesy v oblasti traviciho traktu.

Druhym typem jsou preference difuzni, kde jsou zadkaznici rovnomeérné
rozlozeni v celé sledované oblasti, a nabidka pak mtze plisobit celoplosné. Zde se pak
vyplati 1 pouziti néstroji tzv. masového marketingu. Jako ptiklad mize slouzit
celoplosna televizni reklama na zbozi denni potieby.

Ttetim typem preferenci jsou pak preference homogenni, kde jsou zékaznici
y 42
¢

rovhomeérné rozptyleni po celém trhu, a Ize na né¢ obvykle ptsobit celoplosné.

Dals§imi kritérii uzivanymi pro posuzovani segmentti jSOU:

Kritéria trznich projevi (behavioralni Kritéria)

Kritéria pri¢inna: v oblasti trhu wellness sluzeb jsou ¢asto zkoumany firmy
nabizejici své produkty, avsak zédkaznikovi, jeho osobnosti a postojiim neni vénovana

ptiliS velka pozornost. Proto bude vhodné pouzit nasledujicich kritérii:

A) segmentace podle ocekdvané hodnoty nam muze sdélit, co vlastné
zakaznici sami povazuji za wellness produkty a zda se tyto predstavy shoduji
S definici zkoumaného trhu. Provozovny vétSinou nabizeji pfedem danou skladbu
produktl, kterd odpovidd vytvorené koncepci wellness. Zakaznikova piedstava o
oboru nemusi byt vzdy v souladu s témito koncepcemi, coz ma za nasledek rozladéni
az nespokojenost zakaznika. Toto kritérium mizeme povazovat za velmi cenné z toho
divodu, ze produkt wellness méa svoji hodnotu piredevSim v oblasti duSevni a

zklamana oc¢ekavani pak mohou vést k rozhodnému a definitivnimu opusténi trhu.

B) segmentace podle uzitku, kterd miize rozliSit zakazniky podle toho, zda
jim trh poskytuje plné uspokojeni ¢i zda je mozné hodnotu jejich uzitku jesté zvysit,
coZ by mohlo byt povaZovano za moZnost dalSiho rozvoje oboru. Jedna se napftiklad o
finanné lépe situované zdkazniky, ktefi jsou ochotni za dodate¢né, vyjimecné

nadstandardni sluzby zaplatit.

2 KOTLER, P.: Marketing management analyza, pldnovani, vyuziti, kontrola,
Grada Publishing, Praha, 1998, str. 230.
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Tato dvé kritéria mizeme povazovat za kritéria tykajici se vnitinich stranek
osobnosti a je na zvazeni jednotlivych provozovatell, zda je tento uhel pohledu na

spise trzni vyklenek vyuzit.

Dalsi dvé kritéria se tykaji spiSe vztahu zdkaznika k vnéjSimu prostiedi.
Zakaznika mlUzeme posuzovat podle toho, do jaké skupiny spolecnosti se sdm

zatazuje, jakym zplisobem se sam hodnoti.

a) segmentace podle piilezitosti ndam muze poskytnout informace o tom,
Z jakého spolecenského, piijmového a nazorového prostiedi zakaznici pochézeji,

ptipadné jaké panuji ndzory a nalady ve zkoumané skupiné.

b) segmentace podle postoji pak mize vyjadfit stupen pfijeti wellness obecné

spolecnosti.

Kritéria uziti: Jde o kritéria popisujici zplsob uzivani (konzumace sluzby).
Vzhledem k nové vznikajicimu oboru zde lze nalézt informace napi. o kapacitnich

moznostech trhu a o formovani ucelenych ,,balickt* sluzeb.

UZivatelsky status zjist'uje informace o mife vyuziti trhu, naptiklad o moznosti

ziskavani novych zékaznikd.

Mira uzitku, frekvence — objem a vérnost. S loajalitou zakaznikii pak souvisi
kapacitni a persondlni pozadavky na nové€ zfizované provozovny, zvlasté v mensSich
méstech. Zde muzeme piedpokladat (na zakladé konzultaci s provozovateli wellness

zafizeni), Ze zajem o obor budou mit spiSe pravidelni zdkaznici, nikoli ti nahodili.

Znalost produktu nam pak muze sdélit, zda zékaznici noveé vznikly produkt
znaji, zda tento produkt povazuji za to, co wellness skute¢né Clovéku miize piinést.
V Ceské republice dosud nebyla nalezena nazorova shoda tykajici se definice
wellness, proto v tomto ohledu miize byt informace o nazorech typického zakaznika

velmi pfinosna.

Kritéria popisna

Demograficki a socioekonomicka Kritéria slouzi zvlast¢ v Givodnich
vyzkumech k prvotnimu rozdéleni zdkaznikll. Zde lze obecné uvaZovat o véku,
pohlavi, velikosti rodiny, Zivotnim cyklu, vzdélani, povolani a pfijmu. Neéktera

z téchto kritérii (napt. pfijem) vSak vykazuji znaky velice soukromych informaci, a
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proto jsou pouzitelna jen s velkymi obtizemi, a v nize uvedeném dotazniku nebudou
zjiStovana. Kritérium pohlavi mizeme vyuzit pro zjisténi, zda je rozdil v pozadavcich

na rizné typy sluzeb mezi muzi a Zenami.

V piipadé geografickych kritérii bude pouzita pouze velikost obce, ve které

zakaznik bydli.

Kritérium socialni tfidy by pak mohlo potvrdit ndzory, Ze nejcastéjSimi
zékazniky z oblasti wellness jsou Iépe financné situovani zékaznici s piislusnymi

socialnimi kontakty.

Vzhledem ktomu, e trh wellness sluzeb v Ceské republice nebyl dosud
podrobné zkouman a ze vyzkumy se orientuji spiSe na prostiedi nabidky, bude nutné
V oblasti vyzkumu spotiebitele provést zakladni vyzkum. Proto se pfi vybéru kritérii
nelze vyhnout uziti hypotéz, a v disledku toho mohou byt v budoucnu néktera kritéria
vyfazena. Diky uzité metod¢ vyzkumu (dotaznik) je nutné ncktera kritéria predem
vyfadit. Naptiklad kritérium reakce na ceny nebo reakce na medidlni néstroje se zde
stava spiSe hledanou informaci nez pouzitelnym métitkem. Pro tento typ vyzkumu by
bylo nutné dotazovani n€kolikrat opakovat, a tak ziskat informace v Case, a teprve pak

na zaklad¢ nich stanovit vySe popsanou reakci na ceny.

Vyzkum by mél byt jako zédkladni orientovdn na vztahy mezi kritériem
vymezujicim a kritériem popisnym — vysvétlujicim tak, aby bylo mozno zakladnim

zpusobem popsat hledany trh.

2.4 Charakteristika vyzkumu

Marketingovy vyzkum mulZeme rozdélit podle riznych kritérii. Jako piiklad

, e, 1wy /A3,
uved’'me nasledujici déleni™:
kvantitativni vyzkum;

kvalitativni vyzkum;

¥ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J.: Spotiebitel (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum), 1. vydani, Vysoka skole ekonomicka v Praze, 2007, str.
122.
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vyzkum médii a vyzkum G¢innosti reklamy;

vyzkum B2B (business to business) vétSinou oznacovany také jako

pramyslovy vyzkum,;
vyzkum veiejného minéni;
vyzkum mensich a specialnich skupin populace;
vyzkum provadény vlastnimi silami podniku;
vyzkum provadény agenturou.

Pro ucely vyzkumu trhu wellness sluzeb jako vyzkumu pomoci vstupni studie

Ize z vySe uvedeného déleni vybrat nasledujici:

Tomuto typu vyzkumu nédmi uvazovaného trhu by pak mély odpovidat i
pouzité metody. Jednd se o sbér primarnich informaci ve skupiné zakazniki, kterd by
Z metod uvadénych v literatuie*(dotazovani Gstni, pisemné, telefonické, on-line a
kombinované) bude vybrana metoda dotazovani pisemného, tedy dotaznik realizovany
jak osobnim pfedanim a zajiSténim jeho vyplnéni predavajici osobou, tak 1 (v
ojedinélych ptipadech) dotazovani internetové, zajisténé externim supervizorem

(popis zptsobu sbéru dat viz nize, v kapitole ,,pouzité metody®).

2.4.1 Dotaznik

Dotaznik jako pisemny formulai mize obsahovat vSechny typy otazek tak, ze
jeho pouZitelnost je znaéné variabilni. Dale tviirce dotazniku ma diky formulaci a
napt. pouzité stupnici (Skdlovéani) lepSi moznosti zpracovani vysledkl, nez je tomu
napiiklad v pfipadé rozhovoru, ktery se ve svém pribéhu muize odchylit od
zamysSleného sméru. Nevyhodou je jeho pfipadnd mald navratnost, o ¢emzZ bude
pojednano nize. Pokud je dotaznik pfedkladdn tazatelem, je zde i1 moZnost

doplilyjiciho vysvétleni zadani jednotlivych otazek, a tim zajisténi vetsi validity.

“ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J.: Spotiebitel (chovini
spotrebitele a jeho vyzkum), 1. vydani, Vysoka skola ekonomicka v Praze, 2007, str.
133.
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Pti pouziti dotazniku lze vyzkumné préace rozdélit do tii zékladnich etap, a to:
Setfeni, zpracovani a vyhodnoceni. Nejkomplikovanéjsi etapou byva Setfeni. Jde o to,
abychom m¢li jasnou piedstavu o tom, co chceme védét. Tento problém neni (zvlaste
u prvotniho vyzkumu) vzdy zcela jasny. Na pocatku stoji jisté celd fada otazek, avSak
nékteré se pozdéji mohou jevit jako bezpfedmétné, a jiné dotazy, zpocatku vibec
nebrané v potaz, se stavaji v pribéhu prace velmi zéasadni, prestoze nebyly do
dotazniku zafazeny. ,,Mnoh¢ statistické udaje urady shromazd'uji v oCekavani, ze
pozdéji mohou poslouzit jako cenné podklady, aniz se v daném okamziku da presné

w N , ol
fici, co se vlastn& hleda.«*

2.4.2 Otazky

Druhti informaci, které je mozno z dotazniku ziskat, je vice. Proto i jednotlivé

druhy otazek a zpusob jejich kladeni ¢i fazeni je rozmanity.
Otazky podle typu odpovédi 1ze rozd¢lit nasledovng:

- Otazky oteviené, které se vyznacuji tim, Ze respondent ma moznost
odpovidat podle svych ptfedstav. Vyhodou je ziskani informaci o osobnosti probanda a
jeho nazorech. Zna¢nou nevyhodou je obtiZnost zpracovani jak pii pouziti kritérii
hodnoceni (napt. moZnost $kalovani je zde zcela vyloucena), tak i pfi seskupovani
mnohdy velice riznorodych vyjadifeni respondentll, a nelze téZ opomenout naroky na
pamét’ dotazovaného. Proto je vhodné pfedem rozd¢lit oblast dotazovani do né€kolika
kategorii, a hodnotitel pak musi jednotlivé odpovédi sdm zatazovat tak, aby vysledky
mohly byt hromadné zpracovany.Uzaviené otdzky jsou takové, ve kterych jsou
pfedem dany moznosti odpovédi. Existuji zde otazky s jednoznac¢nou odpovédi ano —
ne a ty jsou vhodné pro kvantitativni vyzkum. Dale rozliSujeme otdzky s moznosti
vice odpovedi. Zde jde bud’ o vybér jedné mozné odpovédi, vhodné pro kvantitativni
vyzkum, nebo o moznost vybéru vice odpovédi, kde je jejich pocCet omezen tazatelem,

coz je vyuzitelné i v kvalitativnim vyzkumu.

Skaly odpovédi mohou byt tak zvané shora nebo zdola uzaviené, a pokud nam

charakter otazky umozni, je vhodné zafazovat i alternativu nevim, nepamatuji se a

% SWOBODA, H.: Moderni statistika, Nakladatelstvi Svoboda, Praha, 1977,
str. 133.
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podobné. Pokud jde o rozsah stupnice, mnohdy se jevi z diivodu snazsiho statistického
zpracovani volit stupnice se sudym poctem odpovédi, kde je respondent nucen se
rozhodnout, a nesklouzédvat ke stfedovym variantam odpovédi. Déle lze doporucit,
pokud to situace dovoluje, volit stupnice se stejnym poctem variant, které lze pak
snadno nahradit ¢isly, a tak statisticky snadnéji zpracovat. Z t€hoz divodu je ucelné
negativniho k pozitivnimu, nebo od nevyznamného k vyznamnému, a tak zabranit

chybam v logice pii statistickém zpracovani.

Tematické c¢lenéni otizek pak davd moznost pfimého dotazu a pfimé
odpovédi, nebo volit otazku neptimou, kde se tdZeme nepiimo, zastiené na skute¢nost,
jez muze byt pro respondenta z riiznych divodi nepfijemna. Dotazovani mohou mit
napt. ostych odpoveédét na zatazeni do pfijmové skupiny nebo na otazky tykajici se

mody, spolecenské prestize a podobné.

Podle pozice v dotazniku rozliSujeme otazky filtra¢ni, které jsou schopny
rozfazovat respondenty do riznych kategorii, a hlavné nezddouci jedince z dotazovani
vyfadit. Jednd se o dotazniky vypracované napiiklad zaméstnanci ve zkoumaném

oboru nebo o sympatizanty ¢i odpiirce myslenky.

Vyznam otazek kontaktnich pak tvi v tom, Ze navazuji a ukoncuji kontakt s

respondentem. Otdzky analytické jsou z hlediska vytéZnosti dotazniku jedny

vvvvvv

Graficka uprava dotazniku by méla zajistit, aby respondent mohl otazky
vyplilovat s co nejmensim sousttedénim na zapis odpovédi. Po stru¢ném uvodu, kde je
vysvétlen vyznam a vyuziti dotazniku, nasleduji graficky jednozna¢né oddélené
otazky proto, aby bylo mozné snadno identifikovat zadani a pii nasledném zpracovani

vypsané udaje snadno vytézit.

V z4sadé¢ lze fici, ze dotazniky by mély piisobit nenasilng, ptirozen¢ a mély by

jak respondenta, tak i ptipadného tazatele co nejmén¢ zatézovat.

63



2.5 POUZITE VYZKUMNE METODY

2.5.1 Obecné pojmy

Obecné lze fici, Ze véda je raciondlni zplisob poznavani svéta pomoci postupt,
které maji své koteny v dosavadnich zkuSenostech a znalostech lidstva. Tato ¢innost je
pak zavrSena formulaci novych poznatkl, které obohacuji nd§ myslenkovy svét a
slouzi k rozSifovani hranic naseho poznéani. Toto poznani je zaloZeno na jistoté védeni,
které je prokazatelné a aplikovatelné v praktickém zivoté. Je vSak nutné védét, ze
existuje mira poznani, a vzdy existuji dosud nezodpovézené otazky. ,,Takze, kdyz
tenhle rys védy zkoumame podrobnéji, zjistujeme, ze tvrzeni védy nejsou o tom, co je
pravda, a co ne, ale o tom, co je V riizné mife pravdépodobné*.*® Nabozenstvi naproti
tomu formuluje nikoli poznani S urCitou mirou neznalosti, ale viru, stoprocentni
jistotu, kterou miizeme pouze iracionalné akceptovat a jejiz zavéry bez dalSich dukaza
aplikovat v ramci nasi existence. Védecky nazor je tedy postaven na bazi jistoty

V neukonceny proces poznavani, kdezto nabozenské presvédceni pouze na bazi viry ve

stoprocentni jistotu.
,»V praxi to potom znamena, ze véda respektive védci:

Sob¢ tvoti své pojmy (védecky jazyk), pomoci nichZ poznéavaji svét a své
poznani sdéluji.

Stanovuji predpoklady (hypotézy), ze kterych musi véda vychéazet a které stoji
v zakladu jejich poznavacich schopnosti.

Stanovuji zpisob a pravidla, podle kterych se dobiraji poznani (metody

W r , 47
védecké prace)“ ™.

Jinymi slovy to znamend, ze neexistuje univerzalni definice védy, jsou jen
definice pfijimané v ramci ur€itého védniho oboru. Definice védy ma tedy socialni

charakter: véda je to, co za védu povazuji védci v daném oboru.

* FEYNMAN, R., P.: Radost z pozndni, Aurora, Praha, 2003, str. 320.
" MOLNAR, Z.: Uvod do zakladii védecké prace sylabus pro potieby
seminate doktorandi, VSE Praha
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Metoda je zpusob, jak dosahnout n&jakého teoretického i praktického cile, zde
je pak nutné tento pojem odlisit od pojmu technika, coz je praktické ptisobeni pomoci
nastroji na okolni svét, jehoz vysledkem je zména stavu tohoto svéta. V této
souvislosti je tfeba zminit 1 pojem strategie, coz je v podstaté stanoveni globalnich cili
nebo dlouhodobého piedem napldnovaného zplisobu jednani. Taktika je pak na rozdil
od strategie také predem napldnovana, ale jde o okamzité reakce na kratkodobé
piredem predpokladané situace, coz uz pro vyzkum jako takovy nema piilisSny vyznam.
Uroveti naeho poznani (védéni) pak zavisi na urovni a sloZitosti pouzivanych metod.

Tyto miizeme rozd¢lit nasledujicim zptisobem.

A) Metody empirické, vychdzejici z konkrétniho, zkoumani hmotného svéta.

Radime sem zejména pozorovani, mefeni a experiment.

V ptipadé¢ pozorovani jde o faktické sledovani objektivné existujicich
skuteCnosti jak pomoci lidskych smysld, tak 1 pomoci detekénich piistroji
S naslednym zaznamem zjisténé skutecnosti. V zasadé je sledovano, zda dany jev

nastal ¢i nenastal nebo jaka varianta sledované skutecnosti se v dané situaci vyskytla.

Me¢éteni je pak charakteristické tim, Ze sice dochazi k pozorovani, ale vysledna
zjisténi jsou popsana jak s ohledem na svoji existenci, tak i s ohledem na miru této
existence. Pozorujeme jiz intenzitu a jeji zmény souvisejici se zménami okolnich

podminek (jako jsou naptiklad determinanty poptavky).

Dosud $lo o pozorovani objektivné existujici skute¢nosti, coZ neplati v ptipadé
experimentu. Experiment je pfipad, kdy uméle vytvaiime podminky, ty pak pfedem
pfipravenym a fizenym (méfitelnym) zpisobem ménime, a sledujeme zmény
sledovaného objektu jak prostfednictvim pozorovani, tak i prostfednictvim méfeni.
Pokud méa byt experiment védecky pfijatelny, je nutné, aby bylo mozné jeho
podminky a i fizené zmény opakovat, a aby pak i vysledky méfeni byly statisticky

piijatelnym zptsobem stejné.

Vzhledem k tomu, Ze ekonomie je véda spoleCenska, zabyva se ne jenom
hospodéiskymi skute¢nostmi, vyjadienymi v Ciselné soustavé, ale i skutecnostmi
z oblasti hromadnych socidlnich a psychologickych reakci lidi, byvd provedeni
experimentu ponékud nesnadné. Jde o opakovatelnost podminek, planovani a fizeni
kvantitativnich 1 kvalitativnich determinant, kdy skupina sledovanych sice podobné

uvazujicich jedincii miize reagovat podobné, avSak reakce jednotlivcl na danou situaci

65



mohou byt zna¢né odlisné. Tento problém Ize odstranit tim, ze sledujeme pouze jevy
hromadné a pomoci statistickych metod modifikujeme zjisténé skutecnosti tak, aby
byly srovnatelné¢ méfitelné (viz nize statistické metody). Z uvedeného vyplyva, ze
experimentalni metody nelze aplikovat naptiklad pii zkoumani zékaznickych reakci
Vv malé provozovn¢ nebo v malém mésté. Experiment lze uzit napiiklad v ptipadé
vyzkumu provadéného pro velké letecké spolecnosti, kde se setkavame i se stovkami
tisici zakaznikd, a teprve tento pocet nas opraviiuje hovofit 0 experimentu. Nelze
zanedbat ani moznost experimentovani v delSich Casovych usecich, ¢imz dosahneme
napiiklad eliminace vlivll riznych povétrnostnich podminek a podobné. Zavérem lze
konstatovat, ze experiment se jako metoda prvotniho vyzkumu nejevi v naSem piipadée
jako vhodny.

B) Metody logické, které pouzivaji myslenkové nastroje vytvorené na zaklade

v oy .. , , o . .. , , 48.
dusevni ¢innosti minulych generaci. ,,Patti k nim trojice parovych metod«*;

Abstrakce — konkretizace;
analyza — syntéza;

indukce — dedukce.

Nez ptistoupime ke konkrétnimu popisu vyse uvedenych metod, bude nutné
zavést pojem systém. Podivejme se na tento pojem z hlediska vzniku jeho obsahu.

Pokud je vytvafen systém, znamena to, Ze:

V naSem (zkoumaném) okoli existuji objekty. Tyto objekty musi byt
pozorovatelné, jde tedy o hmotné jiz existujici prvky budouciho systému, nebo
popsatelné, a zde ptipadaji v ivahu 1 prvky pochézejici z mysSlenkové oblasti.

Dalsi faze spoc¢iva v tom, zZe tyto prvky jsou sestaveny do konkrétni, clovékem
postizitelné struktury. Struktura je pak déana jistym potaddkem, ktery vznikl podle
pfedem piesné danych kritérii.

Tvorba systému je nasledné zavrSena vytvafenim vazeb mezi jednotlivymi
prvky. Tyto vazby pak urcuji, které prvky maji mezi sebou vztah, tedy schopnost

realizovat mezi sebou jakékoli zmény stavu svéta. Pokud takova vazba mezi dvéma a

® MOLNAR, Z.: Uvod do zdikladii védecké prace sylabus pro potreby
seminare doktorandii, str. 6 a nasledujici, VSE Praha
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vice prvky neexistuje, zména vlastnosti jednotlivych objektl nevyvold proménu

charakteristik prvku jiného.

Daéle 1ze rozliSovat jesté systémy zivé a nezivé nebo jejich umélou prechodnou
variantu (,,autopoetické sit¢“, viz zde citovana literatura), coz ma vyznam zvlasté
V oblasti vztaht mezi filosofii a pfirodnimi védami, avSak s ohledem na cil této prace
jiz nebude nutné se timto popisem dale zabyvat. *° Systémy jsou pak popisovéany
normativnim nebo deskriptivnim zptsobem. Normativni zplsob piedpoklada popis
reality vcetné¢ postoji a ndzorit popisujiciho. Jakmile je uplatnén jakykoli vztah
popisujici osoby k problému, nelze ve védeckém vyzkumu pocitat s nezaujatosti, a to
muze vést ke zkreslovani vysledka celé prace. Deskriptivni zplisob popisu zobrazuje
realitu tak, jak se skute¢né jevi pozorovateli, ktery v zddném piipadé do popisu
nevnasi jakékoli osobni soudy. Tento zplisob popisu se pro vyzkum jevi jako nanejvys
vhodny. V tomto piipadé¢ pak mizeme najit analogii s definici pozitivni a normativni

ekonomie.

Metoda abstrakce a konkretizace: Abstrakce je mySlenkovy postup, pii
némz se ze systému vydéluji jen ty prvky, které maji v ramci zkoumaného problému
svlyj vyznam. Podobné se postupuje 1 V ramci existujicich vazeb. Vzniké tak novy dil¢i
systém, ktery je logicky podmnoZinou systému zakladniho, tedy nesmi obsahovat
zadné jiné prvky ani vazby, které pfed zapocetim abstrakce nebyly soucésti zkoumané
problematiky. Tento jednodussi a vZdy mensi ,,podsystém* nam pak umoziuje danou
problematiku vyjadfit daleko jednoduseji a po vymezeni pouze funkénich vazeb

dokonce vypracovat model fungovani dané¢ zékonitosti.

Konkretizace je naopak postup, kdy zdakonitosti myslenkového modelu
aplikujeme na urcité objekty a ovéfujeme, zda napiiklad teoretické zavéry lze

aplikovat do sféry konkrétni skupiny prvkl a fungovani vazeb mezi nimi.

Metoda analyzy a syntézy: Analyza je rozClenovani celého systému na
jednotlivé Casti, které jsou vymezeny tim, Ze prvky nebo vazby jedné Casti odpovidaji
zadanému kritériu analyzy. Nejde tedy jako v ptedchozim piipadé o zmenSovani

systému, nybrz o jeho kriterialni rozdéleni. Na zaklad¢ takto vymezenych kritérii lze

* CAPRA, F.: Tkari Zivota, Akademie véd Ceské republiky, Praha, 2004, str.
190.
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hodnotit dil¢i vlastnosti ¢asti systému, porovnavat je s ¢astmi jinymi a noveé vyvozovat

skutecnosti, které z celkového systému nebyly diive, pred zapoc€etim analyzy patrny.

Syntéza je skladani jednotlivych difive analyzovanych casti systému zpét do
celku. Lze skladat i prvky nové objevené, avSak odpovidajici stejnym vlastnostem,
jako skute¢nosti jiz diive analyzované. Cilem je pak vytvofit jediny celek a popsat
bud’ spolecné vlastnosti celku, nebo je na zaklad¢ zjisténych poznatkii odmitnout. Je

vSak ziejmé, Ze analyza i syntéza jsou procesy, které spolu vice ¢i mén¢ souviseji.

Metoda indukce a dedukce: Indukce je myslenkova metoda, pii které je
vlastn¢ vytvarena odpovéd’ na otazku. Lze si napriklad predstavit, ze vytvaiime
konkrétni usudek, do kterého wvnasime konkrétni poznatky o jednotlivych
pozorovanich a logickou cestou formulujeme poznatky napt. o zplsobu fungovani
systémovych vazeb. Na zaklad¢ pozorovani jednotlivych prvki systému nebo vazeb
mezi nimi, dochazime k myslenkovym soudim, které vytvaieji obecnou odpovéd.
Vzhledem Kk tomu, Ze indukci provadi konkrétni jedinec, tato dusevni ¢innost pak
muze byt zatizena osobnostnimi vlastnostmi tvlrce, a tak mize ziskat normativni
charakter. Proto metoda indukce miva charakter hypotézy nebo vice hypotéz, které je

nutno ovéfit vyzkumem.

Dedukce je pak opaény proces, pii kterém z obecné formulovanych hypotéz
nebo platnych zavéri vyvadime poznatky platné pro konkrétni jevy ¢i skupiny jevl
do daného systému. V zasadé je dedukce myslenkova aplikace teorie na konkrétni
popsatelné funkce nebo jevy. Popsatelné funkce proto, Ze nejde o ovéfovani hmotnych
skutecnosti napiiklad métenim, ale o myslenkové testy, jez miize pozorovani hmotné

skutecnosti na zavér potvrdit.

Pokud tedy poznatky ziskané v systému ,,vna§ime - vevadime* (in-diico diicare
— vést, vodit, tdhnout)® do nami formulované hypotézy a nasledné jednotlivosti
Z obecného ,,vyvadime* (de- diicd), abychom je mohli aplikovat na konkrétni funkce,
je zfejmé, ze ob¢ dveé metody jsou spolu uzce spjaty, ale zaroven jsou aplikovatelné

vétSinou jen na ¢ast systému nebo napf. jenom na funkéni vazby.

% PRAZAK, J., M., NOVOTNY, F., SEDLACEK, J. : Latinsko — cesky
slovnik,SPN Praha, 1955.
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Jako posledni zptuisob zkoumani Ize uvést metodu kvalifikovaného odhadu, i
kdyz tato myslenkova ¢innost neni v pravém slova smyslu védecka. Je totiz zatizena
subjektivnimi a vétSinou iracionalnimi zplsoby mysleni, a tak nesplnuje zékladni
pozadavky, kladené¢ na védecky zplsob uvazovani. Kvalifikovany odhad mé svij
vyznam v piipad¢, kdy hledame ndméty na nové otazky nebo na nestandardni feSeni.

Praktické vyuziti bude popsano v ¢asti tykajici se realizace predmétného vyzkumu.

2.5.2 Statistické nastroje

Jak bylo vyse uvedeno, vyzkum je slozen znékolika etap. Pokud jde o
ziskavani a setfidéni dat a jejich zpracovani, jsou uzivany statistické metody zalozené
na matematickém zdkladé. Vzhledem k tomu, Ze vybrané statistické metody budou
slouzit jako stézejni pii zpracovani dat, ziskanych vyzkumem, nasleduje popis

problematiky, ktera se jich tyka.

2.5.3 Moznosti sestavovani vybérovych souborti

Existuji dva zékladni typy vybérového Setfeni, které se od sebe vyznamné lisi,
jak svym zakladem, tak i zptisobem zpracovani.”® Prvnim typem je vy&erpavajici
Setfeni, které je realizovano sledovdnim sta procent vyskytujicich se jednotek
statistického souboru. V tomto pfipadé neni tieba uvaZovat napiiklad o chybé, ktera
vznikne tim, Ze budeme ptedpokladat pravdépodobnost vlastnosti jednotek
neprosetfovanych. Pracujeme zde tedy s absolutni jistotou spravnosti zjisténych udajii
(pokud samoziejmé neuvazujeme napi. chybu pii méfeni nebo technickou chybu pfi
zpracovani). Tento typ Setfeni je skute¢né idealni, avSak neuziva se jej z divodu jeho
ceny (finan¢ni naroky na Setfeni v ramci celé populace si mize stat dovolit jen po
nékolika letech) nebo z diivodu jeho neproveditelnosti v praxi.

Druhym typem statistickych Setfeni jsou Setfeni vybérova, kterd jsou

vvvvvv

> HINDLS, R., HRONOVA, S., SEGER, J., FISCHER, J.: Statistika pro
ekonomy, Professional Publishing, Praha, 2006, str. 108 — 114. (v intencich literatury,
pozn. aut.).
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zivoté témeéf nikdy nemame vSechny informace, a naS usudek byva tvofen jen
odhadem. Jde jen o to, aby tento odhad nebyl unahleny a informace, které¢ k nému
pouzivame, byly relevantni (ve statistice, zptisob ur¢eni vybérového souboru). Zde se

»hevybérovych (vycerpavajicich) Setfeni®.

Zptisob, jakym bude vybérovy soubor pofizen, musi zajistit, aby vybrana
skupina dat vyjadfovala co nejvérnéjSi obraz celku a aby vlastnosti vybérového
souboru odpovidaly vlastnostem tohoto celku. Mezi zplusoby pofizeni vyberovych

souborti miizeme zatadit naptiklad tyto:

Metoda zakladniho masivu, kterd je pouzitelnd tam, kde jsou v celkovém
souboru obsazeny rtzné velké statistické jednotky. Zde postacuje, aby bylo Setieni
provedeno v nékolika vétsich jednotkach a vysledky pak byly aplikovany na celek.
Pokud vs$ak velikost statistické jednotky ovliviiuje vlastnosti statistického znaku, nelze
tuto metodu uplatnit. Pfikladem mize byt marketingovy vyzkum v oblasti nakupniho
chovani zakaznika na trhu spotiebni elektroniky. Tu lze nakupovat v nékterych
supermarketech, dale na vétSich trziStich a v tak zvanych kamennych obchodech. Zde
bude nakupni chovani odlisné jiZz jen proto, ze se lisi kvalifikovanosti zakazniki a

jejich pozadavky na kvalitu a uzitné vlastnosti.

Zamérny vybér, ktery mize byt uskute¢nén na zaklad¢ tsudku odbornikt
nebo podle vedlejsiho kritéria. AvSak tsudek odbornikd nemusi byt vzdy raciondlni
(viz napt. metoda kvalifikovaného odhadu), a ani vedlejsi kritérium nemusi presné
vystihovat podminky, které zajisti, ze vybérovy soubor bude odpovidat souboru

zakladnimu.

Dalsi modifikaci zdamérného vybéru je vybér kvotni. Ten se uziva tam, kde
neni znama velikost zdkladniho souboru. Tento vybér lze jiz uzit naptiklad pfi
vyzkumu poptavky, avSak je nutné pocitat s vySe uvedenymi nevyhodami zdmérného
vybéru.

Prosty nahodny vybér je takovy, kde jsou jednotlivé znaky z celkového
souboru vybrany bez jakéhokoli kritéria, namatkové. S ohledem na pocet
pravdépodobnosti lze piredpokladat, ze jednotky s danou vlastnosti, které se
v zakladnim souboru vyskytuji ¢astéji, budou i v souboru vybérovém zastoupeny vice
nez jednotky s extrémni hodnotou, jez se i v zékladnim souboru vyskytuji zfidka.
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Pokud vezmeme v potaz normalni rozdéleni, i zde se hodnoty blizké priméru
vyskytuji nejéastéji, cehoz bude vyuzito v ramei popisu velikosti vybérového souboru
(viz nize). Je v8ak nutné podotknout, Ze ndhodnost vybéru musi byt zajisténa tak, aby
vSechny jednotky celkového souboru mély stejnou Sanci na to, ze budou vybrany, a
aby 1 kombinace vybéru nebyly nijak ovlivnény, coz lze naptiklad pii opakovanych
vybérech jednotek zajistit tim, Zze jiz dfive vybrané jednotky budou do celkového

souboru opét vraceny.

Vybér s nestejnymi pravdépodobnostmi je takovy, kde je bud castecné
uplatnéno vybrané kritérium, napft. kritérium velikosti primyslovych podniki (s vyse
uvedenymi nevyhodami), nebo je nahodny vybér ovlivnén piedchozimi udalostmi.
Jako ptiklad mlZeme uvést vybér zvany ,snéhova koule*. Zde mulZe byt prvni
statisticky znak vybrdn ndhodné, a on sam (ptfesnéji prvni tdzany) pak zvoli dalsi
prvek, ktery bude do vybérového souboru zafazen. Mizeme ocekavat, ze kritéria
vybéru riznych jiz zafazenych znakt se budou liSit, a Ze tento zpusob, i kdyz neni
nahodny, se mize prostému ndhodnému vybéru podobat. Konkrétnéjsi popis tohoto

provedeni vybéru bude popsan nize.

Dalsi, v literatufe uvadéné zpusoby sestavovani vybérovych soubort, zde jiz
nebudou uvadény, nebot” se pro Ucely vyzkumu poptavky, kde neni napiiklad zndma
velikost celkového souboru, ani dalsi charakteristiky trhu, jevi jako nevhodné. Je téz

nutné podotknout, Ze ani mé technické moZnosti nepostacuji k tomu, aby bylo uZiti

vvvvv

2.5.4 Velikost vybérovych soubort

Pro posouzeni velikosti souboru zkoumaného vzorku je tfeba uvést nékolik
pojmu a statistickych nastrojii. Problém je nasledujici: na jedné strané¢ muze byt
zkoumany soubor (nazvéme jej vybérovy soubor) piili§ maly a zji§téna data nemusi
odpovidat skutecnosti existujici v celkovém souboru naptiklad populace (ten nazvéme
zakladnim souborem), na stran¢ druhé pfili§ velky vybérovy soubor cely vyzkum
prodrazuje a zjiSténé Udaje se mohou vice ¢i méné opakovat a stavaji se tak
nadbyte¢nymi. Velikost vybérového souboru pak bude zobrazovat s vétSi ¢i mensi

mirou pravdépodobnosti skute¢nost souboru zakladniho. Plijde tedy o akceptaci miry
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pravdépodobnosti chyby, kterd muze vysledky c¢astecné zkreslit. Pro posouzeni

pravdivosti zjisténych vysledk uved’'me nésledujici néstroje.
Pocet dotazovanych je mnozstvi jednotek vybérového souboru, ktery budeme

oznacovat ,,n“. Jako stfedni hodnotu budeme pouzivat primér, znaceny ,,;“. Dale
budeme predpokladat tzv. normalni rozdéleni. To je takové, kde je pocet extrémnich
hodnot maly a naopak, jak se blizime k priméru, pocet naméfenych hodnot roste.
Pokud ze zakladniho souboru vyjmeme jednotlivé exemplaie, hodnoty sledovaného
znaku se mohou od priméru zakladniho souboru zna¢né odliSovat. Pokud bude vybér
provadén po vétsich skupinach, jejich priméry se budou od skutecného primeéru stale
ménd 1isit.>* Smérodatnou odchylku vyb&rového souboru znagime ,,s* a u zakladniho

souboru o .

Rovnice 8

D -%)?
' -1 nebos, =4/s?

Tato hodnota je vycislena ve stejnych jednotkach, v jakych je popisovan
sledovany znak, a udava primérnou odliSnost zjisténych udaji od skuteéného
priméru. To znamend, Ze popisuje, jak jsou rozptyleny hodnoty ve vybérovém
souboru. Cim v&tsi je rozptyl, tim méné je vypodteny primér relevantni.

Pokud budeme posuzovat miru chyby udajii ve vybérovém souboru, bude nas
zajimat tzv. smeérodatna chyba53. Tu zjistime tak, ze budeme dé&lit piipadnou

smérodatnou odchylku zakladniho souboru druhou odmocninou cetnosti vybérového

souboru

Rovnice 9

V tomto vzorci jsou obsazeny udaje o smérodatné odchylce zakladniho

souboru i ¢etnost souboru vybérového. Dale pak diky zdvéru centralni limitni véty

2 SWOBODA, H.: Moderni statistika, Svoboda Praha, 1977, str. 153
53 SWOBODA, H.: Moderni statistika, Svoboda Praha, 1977, str. 154
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vime, ze pokud je vybérovy soubor dostate¢né velky, tak primér i smérodatna
odchylka vybérového souboru se zacinaji blizit priméru a smérodatné odchylce
zékladniho souboru. Pak miizeme pracovat i se smérodatnou odchylkou vybéru, kterou
zname, a uvazovat Vvtom smyslu, ze pokud se zvétSuje hodnota pod druhou
odmocninou, rozdil mezi hodnotou smérodatné chyby zakladniho a vybérového

souboru se bude zmenS$ovat.

Je zifejmé, ze jde hlavné o velikost ,,n%, tedy o velikost vybérového souboru,

ktera je v literatue doporudovana minimalni hodnotou €@ >30 _s4 V nagem piipadé se

predpoklada vzorek respondentti o velikosti minimalné 200 respondenti. Dale lze
ocekavat, ze procento odpoveédi potvrzujicich znalost oboru a konzumace jeho sluzeb
bude spiSe nizsi, coz bude snizovat pravdépodobnost chyby pfi zjisténé odchylce od
priméru sledovaného jevu. Pokud se bude ,,n“ velikost vybérového soboru zvétsSovat
(coz lze predpokladat), chyby v odchylce od priméru budou klesat, a tim budou i

vysledky dotazovani validné;jsi.

*HINDLS, R., HRONOVA, S., SEGER, J., FISCHER, J., Statistika pro
ekonomy, Professional Publishing, 2006
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3 VYZKUM POPTAVKY PO WELLNESS SLUZBACH V CR

Piiblizn¢ od roku 2005 dochazi v jednom z oboru sluzeb, konkrétné v oboru
traveni volného ¢asu, k rozvoji trhu s nabidkou zptsobu traveni volného ¢asu, ktery je
nazyvan wellness. Na jedné strané se nabidka soustfed’uje na poskytovani riznych,
vice ¢i ménég kvalitnich produktt, tykajicich se zdravé vyzivy, hubnuti nebo napiiklad
posilovani imunitniho systému. Déle se nabidka soustfed’'uje na soubory produktl a
mysSlenek, které se snazi zménit stravovaci navyky a postoje k tak zvanému zdravému
zivotnimu stylu. Jde o nabidku, ktera je v nékterych ptipadech jiz védomé promyslena,
a tedy svym zpasobem koncepcni, v jinych pfipadech jde jen o snahu (mnohdy za
kazdou cenu) prodat zakaznikovi jakoukoli hodnotu bez ohledu na jeji uzitek. Posledni
oblasti nabidky je pak snaha nabidnout pomérn¢ ucelenou koncepci Zivotniho stylu
(viz definici wellness), pfi jehoZ akceptaci konkrétnim zdkaznikem dochazi ke zméné
navykl a k celkovému piehodnoceni ndzori na vlastni zodpovédnost za osobni

zdravotni stav a celkovou jak fyzickou, tak 1 duSevni kondici.

Tato nabidka je velice rozmanitd, nebot’ obsahuje pestrou skladbu konkrétnich
aktivit, a z tohoto diivodu dochazi v odbornych kruzich k diskuzim o vlastni naplni a
skladbé produkti jako celku. Jde predevsim (viz kapitola 1.1) o pomér mezi skupinou
sportovnich a cvicebnich aktivit, dale skupinou aktivit mySlenkovych a
sebevzdélavacich a skupinou zdravotnich regeneraénich a nékdy i rehabilita¢nich
aktivit. Bohuzel, dosud bylo vénovano velice malo pozornosti zakaznikovi, jeho
skutenym potiebam a pranim. V piipad¢ celého trhu jde tedy o oblast poptavky, ktera
neni dosud uspokojivym zpisobem popsana, a nelze tedy vyuzit informaci, které se
tykaji ptipadnych skupin zdkaznikii (mikrosegmentil) s podobnymi pozadavky na
zpiisob traveni volného ¢asu. Dale nejsou dostupné informace, napiiklad o nazorech
spotiebiteld na cenu nakupovanych sluzeb a existuji 1 dal$i nezmapované oblasti, které
by v kazdém piipadé napomohly rozvoji celého oboru i jeho nazorové odlisnych

sméru.
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Z tohoto divodu byl na jate roku 2011 uskute¢nén vyzkum poptavky, jehoz
cilem bylo shromazdit informace o zdkaznicich, analyzovat a popsat poptavku tak, aby
bylo mozno tuto stranu trhu kvalifikovanym zptisobem postihnout, dale ji srovnat
S poptavkou v zahrani¢i a vyvodit zavéry prospésné pro dalsi rozvoj a specializaci
nabidky. Vyzkum byl zakladni a ziskana data méla prvotni charakter. Snahou bylo

podrobn¢jsi marketingové analyzy.

V dalsi ¢asti dizertacni prace bude popsan vyzkum, jeho ptipravna faze, dale
vlastni pribéh a posléze vyhodnoceni ziskanych udaji. Dale budou provedeny
vysledné analyzy, potfebné pro srovnani se zahrani¢im. Vyzkum, u kterého budou
pfedlozeny dva zahrani¢ni materidly a popis vysledkl, které byly z téchto studii
vyhodnoceny. Na zavér bude provedeno porovnani vybranych ukazatelit domaciho

trhu a vybrané zahranicni oblasti.

3.1 Vlastni pribéh vyzkumu

Vlastni zamér provést vyzkum poptavky v oblasti wellness sluzeb vznikl
v letech 2005 — 2007, kdy dochazi k prudkému rozvoji nabidky zminéného oboru a
kdy odborna vetejnost zacina vazné diskutovat o jeho néplni. Objevuji se zde diskuse
o naplni nabidky, o skladb¢ sluzeb a hlavné o smyslu celého hnuti. Diskuse probihaly
jak v podnikatelskych kruzich, napfiklad na raznych vystavach a veletrzich
sportovniho zbozi a zdravé vyzivy, tak 1 mezi odborniky v oblasti sportovné

pedagogického vzdélavani a ve skupiné lazenskych a terapeutickych pracovnikd.

Podle toho, kde diskuse probihaly, zacaly vznikat riizné pohledy na danou
problematiku. Podnikatelskd vefejnost hovoii o technické a manazerské narocnosti
provozu wellness zafizeni, lazeiska a fyzioterapeutickd skupina se naopak zamétuje
na zdravotni aspekty a pfipadnou ucast zdravotnickych instituci a zafizeni, jak
statniho, tak 1 soukromého charakteru, a pedagogicko — sportovni vetejnost hovoii o

vlastnim vybéru nabizenych aktivit a vhodnosti zatazovani jednotlivych druhti sportt.

V kazdém piipad€ vznikaji vzdy tenden¢ni nazory, prosazujici zajmy té které
skupiny. V této situaci dochazi k tomu, ze cely koncept hnuti je odsunovan do pozadi

a zda se, ze nelze nalézt zadnou sjednocujici silu, kterd by dokazala ur¢it smér dalSiho
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vyvoje. Mezi zdkazniky pak mizeme velmi tézko nalézt nazorovou shodu, ktera by
byla zakladem pro obecné uznavanou piedstavu o dané skupiné sluzeb. Je tedy
nasnad¢, ze nejjednodussi piistup je ziskani informaci nikoli ze strany nabidky, ale od

vefejnosti, od potencidlnich zakaznik.

Ve vyse uvedené dobé bylo samoziejmé znamo, ze klient bude pochézet z 1épe
finan¢né situované socidlni skupiny spole¢nosti, Ze bude mit spiSe vyssi vzdélani a ze
bude uvazovat v souvislosti se svym vékem a fyzickou kondici nutnou k efektivnimu
pracovnimu nasazeni o zmén¢ zpusobu Zzivota a o prevenci proti civilizatnim
chorobam a podobné. Pro zdravé fungovani oboru je ale nutné znat konkrétnéjsi
ukazatele, vyuzitelné pro marketingové aktivity, jako je potencidlni pocet vsech
zakaznikd, jejich rozdéleni do zajmovych skupin, Groven segmentace, ochota platit za
nakupované sluzby i znalost cen téchto produktl. S ohledem na rozdilnost nazorti na
smysl téchto sluzeb je nutné dale znat i spolecenské postoje ke sportovnim aktivitdm,
ke zdravotni prevenci i k ochoté zménit celkovy zptisob Zivota tak, aby byl ve svém
kone¢ném disledku piinosem pro osobnost cloveéka 1 pro celou spolecnost. V roce
2008 jsem v ramci svého doktorského studia zacal s ptipravami vyzkumu, ktery mél

nasledujici prabeh.

3.1.1 Priprava vyzkumu - stanoveni oblasti zajmu
V prvni etapé bylo nutné stanovit oblasti zajmii, kterych se vyzkum bude tykat.

Jako prvni byla uvaZzovéna oblast demografickych a socialnich informaci. Pro
stranu nabidky je dualezitd zejména znalost v€kové skladby klient, skladby pohlavi
v jednotlivych typech (sportovnich, medicinskych ¢i rekreacnich) balickt sluzeb.
Z provozné technickych divodi je pak nutné znat i rodinnou situaci klientti ve smyslu
poctu Clentt domécnosti, kde je nutné naptiklad zabezpecit kvalifikovanou péci o
nezletilé déti rodin, nakupujicich si dlouhodobé (tydenni) programy. Vychazi se zde
z diskusi teoretikl, hovoficich o vhodnosti wellness pro déti. I kdyZ sportovni aktivity
jsou détskému véku pfirozené, jde spiSe o vytvofeni vhodnych podminek pro
relaxujici rodice, ktefi mohou &ast dne stravit bez déti. Cast odborné vefejnosti miize
mit totiz ndzor, ze déti do wellness provozu nepatii a svoji pfitomnosti rusi pribéh

nékterych aktivit.
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Druhou skupinou zajmi vyzkumu je oblast skladby sportii. Nazory na
jednotlivé aktivity, jejich pomérné zastoupeni v daném programu jak kratkodobém,
napt. jedno odpoledne, tak i dlouhodobém, napt. cely tyden. Je tedy na zdkaznikovi,
co vlastn¢ preferuje, jakou skladbu sluzeb vlastné¢ ocekéva od odborné zamérenych
provozoven. Zde se ukazuje, ze nabidka je Casto tematicky pfizptisobena technickym
moznostem a charakteru okoli. Lze pfedpokladat, ze budou nalezeny néckteré typy
skupin zékaznik se stejnymi nebo podobnymi pozadavky.

Treti, neméné vyznamna skupina informaci se tyka pfedstav zdkaznikli o
cenach, které jsou ochotni platit za jednu jim bézn€ znadmou jednotku poskytovanych
sluZzeb. Pod pojmem jednotka méame na mysli napiiklad hodina cviceni v posilovné,
nebo hodina plavani apod. Zasadni problém tkvi v tom, ze vyznamna cast provozi
byva nevydelecna nebo hospodaisky vysledek je tak nizky, ze je nutné provoz dotovat
ze strany statu, coz u nds neni dosud témét vibec praktikovany zpisob uhrady
nakladt. Toto je jeden z divodu, pro¢ se stavajici provozovny orientuji zejména na
financn€ 1épe vybavenéjsi klientelu. Pokud se vSak wellness nestane hromadné
dostupnou aktivitou, jako obor zfejmé nebude mit Sanci na plnohodnotny rozvoj.

Ctvrtd oblast zajmu vyzkumu se tykala problematiky skladby celych
proddvanych programi. Diskuse se neustdle vede o tom, v jakém poméru maji byt
zastoupeny sportovni, medicinské, mentalni aktivity, a jakou ulohu zde hraje osobni
piesvédceni zakaznika a jaky si on sam klade cil. Idedlem je samoziejmé zmeéna
zivotniho stylu ve prospéch sebe uvédomovani si hodnoty vlastni osobnosti a védoma
péce o jeji vSestranny rozvoj.

Konecn¢ pata oblast se tyka zakaznickych nazorti a zkuSenosti s kvalitou
provozli jako takovych. Jde o hodnoceni vnitiniho vybaveni, kvality a erudice
zaméstnancl a o celkovy dojem, ktery provozovny jako celek vzbuzuji. V soucasné
dobé je na trhu kdispozici znaéné mnozstvi ruznych povrchovych material,
davajicich moznost zlepSeni interiéri ve smyslu tzv. physical evidence. Je tedy
vhodné zjistit, do jaké miry zakaznik interiér vnimd a zda neovliviluje postoje
zakaznikl 1 v tom smyslu, zda nevyhovujici interiér ma vliv na op&tovné navstévy

provozoven.
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DalS§im vyznamnym zdrojem jsou pak informace o piipadnych vztazich mezi
primémymi nebo nejcasteji se vyskytujicimi vysledky zjistovani tdaji mezi vyse
uvedenymi oblastmi informaci. Tyto vztahy by pak mohly napomoci pii odhadovani
budoucich trenda vyvoje spotieby, coz vsak jiz neni tématem této prace, i kdyz tyto
udaje jsou praveé v ramei prvotniho vyzkumu velice cenné.

Vyzkum si kladl za cil téZ se pokusit stanovit v rdmci nejcastéji provozovanych
aktivit 1 optimum spotiebitele (viz kapitola 1.4) a tuto informaci predlozit
provozovatelim jako nejCastéji se vyskytujici kombinaci sluzeb, na které lze pak

postavit zaklady hlavni marketingové modifikované nabidky a tuto dale rozvijet.

Téchto sedm oblasti zdjmu provadéného vyzkumu se pak stava podkladem pro
vytvoteni sady otazek, sestavenych do dotazniku, o ¢emz bude pojednano niZe v ¢asti

nazvané ,,sestavovani dotazniku a jeho distribuce.

3.1.2 Specificka problematika souvisejici s vyzkumem

4

prilis nezdomacnél. Pod timto ndzvem koluji u vetejnosti pomérné rizné predstavy.
Nékdy je pojiman pouze jako zdravy zplisob zivota bez jakychkoli dalSich
vysvétlyjicich informaci, jindy je to jen cilené upravend skladba vybranych
sportovnich aktivit, a jindy ptedstavy sklouzéavaji k pouhé konzumaci zdravé stravy a
vyzivovych doplikd.

Z tohoto divodu nemohly byt v dotazniku uplatiovany pifimé dotazy na
zkoumanou oblast a vyzkum musel byt zaméfen na otdzky, které se wellness netykaji
pfimo, nybrz jen na skute€nosti, které mohou mit vyznam v ptipad¢, Ze se zkoumana
osoba o danou problematiku zajima. S tim pak souvisi i popis poptavky v tom smyslu,
ze nejde o skutecné znalosti respondentd o oboru, ale o zvyky, a tim padem 1
pfipadnou moznost dany zpusob zivota akceptovat. (viz vySe definice wellness).
Vyzkum se pak snazi zjistit, do jaké miry je tento pojem vefejnosti chapan ,,spravné* a
zda vlbec existuje jakasi Castéji se vyskytujici pfedstava o tomto oboru. Konkrétni

feSeni tohoto problému bude popséano v ¢asti nazvané ,,Vlastni realizace vyzkumu*.

Dalsi problém tkvi v tom, ze zplsob zivota je veskrze niternd oblast Zivota

kazdé osobnosti, a neni tedy opét mozné ptimé dotazovani, které by mohlo vyvolat az
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negativni emoce u respondentti. Pijde v zasad¢ o zjisStovani toho, jakou maji zakaznici
ptredstavu o problematice v souvislosti s tim, jakou variantu pojmu ,,wellness sluzba®
V dotazniku oznacili. Vysledky téchto odpovédi pak mohou byt porovnavany

naptiklad s druhy Castéji provozovanych sportovnich aktivit.

Treti vyznamnym problémem, ktery jiz nemusi byt specificky jen pro tento
popisovany vyzkum, je skutecnost, ze ani odborna vetejnost z fad provozovateli neni
schopna konkrétn¢ samostatn¢ formulovat dotazy souvisejici s predstavami
kvalifikovanych zakaznik, kteti by mohli mit vliv na zménu filosofie podnikani nebo
alespont na korekci pfistupt k zdkaznikim. Z tohoto divodu se této problematice

vyzkum vénuje jen okrajove.

3.2 Vlastni realizace vyzkumu

Ptiprava vyzkumu probihala v prib¢hu roku 2010 a k jeho realizaéni fazi pak
doslo v mésicich lednu az bieznu roku 2011. Nejprve byla vénovéana pozornost vybéru
otazek a sestavovani dotazniku, coz bylo realizovano jiz i v nékolika ptedchozich

mésicich.

3.2.1 Vybér a razeni otazek
Vybér a fazeni otazek byl nasledujici®:

Ad. 1: Pokud jde o oblast demografickych otazek, tyto otazky se nijak
vyznamné neli§i od béznych uzanci popisovanych v literatufe. Jsou zde zatazeny
nasledujici otdzky: VeEk, pohlavi, pocet ¢lenit domécnosti, ve které respondent trvale
Zije a povolani, které respondent vykonava. Tyto otazky by mély napomoci zjistit, zda
existuje vztah mezi povoldnim a provozovanim sportovnich aktivit. Déle by zde mé&lo
byt patrno, jaké vékova skupina nejcastéji uvazuje o zmeénach ve vlastnim zplisobu
zivota a v jakych rodinnych pomérech respondent Zzije. Podle dosavadnich
predpokladil by typicky zékaznik mél byt jiz v rodin€ s odrostlymi détmi a jeho vek by

mél dosdhnout vice nez 40 let.

*® Konkrétni uprava dotazniku viz ptiloha ¢. 1 (pozn. aut.)
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Ad. 2. Otazky zde jsou nasledujici: Jakym aktivitdm se vénujete, respondent
zde voli odpovéd’ sam. Jsou k dispozici Ctyii moznosti a ke kazdé se uvadi i Cetnost
provozovani za mésic. Odpoveéd’ by méla indikovat sportovni ¢i nesportovni zaméteni
respondentli a oblast jejich zajmlu ve volném case. Dale je zde poloZzen dotaz na
osobni zkuSenost s vybranymi aktivitami. Nejde o zjiStovani oblasti, ve které se
zakaznik aktivné vyziva, ale pouze o piipadnou znalost ¢i povédomost o vlastnim
prabéhu konkrétni sluzby. V dotazniku je zatazena i kontrolni otazka, ve které
respondent hodnoti znamkami 1-5 oblibenost vybranych aktivit, coz mize podat obraz

o validité informaci od jednotlivych respondentii.

Ad. 3. Oddil je pak doplnén dotazem na vysi ceny, kterou je zakaznik ochoten
platit. Tento idaj muze slouzit jako voditko pro stranu nabidky, kdy porovnani
pfedstavy a exitujici reality mize dat informace o prodejnosti jednotlivych produkti.
Skupina je uzaviena zjiStovanim tohoto, jaké jsou nejCastéjsi kombinace dvojic
aktivit, které jsou nejoblibenéjsi. Odpovedi by mély poslouzit k ptipadnému nalezeni
optima spotiebitele (viz kapitola 4). Do této skupiny lze zatadit i dotaz na zkuSenost

s cenami wellness vikendil a ochotu za takovéto akce platit.

Ad. 4. Jsou zde poloZeny nasledujici dotazy: Jakym zpiisobem byste travili
wellness vikend, zda o samoté€, s partnerem, prateli, ¢i rodinou. Jde o mozZnost
pfizplsobeni charakteru provozu pfanim klientl tak, aby mohlo byt vyhovéno riznym
skupinam zakaznikd. Zde mizeme hledat vztahy naptiklad k vékové skupiné nebo
poctu ¢lend domacnosti respondenta. Jinak je zde zkoumana i preference ¢lenstvi nebo
sklon knahodnym nakuptim sportovnich aktivit bez moznosti napiiklad uziti

dlouhodobych slev apod.

Ad. 5. V tomto oddile je zjistovana kvalita a vybaveni provozoven na zakladé
nazori zakaznikd. Jednotlivé vybrané skutecnosti zakaznik ohodnocuje znamkami 1-5
a dava tak informace provozovatelim o moZnostech zlepSeni jejich nabidky jak
Vv oblasti vybaveni, tak i v oblasti kvalifikovanosti zaméstnancti. Odpovéd’ muze

slouzit i jako podklad pro stanoveni doporuceni pro praxi v zavéru tohoto textu.

Ad. 6. Tuto oblast (vztahy mezi skupinami otazek) nelze pfedem blize popsat,
protoze bude vychézet ze zjisténych vysledkl celého dotazovéni, a neni tedy mozné
predem urcit, které vztahy mezi jednotlivymi oblastmi budou mit vyznam a které

souvislosti budou zanedbatelné.
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Ad. 7. Skupina dotazli v sobé zahrnuje sdéleni o ptedstavé respondentt, kterou
ma o oboru jako takovém. Je zde ptedlozeno pét variantnich odpovédi, na zaklade¢
nichz miizeme usuzovat na konkrétni nazor poptavky na wellness jako pojem. Lze
ocekavat, ze respondenti, ktefi maji jistou miru znalosti o dané problematice, budou
dale odpovidat kvalifikovanéji na dotaz smétujici k uzivani jednotlivych druhti
suplement (vyzivové dopliiky) a bude jist¢ zajimavé zjistit, zda u této skupiny
zékaznikl existuje 1 zdjem o myslenkovou oblast wellness, tedy o to, jakym zptisobem
lze zménit vlastnimi silami zptsob Zivota. Jde o dotaz na zajem o obory z oblasti
spoleCenskych véd a dotaz na eventualni pozadavek zarazeni 1ékaiskych konzultaci,
tykajicich se naptiklad nadvahy, celkové fyzické kondice apod. v prodavanych

programech.

Celkov¢ tedy ptjde o prvotni zjiStovani udaji, které nejsou v soucasné dobé
v Ceské republice k dispozici a o kterych odborné vefejnost sice diskutuje, ale nemiize

své nazory opfit o konkrétni minimalné kvantitativni udaje.

3.2.2 Vlastni organizace vyzkumu

Ptipravna faze, jak je uvedeno vySe skoncila v mésici lednu roku 2011.
Nasledné pak doslo k vlastnimu sbéru dat, ktery byl proveden nasledujicim zptisobem.
Bylo vytisténo ptes 500 formulafd vlastniho dotazniku a tyto formulafe byly rozdany
studentiim na Vys$s§i odborné Skole Palestra, akademii télesné vychovy sportu s.r.o. a
na Vysokeé Skole télesné vychovy a sportu Palestra s.r.o. Dotaznik byl rozdan zamérné
bezprostfedné po ukonceni zimniho zkouSkového obdobi tak, aby studenti (dale jen
tazatelé) neméli pocit pfiliSného zavazku vic¢i zadavateli s ohledem na probihajici
zkousky. Ukazalo se, Ze sbér dat prob¢hl v atmosfére klidu a spoluprace, a tak ziskané

udaje lze z tohoto pohledu povazovat za plnohodnotné.

Vybér respondentli byl proveden metodou ,,sn¢hova koule” (viz kapitola
pouzité metody), kdy studenti predkladali dotazniky svym rodinnym pfislusnikim a
v piipad¢ dalkove studujicich 1 v zaméstndni. DoSlo k tomu, Ze ncktefi respondenti
projevili ochotu dotaznik piedavat i1 dale a dokonce se ujali 1 vlastniho vytiSténi
novych formulédit. V piipadé dvou tazatelii byl vyzkum proveden elektronickou

formou a zaslan ptimo zadavateli (konkrétné 39 kust).
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Tazatelé¢ byli pfedem instruovani, jakym zpisobem maji dotaznik ptredkladat.
Slo piedeviim o zékladni pozadavek dobrovolnosti a anonymity. V pfipads, Ze
respondent v prub&hu vypliiovani ztratil zajem na dokonceni odpovédi, cely dotaznik
nebyl do vyzkumu v zddném ptipad¢ zahrnut. Dale byly tazatel¢ informovani v tom
smyslu, ze nelze pii odpovédich respondenty jakymkoli zpisobem vést a pomoc ze
strany tazateli mize byt poskytnuta jen jako blizsi uptesnéni ¢i dopliujici vysvétleni
jen omezené¢ho poctu dotazii. Na zakladé néckolikerych tustnich sdéleni vSak bylo

zjisténo, Ze k takovéto pomoci dochazelo jen vyjimecné.

Zajisténi  anonymity  prob¢hlo  nasledujicim  zplGsobem. V piipadé¢
elektronického dotazovani dva vySe zminéni tazatelé zasilali vyplnéné dotazniky
hromadné, nebylo tedy mozné zjistit, jaka konkrétni osoba formuléf vyplnila, protoze
v dotazniku nebyl uvadén dotaz ani na jméno respondenta, ani na jeho bydliste.
V ptipad¢ vracenych tisténych dotaznikl, byl zpétny sbér proveden tak, ze tazatelé
vraceli dotazniky do schranky, bez pfitomnosti zadavatele. Nebylo tedy mozné zjistit
ani to, ktery zadavatel vyplnény blanket vratil, a ani v jakém mnozstvi. Ze sdé¢leni
zadavatelll totiz vyplynulo, Ze néktefi byli schopni vratit 1 nékolik desitek
zodpovézenych dokumentll, zvlasté z okruhu studentli kombinovaného studia, kde
prevladal znac¢ny zajem o zjisténé vysledky. Jini se vyzkumu viibec neztcastnili, coz
vramci dfive provedené instruktdZze nebylo povaZovano za negativni postoj
k celkovému Setfeni, a prubéh celého sbéru souboru dat tak nebyl v Zadném ptipadé

ohrozen.

V prubéhu celé akce bylo pouzito pres 600 formulait, blizsi pocet nelze zjistit
ztoho divodu, Ze nékteti tazatelé si dokumenty dotiskli sami a 1 zadavani
v elektronické podobé bylo v pfipadé obou zadavatelli ¢etn€jsi, nez pocet vracenych,

spravné vyplnénych odpovédi.

Po uzavérce sbéru dat, kterd prob&hla na zacatku mésice brezna, byly zjistény
nasledujici skute¢nosti: Vraceno bylo jak celkem 318 dotaznikd, 16 z nich bylo
vyfazeno jako netplnych nebo vyplnénych s vadami naznacujicimi zlehcujici piistup
respondenta. Z celkového poctu 302 kust zahrnutych do vyzkumu bylo 39 exemplait

Vv elektronické podobé¢, a zbylych 265 v podobé¢ tisténé.

V nasledujicich tydnech pak byly vysledky Setfeni pfepsany do tabulkového
programu MS-Office Excel 2007, aby bylo mozno tato data strojovym zplsobem
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zpracovat a ndsledné znich vytézit informace pro vyzkum. Byly tedy ziskany
odpovédi od 302 respondentii a do tabulkového procesoru z nich bylo pieneseno

celkem pies devatenact tisic udaju, jak slovniho, tak prevazné ¢iselného charakteru.

3.3 Vyhodnoceni ziskanych dat

Ziskand data byla vyhodnocovadna ve tiech relativné samostatnych fazich.
Prvni faze vyhodnocovéni spocivala v tom, Zze byla pouzita metoda kvalifikovaného

odhadu. (viz nasledujici podkapitola)

Druha faze byla orientovana na ziskani udaji kvantitativniho charakteru a
Z hlediska celého vyzkumu byla zamyslena jako stézejni. V ramci vySe uvedenych
diskusi dochdzi k odbornym odhadiim provozovateli o tom, jaké aktivity byvaji
nejcastéji poptavkou nakupovany, avSak konkrétni ¢iselny tdaj o mnozstvi a skladbé
jsou spise odhadovany. Kvantifikace téchto odhadtit mize mit vyznam pro planovani

budoucich kalkulaci a odhadt ekonomické vykonnosti provozi.

Ve tieti fazi byl zamér ziskat udaje kvalitativniho charakteru, zvlasté v oblasti
vztahli mezi jednotlivymi skupinami odpovédi, coz vramci zakladniho vyzkumu

muze byt vyuzito pouze jako doplikova charakteristika.

Dale v této fazi bude uskute¢nén pokus stanovit ukazatel, ktery je analogicky
S pojmem optimum spotiebitele, ktery by mél oznacit dvé nejoblibenéjsi aktivity a
doplnit je cenovou piedstavou spotiebitele tak, aby tento ukazatel mohl byt vyuzit

jako voditko pfi praktické realizaci novych podnikatelskych zamért.

3.3.1 Prvotni vyhodnoceni dat pomoci metody kvalifikovaného odhadu

Metoda kvalifikovaného odhadu byla ve vyzkumu pouzita jako prvotni
voditko, umoznujici zakladni orientaci v souboru, ktery obsahuje pfili§ velké mnoZstvi

dat. Kvalifikovany odhad byl proveden nasledujicim zptisobem:

Pted popisem této metody je nutné popsat zplsob transformace dat z fyzické
podoby dotazniku do tabulkového procesoru MS-Office Excel 2007 (dale jen
tabulkovy procesor a nebo MS - Excel).
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Dotaznik byl vypliiovan tak, ze fada otdzek byla formulovdna do piedem
ptipravenych odpovédi. Respondenti byli v uvodu instruovani tak, aby zaskrtavali
¢tverecky nebo do nich vepisovali pocty ¢i frekvence nakupt sluzeb za dany casovy
udaj. Ukazka ¢asti dotazniku uvadi otazky z oblasti Cislo 2 (viz vyse), kde respondenti
vybirali pouze dva typy sluzeb a v piislusnych ctvercich uréenych k odpovédi

NN y Lo 56
oznacovali Cislem ¢etnost nakupti.

8 Vyberte z téchto sluzeb dvé pro Vas nejpfitazlivéjsi a ve Ctverecku vycislete, kolik byste jich v pr
jednoho mésice nakoupil/a (poéty nakupl zadejte ¢islem do ¢tverecki)
kadefnické

zabaly Celkova celkova jiné kosme-  sluzby
(v 1aznich masaz masaz kosmetika tické jako soucast
apod.) klasicka podvodni obliceje sluzby balicku sluzeb

1 procedura

1 procedura

1 procedura

1 procedura

1 procedura

stfihani barveni

relaxace cviceni ve aerobik nebo joga cviceni pod vede-
streCink ve vifivce fitnesscentru 1 hodina 1 hodina nim trenéra
1 hodina 1 krat 1 hodina

8

plavani saunovani jizda prednaska nemam
1 hodina 1 hodina na koni zdravé vyZivy o tyto

véetné 1 vyjizdka vyZivy reflexni sluzby

odpocinku 1 hodina masaz zdjem

5

duchovni agua-
terapie gymnastika  jinésluzby, zde neuvedené dle Vaseho vybéru pocet nakupl
psychoterapie pocet
1 hodina cviceni

Obrazek ¢. 1: Ukédzka vybrané otdzky z formulafe dotazniku

Z této podoby byla data transformovana do tabulkového procesoru tak, ze

Vv jednotlivych sloupcich byly umistény jednotlivé otizky a smérem doprava ¢&isla

% pievzato z elektronicky zaslanych odpovédi. Graficka prava &asti dotazniku
je zménéna tak, aby vyhovovala formatu diserta¢ni prace (pozn. aut.)
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sluzeb a frekvence jejich ndkupu. V nasem ptipad¢ tedy doslo k nasledujicimu

Zaznamu:
Cislo | Akti- | cet- | Akti- | cet-
respon.|vitall nost |vita2| nost
1 9 | 8 |14 5

Tabulka €. 1: Pfepis dotazniku do tabulkového procesoru

Timto zplisob byla pofizena vSechna data. Respondent ¢. 1 (viz tabulka vyse)
ukazuje, ze si vybral aktivity ¢islo 9 a 14, konkrétné cviceni ve fitness centru a
saunovani, a dale sd€luje, Ze cvi¢i 8 krat mési¢né a sluzby sauny nakupuje 5 krat.
Nasleduje ukazka vétsiho poctu potizenych dat, kterd neni kopii souboru z vyzkumu,

ale z divodu transparentnosti popisu metody je tabulka uméle vytvofena.

Cislo | Akti- | ¢et- | Akti-  cet-
respon. vital| nost {vita2| nost

1 1 5 6 2

2 1 5 6 2

3 3 2 7 1

4 8 3 7 6

5 8 4 10 5

6 8 3 10 3

7 8 8 10 5

8 9 2 6 5

Tabulka €. 2 : Priklad vysledkové tabulky setfidénych dat, opatfenych funkci

podminéného formatovani.

Jak je patrné ztabulky, zde vidime jiz piehledné¢ setazenou skupinu
respondentli, ktera volila sluzby dle vlastniho vybéru. Ve druhém sloupci jsou
uvedena cisla prvni vybrané sluzby a ve sloupci ¢tvrtém cisla druhé vybrané sluzby.
Dale mtizeme konstatovat, ze u respondentt ¢islo 4 — 7 byla v prvnim ptipad€ zvolena
sluzba ¢. 8 a ve druhém ptipadé u respondenta Ctvrtého sluzba s ¢islem 7 a u ostatnich
zbyvajicich tii respondentd s ¢islem 5 — 7 sluzba ¢. 10. V takto malé tabulce 1ze bez
obtizi zjistit, Ze pokud je vybrdna prvni sluzba s ¢islem 8, respondenti voli druhou
sluzbu ve vétSin€ pripadii s ¢islem 10. Zde tedy mlizeme detekovat souvislost mezi

vybranymi sluzbami.
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V ptipadé velkych soubort dat, jako je vyzkumem zajisténa skupina udaji, se
prehlednost mezi jednotlivymi skupinami vytraci a zavislosti mezi jednotlivymi daty
nejsou zietelné. Pro pouziti metody kvalifikovaného odhadu pak byla pouzita
standardni funkce, implementovana do programu MS — Excel od verze 2007. Provadi
se tak, ze donové oblasti bunék vlozime novy format, ktery je schopen vyjadrit
¢iselnou hodnotu buiiky v barevném provedeni (viz obrazek ¢. 13). Pii zkopirovani
hodnoty bunék ze zakladniho listu dojde pak Kk tomu, Ze buiikky se automaticky
vybarvi, a po jejich sefazeni dostavame nikoli skupinu ¢isel, ale vybarvené skupiny
bun€k, coz je pro prvotni posouzeni zavislosti daleko vhodné&jsi nez matice slozena

pouze z b&nych &isel.”’

Timto zplisobem byl prohledan cely soubor a zjiStény zékladni vztahy mezi
jednotlivymi variantami odpovédi, pokud néjaké vibec existovaly. Tato zjisténi jsou
samoziejm¢ orientaéni a je nutné je oveéfit konkrétnimi vypocty v tabulkovém
procesoru. Sdm program MS — Excel je koncipovan jako néstroj pro ,kancelarské
vypolty“, a proto je nutné jesté ziskana data dale upravit. Z klasické podoby ,,matice*

¢isel je nutné soubor ptevést do tzv. ,tabulky dat**®

. Tato tabulka dat ndm zajisti, Ze
procesor bude pracovat s daty databazovym zptisobem, a bude mozné vyuzit vSech

béZzné implementovanych statistickych funkci programu.

Ptiklad dusledku takového pievodu je nasledujici: pokud v zakladni tabulce
budou chybét nckteré tidaje tieba jen proto, Ze na né respondent neodpovedél, pri
vypoctu primérné hodnoty ukazatele bude Excel v téchto bunkach pracovat s udaji
jako s buiikkami s nulovou hodnotou, coz vlastni vypocet priméru muze znacné
znehodnotit. Po pfevodu hodnot do tabulky dat dojde k tomu, ze prazdné bunky
nebudou do vypoctu priméru zahrnuty, a tak bude vysledek ptesny a odpovidajici jen
tomu, co respondenti skutecn¢ zodpovédéli, a znehodnoceni vypoctu prazdnymi

bunikami bude eliminovano.

> MACDONALD, M.: Excel 2007, Chybéjici manudl, Grada Publishing, Praha
2008, str. 188.

¥ MACDONALD, M.: Excel 2007, Chybéjici manudl, Grada Publishing,
Praha 2008, str. 392.
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3.4 Vysledné udaje

3.4.1 Demografické udaje

Hodnoceni udajii kvantitativniho charakteru bylo provedeno v ¢lenéni podle
oblasti otdzek proto, Ze vzhledem k velkému poctu otazek se jim nelze vénovat
samostatné. Proto budou tyto otazky popsany v ramci jednotlivych skupin. Jako prvni

byla vybréana oblast demograficka.

Pohlavi: Pro vyzkum bylo tedy pouzito udaji celkem od 302 respondentu,
z ¢ehoz bylo 194 Zen (64,2 %) a 108 muzi (35,8 %). VéEtsi zastoupeni zen bylo
zpusobeno vybérem, kde tazatelé sami uvadéji u zen vétsi zdjem dotazovani se

zudastnit.

Pocet c¢leni domacnosti: Respondenti pochazeji nejcastéji z domacnosti
¢tyrcélennych - 108 odpovédi (35,8 %). Primérny pocet ¢lent cini 3,22. Podle
ukazatele relativni kumulativni Cetnosti je zastoupeni maximalné ¢tyiclennych
domacnosti a menSich 93 procentni, coz je potvrzeni UspéSnosti zvolené metody

vybéru respondentt.>®

Primérny vék respondentii je 35,88 let a median = 35 a smérodatna
odchylka 9,6, coz odpovida i vy$§imu primérnému poctu ¢lent domacnosti, nez
souboru se pohybuje v rozmezi 25 — 45 let. V tomto véku ziji déti u svych rodicd, a
proto je udaj o primémém poctu ¢lentit domdacnosti vyssi. Pokud jde o rozlozeni

struktury véku do intervalu, zobrazeni je podano nize viz graf ¢. 11.

»CSU zde uvadi jako primérny pocet ¢lenti domacnosti mezi dvéma a tfemi
osobami, lisi se podle jednotlivych oblasti.
http://search.avg.com/?q=po%c4%8det+%c4%8dlen%c5%af+dom%c3%alcnost%c3
Y%ad&d=&tp=th&I=cs&i=42
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51-60 let; 61 -avice; do 20 let;
8,64% 0,66% 2,33%

Graf €. 11 : VE&kova struktura respondentt

v

Jak je patrné z grafu, nejpocetnéjsi jsou tii vékové skupiny, které mohou mit
zasadni vyznam pro vyzkum, nebot’ tvoii celkem 88,4 % celkového vybérového
souboru. Vzhledem k tomu, Ze nejvétsi zajem ze strany provozovatell je o skupinu ve
veéku 41 — 50 let, a tato skupina je zde zastoupena pouze 19,6 %, bude tento ukazatel
pouzit v souvislosti s dal§imi vybranymi hodnotami pouze jako orienta¢ni. Jako hlavni
skupina bude vybrana vékova kategorie 31 — 40 let nebo bude pouzit cely vzorek

respondentll.

Pokud jde o0 udaje o povolani, byly do té miry rozmanité, Ze je nebylo mozno
zahrnout do vyzkumu. Za zminku stoji jen skupina administrativnich pracovnik, jejiz
podil ¢ini 26 % dotazovanych. Pouze tato skupina bude pouzitd ve tteti fazi vyzkumu
ke sledovani vztahli mezi jednotlivymi oblastmi zajmu. V piipadé oboru, ve kterém
respondenti pracuji, bude pozornost vénovana oblasti bankovnictvi, které je
zastoupeno 12,2 % a oblasti sluzeb zahrnujicich 29,6 %. Zbytek vzorku bude pojiman

jako obory ostatni.

Velikost obce, ve které respondenti ziji, je pak dopliujicim tdajem,

umoziujicim zjistit rozlozeni klient v souvislosti se strukturou vzorku, kterd by méla

-----
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Struktura respondentt podle velikosti obce

» Obce do jednoho tisice obyvatel 10,7 %
» 1000 - 10 000 obyvatel 19,6 %
» 10000 -50 000 obyvatel 18,9 %
» 50000 — 100 000 obyvatel 31,3%
» Nad 100 000 obyvatel 1,4 %

» Praha 19,2 %

Zastoupeni respondentil dle jejich struktury pfimo neodpovidd soucasné
struktufe obyvatelstva v CR deklarované CSU, avsak zahrnuje piijatelnym zptisobem

rozvrzeni dotazovanych tak, aby mohly byt splnény stanovené tikoly vyzkumu.

3.4.2 Oblast skladby sportii

Vzhledem k tomu, Ze na dotaz ,jakymi aktivitami se zabyvate®, zakaznici
volili odpovédi sami, v ramci otevienych otazek doslo k tomu, Zze odpovédi byly

velice rozdilné. Za zminku stoji pouze sporty, jako jsou:

V prvni varianté, kde odpovédélo celkem 267 respondentll, to bylo plavani
10,3 %, cyklistika 5,0 %, aerobik 3,3 %. Ve druhé varianté (208 odpovidajicich) pak
6,3 % plavani (kterému ptedchéazela v prvni varianté jina odpovéd’, cyklistika 6 % a
Cetba 4,6 %). Ve tieti varianté¢ doslo jiz jen k 121 odpovédim a ve Ctvrté k 48
zaznamim. Po ruénim vyfazeni odpovédi s nepohybovymi aktivitami bude zajimavé,
kolikrat se v priméru respondenti v mésici vénovali svym aktivitam, v prvni, druhé az
Ctvrté varianté, tak 1 dohromady (skuteCnost vhodnd vrdmci mezinarodniho

srovnavani viz nize).
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Varianta 1 Varianta 2 Varianta 3 Varianta 4

Druh |Vyskyt|Priméma| Druh |[Vyskyt|Priméma| Druh |Vyskyt|Priméma | Druh |Vyskyt|Praiméma
aktivity | v % | Getnost |aktivity | v% | Cetnost [aktivity| v % | Cetnost |aktivity| v % | Cetnost
- - CyKli- -
Plavani{ 10,3 465 |[Plavani| 6,3 4 stika 3,6 7 turistika; 9 10
Oykli- 15 | gy | OKE 1 g 4 Bsh | 3 6 |plavani| 13 4
stika istika
. Brusleni . y
Aerobik| 3,3 51 Lo 3 59 Lyze 12 7 lyze 14 4
iin - line
Aktivi Aktivi Aktivi Aktivi
ktivity 100 896 ktivity 100 6.7 ktivity 100 8 ktivity 100
celkem celkem celkem celkem

Tabulka €. 3: Aktivita uddvand dle vlastnich nazort respondentt podle jednotlivych

variant tak, jak je sefadili dotazovani.

Z tabulky je patrno, ze VvV prvni (pravdépodobné oblibengjsi) varianté
pohybovych aktivit se dotazovani vénuji v priméru témét 9 x za mésic a druhé
varianté¢ prumérné témeét 7 krat. Ve tfeti varianté je to v priméru 8 krat a ve ¢tvrté 9
krat. Pokud jde o vyssi pocet provozovani jedné aktivity za mésic u Ctvrté varianty,
pedagogové ze sportovni oblasti se domnivaji, Ze ¢lovek, ktery provozuje sporty jako
predmét svého soustavného zajmu, mize mit aktivity oblibené, a uvadi je na prvnim
misté. Nejsou vSak tak Casto provozované a méné¢ oblibené Cinnosti, které jsou mu

dostupnéjsi. Ty uvadi az v zavéru, presto, Ze je provozuje vice krat.

Na zakladé€ vySe uvedeného Ize také fici, Ze dotazované mizeme odlisit i podle
toho, kolik udavaji druhti aktivit. Tato otazka vSak nebyla v centru pozornosti
vyzkumu, takZe z dlivodu nasledného srovnavani se zahrani¢im jsou zde uvedeny jen
vybrané udaje.

V piipadé¢ souctu variant vSak dochdzi k tomu, ze nékteré sporty se sice
vyskytuji v niz§im pomérném zastoupeni, avSak ve vSech variantach, a jiné aktivity

nejsou zvlasté v poslednich dvou variantdch viibec zastoupeny, soucty jednotlivych

ey e

Budou brany v tvahu sportovni aktivity, jejichz Cetnost z veSkerého poctu
zodpovézenych udajl je vétsi nez 5 % proto, aby bylo mozno hodnotit tidaje majici

alespon minimalni vyznam. Jinymi slovy: z celkového poctu 271 odpovidajicich

90




respondentll bylo vzato v ivahu 267 ,,sportovnich® idaji a jim odpovidajicich 108
sdéleni o ,nesportovnich aktivitdich®, tedy nesportovnich aktivitich udavanych
respondenty, kteii byli zahrnuti do vybéru sportovnich aktivit. Zbylé udaje o obou
druzich aktivit jsou piili§ ¢etné a z hlediska celého vybérového souboru i minimalni na

to, aby z nich bylo mozno cokoli statisticky podstatného zjistit.

STRUKTURA SPORTOVNICH AKTIVIT CELKEM

CVICEN{
FITNESS
—
7% s .
PLAVANI
/_
AEROBIK _—— 7 24%

7%
CYKLISTIKA

8%
BRUSLE IN / / 16%

LINE

9% / LYZE BEZKY
TURISTIKA 16%

13%

Graf ¢. 12 : Struktura vybranych sportovnich aktivit

Z grafu Ccislo 15 vidime, Ze zde jsou zastoupeny tii aktivity s podilem
minimaln¢ 15 % na vSech vybranych cinnostech. Mohly by tedy byt tematickym
zamé&fenim zvlasté pro provozovny hotelového typu a jako doplitkova aktivita pro
zafizeni z oblasti lazenstvi. 1 dal§i zde sledované c¢innosti jsou pak vhodné pro
,mimomestské* firmy, a cviceni v posilovné a ve fitness centrech mohou slouzit jako

nosné aktivity pro provozovny méstského charakteru.

Vezmeme-li v souhrnu vSechny uvazované sportovni a nesportovni aktivity,
respondenti je uvadéji vpoméru 60 : 40ti procentim z celkového poctu. Ze
statistického hlediska pak nebyly nalezeny zddné vyznamné rozdily mezi muzZi a

Zenami u udajl, které byly do vysledku vyzkumu zahrnuty.

3.4.3 Zpusob traveni wellness vikendii a relaxacnich casti dne

V této ¢asti se vyzkum zaméfil na zpisoby, které zdkaznici preferuji v piipadé,
ze se vénuji nakupovanym aktivitim vybranym z pohledu potieb dané oblasti sluzeb.
Jde o voditko pro provozovatele, s jakymi skupinami zakaznik budou pracovat, jaké
stravovaci a ubytovaci kapacity by mohli v rdmci svého tematického zaméfeni pro
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zakazniky vybudovat a jaky druh persondlu se s ohledem na jeho vyuziti jevi jako

optimalni.

Pocet sluZeb v ramci jednoho nakupu

V ptipad¢ dotazu na pocet nakupovanych sluzeb najednou zakaznici
odpovidaji, ze rad¢ji pozaduji spise jednu sluzbu samostatnou pii jednom ndkupu. O
konkrétni balic¢ek (coz lze predpokladat) maji zajem v ptipadée celych vikendi. Avsak

tento zajem je celkové nizsi.

» Jednu sluzbu nakupuje 64,4 % dotazovanych
» Vice sluzeb pak 34,1 % dotazovanych
» Ob¢ varianty ptipousti jen 1,5 % dotazovanych.

Udaje mezi muzi a Zenami se nijak vyznamné neli$i a ani ve vékové struktute
respondentl nelze nalézt vétsi rozdilnosti. Zde se pak otvira prostor pro nabidku v tom
smyslu, ze je mozné a zadouci pusobit na klienty tak, aby i v ramci Casti dnt
vénovanych relaxaci kupovali vice sluzeb najednou v ramci odborniky doporucenych
skupin, vzajemné na sebe navazujicich ¢innosti s pozitivnim fyziologickym dopadem.

Dale nebyl zjistén vaznéjsi zajem o Clenstvi v zdkaznickych €1 z&jmovych
klubech organizovanych pfi jednotlivych provozovnach.

> Clenstvi preferuje 22 % respondenti

> Clenstvi nepreferuje 88 % dotazovanych.

Tento nazor zastavaji ve stejné mirfe jak Zeny, tak i muzi. Preferenci lze
detekovat u vékové kategorie 21 — 30 let, v ptipadé Zen 32 % a v piipadé muzu 27 %.
S vékem je tendence zajmu o Clenstvi zvlasté u zen linearné klesajici, takze celek jako

takovy hovofi spiSe ve prospéch stiidani provozoven a aktivit.

92



Partneri pri konzumaci nakupovanych sluzeb

Piredstava o spolefnosti partneri, kterou si zakaznik ptedstavuje jako
optimalni pfi traveni wellness vikendu, muze dat voditko provozovatelim, jakym
zpusobem koncipovat provozovnu tak, aby vyhovovala pokud mozno nejCastéji se
vyskytujicim skupinam zakaznika. Vysledky dotazovani na nejpfiznivéjsiho partnera

— spole¢nika doklada nize uvedeny graf ¢. 13.

Spolecnici prFi ucasti na wellness
vikendu
SAM
SAMA_____
6%
RODINA _—7 SPART-
22% NEREM
43%
S
PRATELI
209% T

Graf ¢. 13: Struktura nejobliben¢;si partnerti pro wellness vikend

K dispozici byly dvé varianty odpovédi, tedy 608 moZnosti. Dotazovani se
vyjadiili v 311 piipadech, coz je 54,1 % vyuziti piileZitosti odpovédét. Nejveétsi
skupina respondentli uvadi partnera jako optimalniho spole¢nika. Tato skutecnost
skytd provozovateli moznost jak budovani dvoulizkovych ubytovacich kapacit, tak i
prostor pro rodiny stim, ze muze byt jednak vhodné, a téz i z marketingového
hlediska vyhodné zajistovat péci o déti, které lze zaméstnat jinymi (mnohdy
placenymi) aktivitami tam, kde je u n€kterych procedur ¢i sportovnich aktivit Zadouci
ucast pouze samotnych rodic¢. Ubytovaci kapacity pro rodiny s détmi mohou byt téz

vyuzity 1 pro kolektivy pratel.

Vzhledem k tomu, ze skupiny s vétSim poétem ¢lend nez dva a oproti nim
skupiny jedno a dvouclenné jsou zhruba v rovnovdzném zastoupeni, ukazuje na
nutnost bud’ specializace na zékazniky z vice€lennych skupin nebo na vyvazené

rozlozeni jednotlivych typti ubytovacich kapacit.
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Dale byl zkouméan postoj dotazovanych ke skupinovym ¢i samostatnym
sportovnim aktivitam, ktery miize doplnit udaj o nejcastéji pozadovaném partnerstvi.

Dotaz byl zaméfen na oblibenost kolektivnich ¢i individualnich sportt.

Oblibenost kolektivnich sporti

» Na dotaz odpovédélo celkem 286 respondentl.

» Kolektivni sporty ma v oblib& 57,5 % dotazovanych.
» Individualni sporty ma v oblib¢é 39,2 % dotazovanych.
» Oblibenost obou aktivit udava 3,1 % dotazovanych.

Mezi respondenty panuje Vv celém jejich spektru nazorova shoda, neni zde
rozdil v hodnoceni mezi muzi a Zenami, a taktéz v&kové kategorie nehraji nijak

vyznamnou roli.

Vztah mezi dotazy na nejZadanéjsi typ partnerstvi a oblibu kolektivnich —
individualnich sporti je nasledujici:

» Obliba kolektivnich sportti vii¢i individudlnim je v poméru 5 : 3,5.

» Obdobny pomér je zachovan témét u vSech typua partnerstvi.

» Vyjimku tvoii respondenti pozadujici vikendovy prozitek o samoté v

poméru 1 : 5,3.

V pfipad€ respondentii preferujicich samotu, ndzor zen i muzli nevykazuje
vyznamné odchylky. AvSak ob¢ pohlavi se shoduji na tom, Ze velmi intenzivné
preferuji individudlni sportovni aktivity. Tuto preferenci lze ptfedpokladat, 1 kdyz
mohou existovat piipady, kdy si osobnost kompenzuje svoji chténou samotu
spolutcasti na vyziti v kolektivnich sportech. V tomto piipadé je vSak tucCast

ve sportovnim kolektivu zasadn¢€ odmitana.

Zastoupeni mentalnich aktivit

Soucasti odbornych diskusi je 1 zastoupeni mentdlnich aktivit a jejich tloha
v oboru wellness. Mezi polozené otazky byl zahrnut i dotaz na tzv. mySlenkové
aktivity, ktery by mél zjistit moZnosti rozvijeni oboru i mimo sport a nékdy i pasivni

regeneracni odpocinkové ¢innosti. Jsou zde zahrnuty i piiklady netradi¢nich ¢innosti
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z oblasti traveni volného ¢asu, ptsobicich tak, aby mél respondent moznost sdélit svou

naklonnost K oblastem, které jsou obvykle vefejnosti chapany spise jako marginalni.

V dotaznicich bylo k dispozici celkem 1 812 moznosti odpovédi. Z tohoto mnozstvi

projevili dotazovani ochotu se vyjadiit ve tiech stech Ctyficeti sedmi ptipadech, coz

¢ini 19,1 % nabidnutého rozsahu odpovédi. V ptipadé nize uvedeného grafu jde tedy

skute¢né o strukturu v ramci téch tdzanych, ktefi se k problematice vyjadtili.

NUMEROLO
-GIE
13%

PSYCHOLOGIE
34%

NUMEROLO
GIE
13%

VYKLADANI
KARET
15%

Zajem o vybrané nesportovni aktivity

PSYCHOLOG
IE
34%

HISTORIE
20%

Graf ¢. 14: Struktura zajmt o mySlenkové aktivity

Odpovidalo 73 % zen a 23 % muzl. Kromé historie, kde ob¢ pohlavi

vykazovala shodny z4jem o obor, v ostatnich polozkdch pfevazuji zeny. Nejvétsi

rozdil, jak lze pfedpokladat, vykazuje vykladani karet. Zde Zeny projevily zdjem 9 : 1

v poméru k muztim. Tento pomér plati i v pfipadé numerologie. Souhrn idajt viz nize

V tabulce ¢. 4.

ROZLOZEN{ VYBRANYCH AKTIVIT MEZI ZENY A MUZE

AKTIVITA
HISTORIE

FILOSOFIE
ASTROLOGIE
PSYCHOLOGIE
VYKLADANI KARET
NUMEROLOGIE

ZENY
53,1%
60,6%
78,1%
78,9%
90,5%
91,4%

MUZI
46,9%
39,4%
21,9%
21,1%

9,5%

8,6%

PODIL ZEN

Tabulka €. 4: Podil Zen na vybranych aktivitach
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Podil Zen na jednotlivych vybranych aktivitdich naznacuje dal§i moznosti pro
provozovatele v oblasti zajmu, které preferuji spiSe smyslové (nikoli racionalni)
vnimani a idealisticky uhel pohledu na svét. Toto davd moznost poskytnout
zékaznicim oblast oddechu, kterd byva, jak je doloZzeno poctem odpovédi respondentt
vyse, spoleCnosti spiSe odsouvana na okraj zajmu. Jde naptiklad o vytvarné obory,

automatickou kresbu, sofrologii a celkovou tedy i mentalni relaxaci.

Otéazku aktivit 1ze doplnit udajem o alesponn jedné ucéasti na meditacnich
sezenich nebo seminafich. Zeny potvrzuji svoji uéast ve 20 procentech a muzi
potvrzuji svoji Ctrnactiprocentni ucast. Obé pohlavi pak celkem 17,9 %. Vékova
struktura respondentil zde nehraje témét Zadnou roli az na vé€kovou skupinu zen 51 —
60 let, kde je ucast 37 procent. Pravdivostni hodnotu ankety potvrzuje skutecnost, ze
68,5 % ucastniki jmenovaného typu seminaiti potvrzuje svij zajem o psychologii ¢i

filosofii nebo o ob¢ védni discipliny soucasng.

Hodnoceni oblibenosti aktivit znamkou

Tato ¢ast vyzkumu uddva moZznosti nabidky pro klienty, s dobou navstévy
wellness zafizeni delSi neZ jeden den. Aktivity byly vybrany s ohledem na pracovni
definici oboru wellness (viz subkapitola 2.1). Jsou zde zastoupeny €innosti, tykajici se
aktivniho traveni volného Casu i zplsoby odpocinku pasivniho. I pasivné traveny
volny Cas si vyZaduje odpovidajici prostiedi a umisténi v patiicné ¢asti provozovny.
Jde naptiklad o posezeni s prateli, které miZe v nékterych ptipadech rusit oddech
ostatnich zékaznikii. Proto je zvlasté ve vétSich zafizenich nutné jednotlivé prostory
budovat s ohledem na jejich ucel vyuziti. Voditkem tedy mize byt i klienty udavana
oblibenost zptisobu traveni volného ¢asu, jak udava tabulka nize.

Mezi nejoblibenéjsi aktivity patii masaze, posezeni s prateli, plavani a kulturni
akce. Rozdily v oblibé mezi muZzi a Zenami vyplyvaji z obecné znamych kulturnich a
spolecenskych tradic. Pomérné vysoké hodnoceni kulturnich akci je odrazem vybéru
respondenti, jak vyplyva z kapitoly 2.5 Pouzité metody vyzkumu, kdy byl
upiednostnén vybér spiSe vzdélanéjsi skupiny respondentd, ktery byl zajistén tim, Ze
tazatelé pochazi z fad rodict. Rodice si budou vzdélani cenit vice, nez je obvyklé, coz

dokazuje placeni skoln¢ho svym détem.
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Pomérné nizké hodnoceni obliby bylo zjiSténo u cviceni ve fitness centru pod
vedenim trenéra (ziejmé z divodu vyssi financni narocnosti), sledovani televize a
rekreac¢niho jezdectvi. Je vSak mimoiadné zarazejici, Ze péce o zdravi je hodnocena
muzi jako nejméné atraktivni. Jednim z ukold hnuti wellness pak miize byt osvéta
V této oblasti. Pokud jde o vek respondentli, nebyly zjiStény zadné vyznamnéjsi
rozdily v hodnoceni.

Pokud se budeme zabyvat hodnocenim aktivnich a pasivnich ¢innosti, obecné
je patrno, Zze Zzeny hodnoti pfiznivéji pasivni zpisoby traveni volného casu. Vyjimku
tvofi jen sledovani televize, které je hodnoceno pozitivnéji muzi. U skupiny aktivnich

¢innosti, jsou vysledky rtizné, proto nelze stanovit rozdily mezi upfednostiiovanim

aktivit u obou pohlavi.

HODMNOCEMNI OBLIBEMOSTI AKTIVIT ZMAMKOU
ZENY MIRA MIRA
AKTIVITA . . . CELKEM
MUZI { OBLIBENOSTI | OBLIBENOSTI
- 1,87
MASAZE 1,97
2,15
. - 2,00
POSEZENI 5 PRATELI RESTAURACE 2,08
2,24
.. 2,18
PLAVAMNE 2,13
2,05
. 2,02
KULTURMI AKCE 2,20
2,53
2,14
AEROBIK4S8 2,41
291
- 2,34
CETBA 2,50
2,80
‘o - 1492
KOSMETIKA A PECE U TELO 2,56
3,85
273
CIKLISTIEA 2,60
2,36
P Z.84
SAUNOVANI 2,69
241
- . - 3,13
CVICEMI VE FITNESS SAMOSTATMNE 2,99
272
- . . . 2,90
CVICEMI VE FITNESS POD VEDEMNIM TRENERA 3,02
3,26
P 3,40
SLEDOWVAMNI TELEVIFE 3,23
2,493
. 3,15
NZDA MNA KONI 3,28
3,51
- . 2,81
PECE O ZDRAWVI 3,33
433

Tabulka ¢. 5: Hodnoceni aktivit podle jejich oblibenosti znamkou
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Vysledky byly téz testovany s ohledem na oblibu riznych typt partnerd, se
kterymi by dotazovani radi travili wellness vikend, a ani zde nebylo mozno zjistit vétsi

statisticky vyznamné rozdily.

Postoj ke zdravému zptisobu Zivota v oblasti vyzivy

Smyslem edukativnich snah hnuti wellness je i vytvareni a osvojovani navykt
Vv oblasti zdravé vyzivy. Jak vyplyva z vySe uvedené definice pojmu wellness, skladba
potravy a vyzivovych doplikd mtze pozitivné ptispivat k celkovému pocitu vyssi
kvality zivota. Smyslem nasledujicich dotazi je zjiSténi ndzorl poptavky na vybrané

prvky zdravé vyzivy, majici dopad na celkovou zdravotni kondici ¢lovéka.

Prvotni dotazy sméfujici ptimo ke zdravé vyzivé se tykaly zajmu zakaznikid o

tuto oblast.

» Zajem o zdravou vyzivu potvrzuje 147 dotazovanych, coz ¢ini 48 %.

» Zdravou vyzivu pak zarazuje do jidelni¢ku 167 respondentd, tj. 55,3 %.

Popis prvka zdravé vyzivy (v pfipadé zajmu) byl v ramci oteviené otazky
ponechdn na respondentovi. VSichni dotazovani uvadéji viceméné shodné zeleninu,

ovoce, ryby, a naopak maso jen v omezené mifte.

Pokud jde o skute¢nou implementaci téchto prvkli mezi bézné stravovaci
navyky, hodnoceni o tom, co je pro zakaznika ,,zdrava vyziva®, je s pfedchozi otazkou

totozné.

UZzivani suplement tedy medikamentdznich piipravkd upravujicich rGzné
prvky biologické rovnovahy Clovéka bylo zafazeno jako voditko pro dal$si moznosti
rozSiteni doplitkového prodeje provozoven poskytujicich sluzby. Dotazovanym byl
pojem vV dotazniku vysvétlen proto, Ze chapani tohoto pojmu muze byt rtzné.
V podstaté mlze dojit k situaci, kdy si zdkaznik suplementa jiz kupuje z riiznych
osobnich divodi, avSak nevi, Ze jsou tyto medikamenty pod vySe uvedeny pojem
zahrnovany. Vysledky jsou nasledujici:

» K otazce se vyjadiilo 301 dotazovanych. Nekteti dotazovani udavaji uzivani

jednoho suplementa, jini i vice pfipravkl najednou. 99,7 %.

» Suplementa nikdy neuziva 110 dotazovanych, tj. 36,4 %.
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» Vyjimecné uziva suplementa z celkového poctu oslovenych respondenti

127 dotazovanych, to je 42,1 %.
> Casto pak suplementa uziva 52 respondenti, coZ je 17,2 %
» Nepfetrzité uziva suplementa 11 osob, coz je 3,6 %

Zhodnoceni struktury uzivateli suplement, tedy téch, ktefi odpovédé€li na

danou otazku kladné, popisuje graf ¢. 15 nize.

L UPRAVUIICI
Struktura uivanych suplement HORMONALNI

HLADINU
3%

POVZBUZUICT
PROSTREDKY
43

NARLIST SVALOVE
HMOTY
4%
WTAMINOVE
PRODUKTY
41%

PODPORA TRAVENT
12%

PODPORA IMUNITY
24% spALOVACETURD

12%

Graf ¢. 15: Struktura uzivatelti suplement

Ptesto, ze se kuzivani suplement kladné¢ vyjadiilo pouze 190 respondentd
(62,9 %), celkovy pocet udavanych suplement je v této skupiné pomérné vysoky.
Znamena to, Ze pokud respondent jiz suplementa uziva, vétSinou jich dohromady
kombinuje vice. Po seéteni vSech typu vyzivovych dopliki se vyskytlo 347 kladnych
udaji.

Jako nejvyznamnéjs$i pro doplikovy prodej se jevi vitaminové pfipravky a

produkty na podporu imunity.
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Pokud jde o prosttedky stimulujici nartst svalové hmoty, uzivané obvykle
mlads$i generaci pii pravidelném posilovani a cviceni ve fitness centrech, tyto
prostiedky jsou v mnoha pfipadech vefejnosti odsuzovany, a je nanejvys
pravdépodobné, ze z tohoto ditvodu je jejich skutecné procento uzivani vyssi, nez
respondenti udavaji. Z tohoto diivodu je vysledek zjisténi nutno brat s jistou mirou
rezervovanosti.

Konecné otazka vegetarianstvi jako alternativni snahy o zdravé stravovani
vykazuje nésledujici vysledky: odpovédélo celkem 298 respondentl, coz je 98,7 %
z celkového poctu dotazovanych.

» Kvegetarianstvi se hlasi 10 respondentli, coz je z celkového poctu

respondent 3,3 %.
» O vegetarianstvi projevuje zajem 31 dotazovanych, tedy 10,3 %.
» Vylozeny nezdjem o vegetarianstvi udava 257 osob tj. 85,1 %.

Z téchto vysledki zcela jasné vyplyva, ze produkty souvisejici s timto
zpusobem stravovani ziejm¢ nebudou hrat roli v pfipadé mozného doplitkového
prodeje, spiSe se zde otvira prostor pro osvétlovani dané problematiky v rdmci
odbornych seminari.

Vztahy mezi otazkami tykajicimi se stravy jsou nasledujici. VSichni
respondenti, kteti se hlasi k vegetarianstvi, uzivaji suplementa. 60 % z nich pak
vitaminové dopliky, 1 kdyZ pro nizky pocet statistickych znaki je tento udaj spise
diskutabilni. Dale vSichni, kdo aktivné zatfazuji prvky zdravé vyzivy do svého
jidelni¢ku az na jednoho respondenta uzivaji alespont jeden druh suplement (154
osob). Vice nez jeden vyzivovy doplnék uziva 37 % respondentl.

Zajem o Uvodni odbornou medicinskou diagnostiku pfi eventudlnim vyuziti
sluzeb wellness zatfizeni projevilo 79,6 % a lékatska asistence v piipad€ navstévy
provozovny neni pozadovana v 20,4 procentech ptipadf. Tato skutecnost miiZze vést
k tvaham o rozsifeni sortimentu nabizenych sluzeb o odborné konzultace a souvisejici

vySetieni sportovniho 1ékafte.
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3.4.4 Hodnoceni provozu, prilezitosti a cena

Pro provozovatele budou jisté uzite¢né informace o tom, jak zakaznici hodnoti
provozovny z hlediska svych osobnich dojmi. Jde jednak o hodnoceni prostiedi,
vybaveni a zaméstnancli na zaklad¢ intuitivniho odhadu klienta. Nézory na cenu
vybranych oblibenych aktivit pak vhodné doplni celkovy pohled na zdkaznika, tak
jako obecné povédomi o existenci provozoven zabyvajicich se nabidkou wellness

sluzeb.

Hodnoceni prostredi provozoven

V ramci hodnoceni provozoven respondenti odpovidali na nékolik skupin

otazek. Prvni skupina se tykala hodnoceni prostredi.

HODMNOCENT VYBAVENOSTI A CELKOVEHO DOIMU Z WELLNESS PROVOZU

: = o o POZITIVNOST PRUMER
HODMNOCENE SKUTECNOSTI POHLAVI | PROMER HODNOCEN
CELKEM
. . . ZENY 1,80
VZHLED STARI OPOTREBENI WYBAVENI — 1,87
MUZI 2,03
. ZENY 1,83
BAREVMOST INTERIERU - 1,82
MUZI 1,80
. ZENY 1,84
DOJEM Z CELKOVEHO DESIGNU ,, 1,82
MUZI 1,78
. . ZENY 1,55
FUNKENOST WYBAVEN] - 1,63
MUZI 1,81
- . ZENY 1,31
CISTOTA INTERIERU — 1,39
MUZI 1,56

Tabulka €. 6a: Hodnoceni vybranych ukazatelii vybavenosti a prostfedi znamkou

Respondenti byli pozadani, aby ohodnotili vybrané ukazatele prostiedi
provozoven znamkou 1 — 5, pfi¢emz znamka 1 je nejlepsi hodnoceni a znamka 5
naopak. Vybér ukazatelii byl pofizen na zéklad pozadavki ¢lenti Ceské asociace
wellness. Jak vyplyva z tabulky vySe, nejhiife byl hodnocen vzhled, stafi a opotiebeni
vybavenosti provozoven, coz muize byt na jedné stran¢ ndmétem pro provozovatele, na
druhé stran€ indicie poukazujici na nakladovou nérocnost podobnych provozi a na

jejich obecné nizsi ziskovost.
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Pokud jde o ¢istotu a funk¢énost vybaveni, je hodnoceni mnohem pozitivné;si.
U vétsiny ukazatelti udavaji zeny pozitivné€jsi hodnotici nazor nez muzi. Vyjimku tvofi
barevnost interiéru a dojem z celkového designu, kde jsou muzi mirné€ spokojené;si.

Nasledné¢ byla pozornost obracena na nazor zédkazniku tykajici se zaméstnancti,
jejich pfistupu k zakaznikovi a jejich kompetentnosti. Tato skupina otdzek byla opét

vytvorena na zaklad¢ pozadavkl odbornikli z Ceské asociace wellness.

HODNOCENI VYBAVENOSTI A CELKOVEHO DOIMU Z WELLNESS PROVOZU

. . . I PRUMER
HODNOCENE SKUTECNOSTI POHLAVI | PROMER | ROZITIVNOST
___________ CELKEM
. . . N . ZENY 1,70
ZKUSENOST PRI PRACI SE ZAKAZNIKY . 1,84
MUzl 2,11
. . . ZENY 1,63
PRACOVNI ZKUSENOSTI ZAMESTHANCL . 1,80
MUzl 2,17
. " . ZENY 1,71
ZAJEM NEBO APATIE ZAMESTMANCL . 1,79
MUzl 1,97
. N ZENY 1,60
OBRATNOST PRI PRACI . 1,72
MUzl 1,97
. . ZENY 1,52
PROFESIONALITA A ODBORNOST ZAMESTHANCL . 1,65
MUzl 1,92

Tabulka ¢. 6b: Hodnoceni zaméstnanct dle ndzoru respondentil

Hodnoceni bylo opét provedeno pomoci zndmky a jako nejméné pozitivni se
jevi (viz tabulka vySe) zkuSenost pii praci se zakazniky. Jako nejlépe hodnocena je
pak profesionalita a odbornost. V této c¢asti hodnoceni jsou zeny vyznamné
pozitivnéjsi, coz je provozovateli ptipisovdno vétsi zékaznické zkuSenosti a

kompetentnosti.

Nazory Kklientd na cenu vybranych sluzeb

Tyto udaje pak mohou slouzit jako voditko pii stanoveni ceny u provozoven,
které obsluhuji spiSe 1épe financné situovanou skupinu klientd a jsou v dané oblasti
cenovymi tvurci. Otazky byly formulovany opét na zakladé pozadavki vyse uvedené

asociace.

Ptedné byl poloZen dotaz na osobni UCast na wellness vikendu. Lze

predpokladat, Ze osobni zkuSenost zakaznika povede k realistictéjSimu nédzoru na ceny
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jednotlivych vybranych sluzeb a i k moznym rozdilnostem pfi testovani oblibenosti

téchto vybranych aktivit.

» Na otazku odpovédélo celkem 297 osob (98,3 % (respondenti).
> Ucast na vikendu potvrzuje 65 osob (21,9 % sdéleni).
» Osobni zkusenost nepotvrdilo 198 0sob.(78,1 % sdelent).

U respondentti, s ohledem alespon na jednu jejich zkuSenost s wellness
vikendem, pak byly vykazany nasledujici udaje (viz tabulka nize):
ZKUSENOST Z CENOU / PREDSTAVA O CENE - WELLMESS VIKEND
ZEMY MUZI CELKEM
ZKUSENOST | PRO- | SMMER. | PRU- SMER. PRU- SMER.
MER ODCHYLKA MER (ODCHYLKA  MER (ODCHYLKA

AND 3452 1891 3 567 1498 3 480 1756
MNE 2770 1198 21659 1365 2 565 1285

Tabulka €. 7: Cenové udaje o wellness vikendu

Z tabulky je patrno, Ze zakaznici, ktefi maji zkuSenost s ndkupem, udavaji
celkove vyssi zaplacenou cenu, nez zékaznici, ktefi cenu jenom odhaduji. V ptipadé
Klientd bez zkuSenosti byl dotaz formulovan jako zakaznicka ptedstava, takze tdaj
muzeme brat spiSe jako b&éznou snahu strany poptavky o vyjednavani piiznivéjsich
podminek na trhu témét dokonalé konkurence. Smérodatnd odchylka téZ signalizuje
velmi vysoké rozpéti zjisténych udaji ve vSech polozkach tabulky, coz poukazuje na
vysokou rozdilnost jak jiz zaplacenych ¢astek, tak odhadovanych cen sluzby. Median
Vv tomto pfipadé neni uvadén proto, ze vykazuje v piipadé zkusenosti s cenou hodnotu

3000, a v ptipadé nezkuSenosti hodnotu 1 500 korun ve vSech polozkach tabulky,

tudiz nema ze statistického hlediska Zadnou vypovidaci hodnotu.

Nazor na cenu a zkuSenost s vybranymi aktivitami, vhodnymi pro zaclenéni
do sortimentnich balickli nabidky wellness sluzeb, byla zjistovana dotazem na alespon
jedno setkani se jmenovanym produktem, a dale byla doplnéna cenovym udajem
respondenta o definované jednotce této ¢innosti, napiiklad dotaz na cenu celkové

masaze nebo jednu hodinu (Iekci) aquagymnastiky.

Jak vyplyva z nize uvedené tabulky, sd€leni o alespon jednom setkani s jednou
aktivitou jsou velice riznorodad. Tyto tdaje mohou slouzit pouze provozovatelim a

vefejnosti pracujici pfimo v oboru. V kazdém ptipad€ je nutné zaméfit se pouze na
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oblast, kterd je sttedem zajmu Ctendfe, a dale ji porovnavat s vlastnimi provoznimi

zkuSenostmi.

V tabulce jsou sefazeny Cinnosti podle Cetnosti odpovédi udédvajicich setkani
zékaznika s témito aktivitami. Mezi velmi znamé produkty pak patii sluzby souvisejici
S provozem lazenskych zafizeni, bazénl a relaxac¢nich sluzeb, souvisejicich s vodou.
Daéle sem lze pfifadit cviceni fitness, celkovou masaz a kosmetiku obliceje. Tyto udaje
jsou u klientli potvrzeny ve vice nez 50 % piipadi. Na opacném polu spektra typl
sluzeb jsou pak aquagymnastika, celkova masaz podvodni a duchovni terapie.
Vzhledem Kk tomu, Ze dvé ztéchto jmenovanych ¢innosti souvisi opét s vodou, se
provozovatelé, s nimiz byla tato skute¢nost konzultovana, domnivaji, Ze jde o aktivity,

které jsou v soucasnosti jest¢ malo znamé, zvlasté mezi respondenty z mensich obci.

ZNALOST AKTIVIT A CENA
ZENY MUZI CELKEM
. PAIM. PAIM. PAIM. GRAFICKY
VYBRAMA CINNOST JEDNA  PROMERNA  JEDNA  PROMERNA  JEDNA  PROMERNA — OBLIBA
ZKUSE-  CENAVEKE | ZKUSE-  CENAVKE  ZKUSE-  CEMAVKE CELKEM
NOSTV % NOSTV % NOSTV %

PLAVANI 89,7 89 86,1 39 88,4 93

RELAXACE VE VIiRIVCE 70,1 153 76,9 149 72,5 152
SAUNA 62,9 120 80,6 123 69,2 121
CVICENI VE FITNESS CENTRU 70,1 117 60,2 108 66,6 114
CELKOVA MASAZ KLASICKA 66,0 443 a0,2 402 63,9 433
KOSMETIKA OBLICEJE 77,3 394 11,1 258 53,6 373
AEROBIK 63,4 95 15,7 111 46,4 98

CVICENI POD VED. TRENERA 36,6 191 40,7 245 38,1 208
STRECING 34,0 105 38,0 120 35,4 110
ZABALY V LAZNICH 35,1 345 25,0 233 31,5 314
JINE KOSM SLUZBY 40,7 443 6,5 308 28,5 421
JiZDA NA KONI 26,3 230 29,6 237 27,5 232
SEMINAR O ZDRAVE VYZ. 30,4 134 20,4 120 26,8 130
KADERNICKE 5L. V RAMCI SKUPINY 30,4 865 8,3 254 22,5 721
REFLEXNI MASAZ 22,7 293 22,2 305 22,5 296
JOGA 24,7 106 4,6 144 17,5 114
AQUAGYMNASTIKA 24,7 118 4,6 171 17,5 128
CELKOVA MASAZ PODVODNI 7,7 326 18,5 315 11,6 322
DOCHOVNI TERAPIE 11,9 203 6,5 234 9,9 212

Tabulka €. 8: Znalost vybranych ¢innosti a jejich cenové hodnoceni.

Pokud jde o cenové udaje, jejich variabilita je natolik silna, Ze ze statistického
hlediska nelze vyvozovat témét zadné jednotlivé tidaje. Lze zde pouze vystopovat
skute€nost, Ze muZzi oceniuji sluzby zhruba v jedné polovin€ vySe nez zeny, avSak

rozdily jsou vzdy velmi nizké. V ptipadé€ Zen je cenové hodnoceni v n¢kterych
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pfipadech vyznamné¢ vyssi, nez hodnoceni muzi. Jde zejména o tyto aktivity: zabaly
Vv laznich, kosmetika obli¢eje a kadeinické sluzby. Diivodem je ziejmé vétsi zkuSenost

a Vv dan¢ oblasti i kompetentnost zen.

Vliv vékovych kategorii a poctu ¢lentt domacnosti se v této skupiné otdzek

nijak vyznamné neprokézal.

Hodnoceni vybranych aktivit v souvislosti s cenovou predstavou

V dotazniku byl téz polozen dotaz na oblibenost a cCetnost provozovani
vybranych aktivit. Tyto aktivity byly vybrany tak, aby odpovidaly ptfedpokladané
skladbé nabidky wellness provozi. Jejich sloZeni je shodné s dotazem na minimalné
jednu zkuSenost s témito ¢innostmi a s dotazem na cenovou piedstavu zakazniki (viz

tabulka €. 8).

V ptfipadé¢ dotazu na minimalné jednu zkuSenost s vybranou aktivitou a
nasledné uvedeni této aktivity jako oblibené lze konstatovat, Ze respondent, ktery
uvedl konkrétni aktivitu jako oblibenou, ve vSech pfipadech potvrzoval i to, Ze se s ni
J1Z minimalné jednou setkal. Tento vztah mé& vyznam spiSe kontrolniho charakteru a
potvrzuje zejména validitu dotazovani. Primér cenového hodnoceni oblibenych
¢innosti se nijak vyznamné nelisil od cenového priméru, kterym zakaznici hodnotili

aktivity bez ohledu na to, zda jsou pro n¢ oblibené ¢i nikoli.
V piipadé¢ hodnoceni dvou nejcastéji uvadénych aktivit (dotaz: Vyberte dveé
nejoblibengjsi aktivity) bylo zjisténo nasledujici: jako nejoblibenéjsi aktivity jsou

uvadény celkova masaz a v druhém piipadé saunovani (viz tabulka ¢. 9).

VAR 1 VAR 2
AKTIVITA | POCET iprocentoz| POCET {PROCENTOZ
ODPOVEDIE  celku ODPOVEDI CELKU

MASAZ 106 36,4 -
SAUNA - 62 22,5
CELKEM 291 276

Tabulka €. 9: Nejoblibenéjsi aktivity

K této odpovédi se vyjadiila vyznamné vétSina respondenti. Pokud bychom
porovnavali tyto dvé aktivity mezi Sebou, Kjejich spole¢né volbé doslo ve 20
piipadech, coz je ptiblizn€ 7 % z celkového poctu odpoveédi.
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U téchto dvou ptipada byly jednotlivé porovnavany kombinace jejich vyskytu
s vyskytem vSech ostatnich Cinnosti. Konkrétn¢, pokud se v jedné varianté odpovéedi
vyskytla sledovana aktivita, byla jeji Cetnost provozovani za meésic konfrontovana
s druhou, doplnkovou variantou a jeji Cetnosti provozovanim za meésic. Bylo zjisténo,
ze pocet provozovani u doplnkové aktivity stoupd s poctem provozovani varianty
prvni — sledované. Stejna zavislost se projevila obdobné¢ u obou variant (viz graf €.

16).

CETNOST PROVOZOVANIVYBRANYCH AKTIVIT ZA MESIC
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Graf ¢. 16: Porovnani Cetnosti provozovani dvou oblibenych ¢innosti ve vztahu
k mnozstvi ostatnich spotfebovavanych aktivit za mésic

Grafické znazornéni skute¢ného vyvoje a vyvoje linearniho trendu (viz pfiloha
¢. 2) ukazuje skutecnost rdstu spotfeby obou porovnavanych ¢innosti vyrovnanych
exponencialni kiivkou. Pokud roste spotieba respektive oblibenost masaze, roste i
spotieba — oblibenost ostatnich aktivit. Stejnou zkuSenost miZzeme detekovat i
Vv pfipadé saunovani. Jak je uvedeno v kapitole 1.4., podle béznych ptedpokladi
klasické mikroekonomické teorie by se mélo mnozstvi doplitkové aktivity snizovat
Vv ptipad€, Ze se mnozstvi ndkupl sledované aktivity zvétSuje. Zde zjisténd opacna
skute¢nost doklada, ze bylo sledovano velice rozmanité spektrum respondentti. Tedy
respondentl, ktefi se sportu vénuji velmi casto a mnohdy i velice aktivné, a téz
respondentll bez vyznamnégjSiho vztahu ke sportu. Vzhledem k nizkému poctu
respondentti nebylo moZno klienty rozdélit do vétSich skupin s rizné vysokymi

piijmy, coz neni piili§ zavazné ve srovnani se skutecnosti, ze oblibenost dvou aktivit
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volili dotazovani s riznou intenzitou zdjmu o sport. Tak, jak stoupa zajem o sportovni
¢innosti, roste i uzitek zjejich spotfeby. Z tohoto divodu pak vyslednd kiivka
vykazuje rostouci tendenci, a doklada skute¢nost, jak rtstu aktivity sledované, tak i

rustu ostatnich zptisobu traveni volného casu.

Vysledkem zjistovani v této oblasti vyzkumu je tedy pouze skutecnost, Ze
S rostoucim z4jmem o aktivni zptsob traveni volného Casu roste i pocet nakupovanych
druhti sluzeb. Tedy v grafu uvedena kiivka pfipomina spiSe ptipad, kdy s ristem

mnozstvi jedné komodity roste 1 mnozstvi komodity jiné.

Pokud tedy nelze stanovit rovnice respektive kiivky uzitku pii spotiebé dvou
statkil, nelze stanovit ani optimum spotiebitele v pravém slova smyslu. Lze se zde jen
opfit o zjisténou kombinaci mnozstvi sluzby prvni varianty ve srovnani s ostatnimi
aktivitami a analogicky i mnozstvi varianty druhé se zménami mnozstvi
pozadovanych ostatnich aktivit. Z grafu pak vyplyva, ze pfi stejném mnozstvi
spotieby doplitkovych aktivit u obou typii sluzeb jsou tyto dvé sluzby ve vzajemném
mnozstevnim poméru masdz a sauna / ostatni aktivity 2,6 : 3,6 jednotek za dany
Casovy interval. Po upravé lze tedy konstatovat, Ze na jednu jednotku sluZeb
sledovanych (celkova masdz nebo saunovani) ptipada zhruba 1,4 jednotky ostatnich
aktivit. Lze tedy alespon teoreticky odvodit, jak velké mnozstvi produkce ostatnich

aktivit je nutné nabidnout jako dopln¢k k aktivité v provozu povaZované za nosnou.

Dale je jeSt€¢ mozno se zaméfit na vzijemny pomér mezi t€émito dvéma
nejoblibenéjSimi aktivitami a jejich cenou zjiStovanou jako optimalni pfedstavu
spotiebitele. Pokud vezmeme v tivahu tudaje z tabulky vySe, 106 respondentti uvadi
oblibu masaze a 62 respondentl oblibu saunovani. V piipadech, kdy dojde k volbé
obou aktivit soucasné, nalézadme nasledujici vysledky:

Hodnoceni obou variant soucasné

Ob¢ aktivity soucasn¢ udava 20 respondentt

Frekvence uzivani je:

Masaz 2,6 krat mésicéné

Saunovani 4,6 krat mésic¢né

Po upraveni lze konstatovat, Ze na jednu masaz piipada ptiblizné 1,8 jednotek
saunovani. Udaj o celkové spotiebé tdchto aktivit pak byl obohacen o cenové
ohodnoceni spotiebitele dle jeho predstav.
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CETMOST | CEMA ZA MNOZSTVI
AKTIVITA . . _ | KRAT CENA
MAKUPD | MIVEE

v KC
MASAZ 2,6 376 978
SAUNA 4,6 116 534
CELKEM 7,20 1511

Tabulka €. 10: Srovnéani ceny a mnozstvi nakupovanych aktivit za mésic

I zde lze konstatovat, ze Udaje o mnozstvi a cenach z pohledu klasické
mikroekonomie jsou taktéz nepouzitelné. Jak lze predpokladat, cena castéji
pozadovaného produktu je nizsi, avSak nezndme maximalni, ani minimalni mnozstvi
nakupovanych sluzeb. Pokud bychom vysli z ptfedpokladu celkové financni ¢astky
vénované na dvé nejoblibenéjsi aktivity, konkrétné 1 511,- K¢ (tabulka vyse), mizeme
se pouze domnivat, ze zdkaznik by nakoupil maximalné¢ 4 masaze za mésic, a 13 krat
mesi¢né by piijal a zaplatil saunovani. Toto je vSak tvrzeni z oblasti tivah, naptiklad
s ohledem na mimotadnou fyzickou zatéz tak cast¢ho saunovani, a proto je toto
zjisténi pfinejmens$im velmi diskutabilni, a v dalSich ¢astech prace tato uvaha jiz

nebude vyuzivéna.

Hodnoceni znalosti pojmu wellness

Vzhledem ke snaze zmapovat zékaznické povédomi o znalosti pojmu wellness
byl ve vyzkumu poloZen jako polozaviena otazka dotaz na zékaznickou predstavu o
pojmu wellness. Dotaz byl poloZen bez toho, aby byl respondent jakymkoli zplisobem
ovliviiovan. Nebylo tedy naznaceno, ktery z nabizenych popist je z pohledu definice
oboru nejpiihodnéjsi. Respondenti se pak vyjadfovali sice k piedlozenym
alternativam, ale proto, Ze byl dotaz uveden jako jeden z tivodnich, nebyli respondenti
ovlivnéni dal§imi otazkami z dotazniku, a nemohl tak vzniknout dojem o pfanich a
pfedstavach tazatele. Vysledky jsou podany v tabulce ¢. 11 a z divodu zévaznosti i

nasledné v grafu ¢. 17.
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PREDSTAVA O WELLNESS
NAVRHOVANY POJEM PGCE[ . PROCENTO
ODPOVEDI | Z CELKU
PROVOZOVANI SPORTU VE VOLNEM CASE 69 17,7
TRVALY POCIT VYE51 KVALITY ZIVOTA 28 7.2
ZORAVI ZPUSOB ZIVOTA g8 22,6
ODPOCINEK A RELAXACE O WIKENDU 194 49,9
MERM AN PREDSTAVL 10 2,6

Tabulka ¢. 11: Pfedstavy respondentt o pojmu wellness

Z tabulky vyplyva, ze nejCastéj$i piedstava o pojmu wellness se vaze
k odpocinku a relaxaci o vikendech. Druhym nejcastéj§im nazorem je predstava
zdravého zpusobu zivota. Tato druhd odpovéd’ sice odpovida alespon castecné definici
pojmu uvedené vyse, avSak tato odpovéd’ s ohledem na potieby oboru neni piilis
kvalifikované z diivodu jeji obecnosti. Relaxace o vikendu je sice kvalitni prostiedek
pro dosazeni pocitu celkové vyssi kvality zivota, ale tato aktivita sama o sob¢ nemize
byt nosnou, pokud neni doplnéna odpovidajicimi zivotnimi postoji a pravidelnou
aplikaci zivotnich ndvykad v oblasti zdravi a vyzivy, 1 Castéji a pravidelné

provozovanych sportovnich aktivit v priib&hu pracovniho tydne.
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Graf ¢. 17: Struktura predstav respondentli o pojmu wellness

V grafu ¢. 17 pak nalézame skutecnost, ze nejvice zadana odpoveéd z pohledu
tazatele, kterd koresponduje se zminénou definici pojmu wellness, byla obdrzena jen
od 7% respondentd. Tato skute¢nost doklada neblahy vliv podnikatelskych subjekti
na vlastni myslenku oboru a bude zifejmé diisledkem spise vyuzivani pojmu pro ucely
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obchodnich a reklamnich aktivit. Zda se tedy, ze sdm myslenkovy zaklad celého hnuti
v Ceské spoleénosti dosud nenabyl dostate&ného vyznamu a z tohoto diivodu se nestal

béznou spole¢enskou normou (komentar ke spole¢enskym normam viz nize).

3.5 Shrnuti vysledki

V ramci shrnuti vysledkt se budeme vénovat hodnotam, které jsou zjiStény
bud’ jako nejcastéji se vyskytujici nebo jako pramérné ¢i jako udaje, majici pro tcely
vyuziti vysledkti pro srovnani se zahrani¢im jakykoli neopominutelny vyznam.
Znamena to, ze dojde nikoli ke korekcim vysledki, ale k jejich interpretaci v zajmu

transparentnéj$iho popisu problematiky.

Demografické udaje

Pokud jde o demografické daje, lze fici, Ze respondenti byli vybrani tak, ze
zastupuji z hlediska skladby obyvatelstva vétSinou stfedni kategorie. Téméf dveé
tietiny dotazovanych, (61 %) spada do vékovych kategorii 31 — 40 a 41 — 50 let.
Z pohledu zkoumaného vzorku je tato skladba nejvhodnéjsi, protoze jsou zde
zastoupeni jak budouci klienti, mladsi ¢ast té€chto dvou vékovych skupin, a klienti,
ktefi jiz dnes tvofi potencialni skupinu zdkaznikd. Pocet ¢leni domacnosti a velikost

obci pak ukazuji spiSe na rovhomérné rozloZeni zkoumané skupiny.
Oblast zajmu o sporty

Sportovni aktivity lze rozdélit do dvou zakladni kategorii: Aaktivity
kolektivniho charakteru, kde se ptedpoklada pii jejich provozovani jistad soucinnost a
interakce, a dale na aktivity individualniho charaktert, které jsou vykonavany tak, ze
neni tfeba komunikace s okolim. Toto dé€leni pak muze vést tivahy o vybaveni a

zaméteni provozoven.

Z vysledkl vyzkumu vyplyva, Ze vice nez polovina zékazniki, bez ohledu na
intenzitu jejich preferenci tihne k aktivitim spojenym s vodou, jako jsou plavéni,
saunovani a ve vyjime¢nych pifipadech aqua aerobic a aquagymnastika. Toto zjisténi
je patrné s ohledem na otazky tykajici se jednak vybé&ru sportt, které dle vlastniho
vyjadfeni provozuji respondenti nejCastéji, a jednak dotazi smérovanych na

ohodnoceni vybranych aktivit zndmkou a udaji o dvou nejCastéji provozovanych
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sportovnich Cinnostech. Mezi dalSi nejoblibengjsi sporty jsou klienty zafazovany
cyklistika, lyzovani, turistika, in-line brusleni, b¢h, aerobic a konecné cviceni ve
fitnesscentru a posilovné. Z této skladby vyplyva skutecnost, ze vétsi zajem bude o
aktivity spiSe individualniho charakteru, i kdyz v ptfipadé¢ brusleni ¢i turistice
samoziejm¢ muze ke komunikaci dochazet. Zda se vSak, ze sdileni zazitkli a
komunikace o oblibenych aktivitich nebudou probihat tam, kde je sport provozovan,
spiSe se budou odehravat v prostorach urcenych ke spolecenskym kontaktiim
(spolecenské mistnosti, restaurace, mista srazu po ukoncenych sportovnich akcich a

podobn¢).

Zde je tudiz mozno spatfovat prostor pro vytvareni marketingovych piilezitosti
vV ramci poskytovani okrajovych a dopliikovych druht sluzeb, samoziejmé s ohledem
na potencialni zvySovani trzeb provozoven. Ve vysledcich se pak frekvence
provozovani kKolektivnich sportti vyskytovala ne v tak ¢asté mite, zfejmé s ohledem na
¢asovou a organizacni naro¢nost spole¢nych setkani jako takovych, kde jsou jedinci
nuceni pfizpusobovat Si sviij osobni program (zvlasté v prubéhu pracovniho tydne)
moznostem kolektivu jako celku. Dotazovani sice udéavaji oblibenost kolektivnich
sportovnich aktivit (vice nez polovina 57 %), avSak nelze urcit, zda je tato obliba

vyuZitelna pro potieby wellness provozoven.

Piedstavy zakaznika o cenach jednotlivych sluzeb bez ohledu na jejich
oblibenost pak 1ze oznacit ve vSech piipadech jako podhodnocené. Cenové hodnoceni

vvvvv

respondentti s témito aktivitami.

Predstavy 0 optimalnim zpisobu konzumace a skladbé nakupovanych

wellness sluzeb

Zde byl vyzkum zaméfen na to, jakou predstavu maji nejcastéji dotazovani na
zpusob rekreace a odpocinku s ohledem na vztahy s poskytovateli sluzeb. Jde zejména
o dlouhodobost vztahu se zafizenim wellness (dulezité spise pro informovanost

provozovatelll) a typy partnerd Gcastnicich se spole¢n¢ relaxace.

111



Pocet nakupovanych sluzeb najednou: zékaznici témét ve dvou tietinach
ptipadd (64 %) udavaji, ze nejradéji kupuji pouze jednu sluzbu. Znamena to, ze jen
jedna tietina zédkaznika se jevi jako potencidlni kupujici balicka sluzeb, coz je opét
prostor pra vyvoj marketingovych nastroji smérovanych ke zménam chovani a

nakupnich zvyklosti spotiebitele.

Zajem o Clenstvi pak preferuje pouze necelych 23 % respondentd, coz bylo
mozné jiz predem ocekavat, nebot Clenstvi je u nas bézné spisSe ve sportovnich
Klubech s tradici typu Sokol a dalsi télovychovné jednoty, poskytujici spiSe
monotematicky zptisob vyziti a oddechu, a v rdmci placené nabidky (zédkaznické kluby

a podobn¢) dosud neni povazovano za obecné bézné.

V ramci dotazii na oblibenost spole¢nikii udévaji respondenti nejcastéji
moznost travit wellness vikend s partnerem (téméef jedna polovina) a s prateli,
(konkrétne€ 29 %). Wellness vikend o samoté by pak travilo jen 6 % dotazovanych.
Vyzkum vsak nebyl provadén s ohledem na potieby zdravotniho lazenstvi, kde by
ptani travit vikend o samoté mohlo pro ucely 1écebné terapie pozadovat vyssi procento

klienta.

Oblast téchto otazek byla doplnéna udajem o ndkupu a osobni zkuSenosti
s wellness vikendem ¢i pobytem, kde zakaznici potvrzuji zkuSenost pouze z jedné

pétiny vSech dotazovanych.
DalSi moZnosti pro rozvej provozoven

Z pohledu wellness jsou dillezit¢ 1 nepohybové aktivity, které skytaji dalsi
moznosti pro vytvareni programi zvlasté¢ u skupiny nékolikadennich pobyti klientt
Vv zafizenich. Z hlediska vyuziti pak stoji za zminku klienty udavany zijem o

psychologii, ktery spiSe u Zzen s vékem mirné roste.

Jako dal8i pfilezitost pro provozovatele v oblasti skladby jidelnicki a
doplitkkového prodeje se jevi skuteCnost, ze respondenti uddvaji zdjem o zdravou
vyzivu, témét Y2, avSak pouze necelych 10 % z nich udava zajem o vegetarianstvi,
tedy pfes tfi procenta z celkového poctu. Tato skute¢nost napovida, Ze ptipravky pro
vegetaridnstvi budou pii doplitkovém prodeji mit jen maly vyznam. V ptipadé uzivani
suplement je situace opacna, pouze jedna tietina respondentii udava, ze neuziva zadné

specialni vyzivové dopliiky.
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Hodnoceni provozoven

Pokud jde o hodnoceni provozoven, zeny je hodnoti v ptipadé vzhledu, stafi
opotiebovanosti, funk¢nosti vybaveni a Cistoty kladnéji nez muzi. V otazce barevnosti
a celkového dojmu je hodnoceni u obou pohlavi piiblizn€ stejné. V piipadé zkuSenosti
S postoji zaméstnanct vaci klientim a jejich pracovni zkuSenosti pak Zeny hodnoti
vzdy pozitivné€ji nez muzi. Celkoveé lze ale fici, ze vtomto ohledu panuje mezi
dotazovanymi pomérné pozitivni zkuSenost. Hodnoceni znamkou 1 — 5, nikdy

neptesahlo pramér 1,9.

Zavérem této Casti byl polozen dotaz na znalost provozoven. Dotazovani
udavaji znalost umisténi wellness provozu nebo hotelu z jedné tretiny, coz svéd¢i o

moznosti rozsifeni aktivit v oblasti komunikac¢ni politiky.
Znalost pojmu wellness

Jako jedna z nejzavazngjSich informaci z pohledu celého vyzkumu bylo
povazovano sdéleni respondenta o naplni a obsahu pojmu wellness. Jedna polovina
klientd udava, ze wellness je pro né sport ve volném ¢ase. Z pohledu celého oboru lze
konstatovat, Ze tato predstava je sice mylna, avSak, bohuzel, nejrozsifené;jsi. Alespon
¢astecné vyhovujici odpoveéd’, z pohledu vyse stanovené definice, formulovana jako

zdravy zpilisob Zivota, byla oznacena u 23 % dotazovanych.

V ptipadé komplexnéjsiho pohledu na problematiku, kde je wellness pojimano
jako Zivotni styl zajist'ujici trvaly pocit vyssi kvality Zivota, se kladné vyjadfilo jen 7
% respondenti. Toto zjiSténi je pak pobidkou pro odbornou veiejnost ke zvySeni

vlastni osvétové ¢innosti a K zajisténi vyssiho obecného povédomi o vyznamu oboru.
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4 Srovnani se zahranicni situaci

Pro srovnani poptavky po wellness sluzbach v CR budou pouzity dva materialy
Z mezinarodni oblasti. Prvni materidl se tyka svétového summitu Vv lazenstvi konané¢ho
v Turecku v kvétnu 2010%° a druhy material bude pofizen ze souboru piednasek
jexterniho profesora Petra Rehote z: School of Human Kinetics and Graduate School,

University of Victoria, BC, Canada®™

4.1 Soucasné trendy svétového lazenstvi

Zprava se tyka situace v soukromém lazenistvi v situaci soucasné svétove
ekonomické krize. Je zde podano srovnani let 2008 a 2009, kde se dusledky
ekonomické krize projevily nejvyraznéji. Celkovy obrat sledovaného oboru klesl u
nékterych podnikatelskych subjektii 1 na 40 % vySe roku 2008, v oblasti lazenské
turistiky doslo k vyznamnému poklesu z4jmu o produkty tzv. zazitkové ekonomiky a
celkovému zmrazeni uvért souvisejicich s bydlenim, coz snizilo hodnotu tohoto

obratu.

Zprava popisuje nékolik oblasti, které jsou charakterizovany nejenom
poklesem z4ajmu klientl, ale 1 vyvojem novych technologii a rozvojem moZnosti

souvisejicich s uzivanim internetu. Konkrétné€ jsou to oblasti:

» Marketing, co vede spotiebitele k tomu, aby navstivil 1dzné?

» Prodeje pied piijezdem: jak prezentace na webovych stranek a rezervace
ovlivni chovani spotiebitele?

» Béhem navstévy: co vyvolad nebo naopak potlacéi zazitek z navstévy lazni ?

» Po navstéve: co ocekavaji spotiebitelé po navstéve lazni ?

Zprava je zaloZzena na vyzkumu skupiny Coyle Hospitality Group (déle jen

CHG), kterému se v dané oblasti tato organizace vénuje od roku 1996, a tyka se

% Stephanie Perrone Goldstein,: New priorities of today’s spa consumers,
Coyle Hospitality Group May 2010, prepared for Global Spa Summit, Joining to other
shaping the future.

1 REHOR, P.: Wellness a biopsychosocidlni kontext
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popisu chovani spotiebitele, pokud jde o nakupy ovlivnéné navstévou lazni.
Spotiebitel se nachazi v situaci, kdy muize nakupovat vice nez 50 rGznych druhd
procedur, a tyto produkty jsou dale nabizeny riznymi osobami, jak z hlediska
pracovniho zatrazeni a kvalifikace, tak z hlediska osobnostnich vlastnosti samotnych

zaméstnancu.

Vzhledem k tomu, ze motivace k nakupu jsou u jednotlivych zakaznikl velmi
riznorodé, a dale nékdy je stejna skutecnost vyjadfovana riznymi zakazniky riznym
zpusobem, nelze ve vyzkumu pouzit zaskrtdvaci otazky, prace S otevienymi otdzkami
otazek uzavienych s typem odpovédi ano ne. Tento typ otazek je pak modifikovan tak,
aby bylo mozno odpovédét na otdzky slovné, tedy terminy ano, ne jsou nahrazeny
konkrétnimi pojmy. To vede k tomu, Ze respondent odpovida na jednoduché, pro néj
bezvyznamné dotazy, a neni nucen se zabyvat sloupcovymi tabulkami ¢i dokonce
kolaCovymi grafy. Tyto nastroje jsou povazovany za vhodny nastroj uzivany az
v piipad¢ zpracovavani vysledkd Setfeni. To vSak neznamend, Ze by nebyly
v nékterych ptipadech uzivany oteviené otazky, naptiklad pti hodnoceni toho, proc¢
zékaznik davé ptfednost jednomu letd¢ku pied druhym, kdy bylo shromdzdéno pres
1300 slovnich vyraz, které jsou sice bohatym materidlem, ale je tfeba je néjakym

zptisobem vhodné kategorizovat.

Vyzkum byl proveden v dubnu a kvétnu roku 2010 a bylo osloveno 1275
respondentl z 27 zemi svéta. Charakter respondentii naznacoval jejich zcestovalost a

vysokou kvalifikovanost v dané oblasti trhu.

4.1.1 Komunikac¢ni politika

Diivody volby lazeiiského prostiredi: respondentim byla polozen dotaz na
jejich posledni nejpiijemnéjsi / nejhorsi zazitek z navstévy lazni, a témét vSichni méli
k dispozici svoji osobni zkuSenost, a tedy i odpoveéd’. Dale drtiva vétSina zakaznikt
povazuje lazenské prostiedi jako prostor slouzici k rekreaci a oddechu a témét kazdy
zakaznik vyhledava v laznich fizenou relaxaci a oddech. 34 % jich naznacovalo, Ze

pobyt v laznich dostali jako darek v podobé poukazu.
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Pokud jde o skladbu sluzeb, 98 % klientl absolvovalo alespon jednu masaz
ro¢n¢, masaz obliceje si objednalo 80 % respondenti, 62 % jich zakoupilo maniktru /

pediktru a kadefnickych sluzeb vyuzilo 88 % dotazovanych.

Naproti tomu aktivity nabizené managementem jsou zakazniky vyuzivany
v daleko mensi mite. 73 % neabsolvuje koupelové ritualy, 89 % neabsolvuje kulturni
Hritualy”, 83 % se nezucastiiuje meditaci a 90 % neabsolvuje doporucované 1écebné
praktiky. Naskyta se zde otazka, zda zékaznici vyuzivaji v dostatecné mife

managementem nabizené aktivity, coz bude osvétleno nize.

Postoje zakazniku k reklamé: dale byl vyzkum zaméfen na postoje zakaznikt
ke konkrétni reklamé (letacky). Reklamni letacky mély stejny graficky zéklad a

prostorové uspofadani, ale obsahovaly rizné druhy nabidky.

Nejoblibenéjsi byla reklama, kterd nabizela slevu udanou absolutni hodnotou
(25 $) z celkové castky, ktera nebyla omezena Zadnou jinou podminkou, napiiklad
minimalni spotfebou ¢i dolni celkovou cenovou hranici ndkupu. 91 % zakaznikl tuto

reklamu oznacilo alespon za zajimavou.

Reklama, ktera obsahovala slevu 25 $ a zaroven tuto slevu podminovala
minimalnim ndkupem v cené¢ 100 dolarii, byla oznaCovana jako zajimava ze 71 %.

V obou ptipadech byl nejvyssi stupent hodnoceni oznacen jako velmi zajimavy.

Ostatni nabidky, které¢ byly vazadny na cas, nakupované mnoZstvi nebo
pravidelnost se jevily zakaznikim jako nezajimavé. Divody, které zakazniky vedly

k tomuto ohodnoceni reklamy, byly nasledujici:

»  Zakaznici mé€li moznost si rozhodnout, na kterou sluzbu si sami mohou
slevu uplatnit.

»  Pokud se sleva ukazovala jako vyznamnéjsi, zakaznici to vnimali jako
nabidku ke smlouvani.

»  Jako ostatni divody, které byly povazovany za pozitivni jsou mala
omezeni pii slevé bez minimalni platby, méné cCisel a slov, a s tim

spojena snazsi moznost rozhodovani.

Spotiebitelé se citili spiSe omezeni, pokud jde o slozitost reklamy, dale si

stézovali na specificnost jednotlivych nabidek, kde by uvitali spiSe vétSi rozsah a

116



univerzalnost. Déle také poukazovali na to, ze nabidka je pfili§ akéni a nezdiiraziiuje

vice luxusu a relaxaéniho zaméfeni.

Zaveérem k této oblasti studie uvadi, ze v piipad¢ zakaznickych ptedstav
musime mit na zieteli skutecnost, ze produkce sluzeb v této oblasti je ekonomicky
velice naro¢na. Nemtzeme tedy zakaznikiim nabizet slevy a dalsi pozitivné plisobici
opatfeni vzdy, a ani S pisobnosti na vSechny produkty. Je tedy nanejvys nutné nabizet
bonusy a jiné pro zakaznika ohleduplnéj$i podminky ndkupu Castéji bud’ vybrané a
finan¢n¢ 1épe situované skupiné zdkaznikd, nebo tak, aby systém ulev neohrozil

celkovou ekonomickou situaci provozu.

Vztah k vefejnosti: v ¢asti vénované vztahim k vefejnosti se studie zabyva
tim, co zékaznici sd€luji svému okoli o lazenistvi. Pozornost je samoziejmé vénovana
nov¢j$im komunika¢nim technologiim jako face book a podobné. Je zaméfena na to,
zda jsou zakaznici ochotni sdélovat informace svému okoli v pfipadé, Zze maji
S navstévou lazni pozitivni zkusenost. Z vyzkumu pak vyplyva, Ze Gstni komunikaci
preferuje témét polovina respondentt (48 %). Tento zpusob komunikace vSak s sebou
nese obtiZ v tom, Ze nevime, kolika blizkym osobam byl pfiznivy nézor predan a
Vjakém casovém horizontu. Pro provozovatele ma tedy tento zplsob sledovani
odezvy zakaznikli mensi hodnotu, zvlasté s ohledem na moznd intimni sdéleni (napf.
zkuSenost s kadetnickymi sluzbami), kterd byvaji podavana pouze blizkym, a
V béZzném vyzkumu jsou tedy nezjistitelna. Je v8ak pozitivni z pohledu provozovateli
a vyzkumt, ze 60 % respondentii by ke svym sdélenim smérem ke svym blizkym

pouzilo internet.

Pozoruhodnym vysledkem tohoto vyzkumu je zjisténi, ze sdé€leni provadéna
prostfednictvim klasické poSty jsou sice pfipousténa v 37 %, avSak autofi studie se
domnivaji, ze tato sdéleni by byla ve velké vétSiné pouze negativniho charakteru.
(Tento druh informaci, jak zndmo z marketingové literatury, ma vSak pro vyzkum 1

management firem pomérné vysokou miru dtilezitosti. Pozn. aut.)

Zakaznici byli téz dotazovani na nazor, jaky maji na ridzné zpisoby
komunikace, tykajici se lazenistvi. Jak lze predpokladat, ustni sdéleni v rodin¢ a
sdéleni mezi prateli je hodnoceno nejvyse (91 %) respondenti, na druhém misté
skoncilo sdéleni mezi kolegy v zaméstnani (71 %) a na misté tfetim pak informace

z webovych stranek (56 %). Informace podavané o lazenstvi Iékafem jsou
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diavéryhodné az vyjimeéné duveéryhodné v 31 %. Je pozoruhodné, Ze z tohoto zdroje
ziskavaji zakaznici informace pouze v pripadé 53 % oslovenych. Pro respondenty jsou
divéryhodné i informace z odborné literatury a Casopist o lazenstvi, avsak jako zdroj
byt jen jednorazovy, je uvadi pouze jedna polovina klientt.

Dalsi dotaz byl veden smérem k vyuzivani konkrétnich webovych stranek

vvvvvv

ziskava informace 44 % respondentdl.

v

Do jist¢é miry zajimavéjsi jsou zjisténi, kterd hovoii o tom, co zakaznici
o¢ekavaji na webovych strankach. Predné existuje 15 % zakaznikd, ktefi informace
zwebu vibec nevyuzivaji, a nezvyklé je i to, ze tito klienti jsou rovnomeérné
rozvrstveni ve vSech sledovanych vékovych kategoriich. Webové stranky jsou nejvice
vyuzivany pfi riznych aukcich, napiiklad pii ziskavani slevovych kupont a v oblasti
informaci o denni nabidce. Zakaznici dale vyuzivaji monitoring stranek a jejich dalsi
hodnoceni pro ucely porovnavani cen a nabizenych sluzeb. Vysoka dulezitost byla
respondenty pfiklddana specialnim nabidkdm a nestandardnim programlim. Tyto
programy jsou chéapany v jistém slova smyslu jako zavazek vaci klientovi, a lze je
tedy laznémi vyuzit jako efektivni zpisob provadéni komunikaéni politiky. Nemala
dulezitost je zakazniky ptikladana i facebooku ve spojeni s monitoringem, kde lze
ziskat zkuSenosti €i spiSe pfedstavy, ze kterych si pak mize kvalifikovany klient

vytvofit vlastni nazor.

V sekci on-line nakupy se autorka materialu zaméfuje na to, co si zakaznik
pieje na webovych strankach shlédnout pfed prvni navstévou lazni. Dale je zde

zminéna Gvaha o ucelu webovych stranek. Jsou zde dvé moZznosti:

» Prvni moznost predpoklada, Zze zakaznikovi na strankach nabidneme
sluzby, které mame k dispozici a on si vybere program, ktery mu vyhovuje.
Je zde vSak zminéna otdzka komplexnosti nabidky. Ma provozovatel

nabizet vSechny sluzby vcetné¢ ceniku, nebo nekteré udaje neinzerovat?

» Druhad moznost spoc¢iva v tom, ze provozovatel bude budovat svoji znacku

a Vv ramci ni i své image.

Seznameni se s procedurami na webu potvrdilo svymi preferencemi 97 %

respondentll. Pro 96 % respondentii bylo velice dilezité to, aby jednotlivé popisy
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procedur v nabidce byly kompletni a wvystizné. Dalsi pozadavek této skupiny
respondentt tkvél v tom, Ze jednotlivé nabidky by mély byt od sebe jednoznacné
oddé€leny. Pokud provozovatel neuvadi pfesné udaje o cenach a piesny popis sluzeb,
vytvaii si bariéru v nakupu, kterd muze odradit vyznamnou skupinu zakazniki. Nakup
tohoto druhu sluzeb nelze srovnavat naptiklad s ndkupem noclehu v hotelovém pokoji,
o kterém ma zdkaznik vice ¢i méné presnou piedstavu. Ditvod striktniho pozadavku

klientl na ptesny popis nabidky nebyl ve vyzkumu feSen.

Tato ¢ast vyzkumu byla provadéna ve vice nez sto laznich ve 33 zemich.
Vysledky ukézaly, ze jen 56 % lazni uvadi popis svych procedur, Z toho ve svém
programu 22 %, a pisemnou formou 34 %. Ne webovych strankdch uvadi popis svych
sluzeb jen 52 % lazni. Management téchto lazni ma pak ptileZitost k tomu, aby se
podrobnym popisem svych procedur 14zné vyznamné odliSily od nabidky konkurence,

a tak ziskaly jednu z nejvyznamnéjsich konkuren¢nich vyhod.

Objednavani on-line je hodnoceno zpohledu manazera spiSe jako
komplikované, zejména z toho divodu, ze zakaznik si pfedem on-line objedna vice
procedur, avsak pfi uskute¢néné navstévé jich odebere pouze mensi ¢ast. Problém se
tyka zvlasté kapacit, které musi byt pro zdkaznika pfipraveny a nasledn¢ pak nejsou
vyuzity. Tato situace vede k ekonomické nehospodérnosti, kdy je nutné ndkladovée
zohlednit napfiklad pfitomnost vysoce kvalifikovaného zaméstnance a na druhé strané
jeho ucast nepfinasi pfedpokladany vynos.

Vysledna tabulka udava, ze témeéf polovina (47 %) respondentt, ktefi maji
zdjem o masaze, si je objednava elektronicky. Pokles elektronickych objednavek u
dalSich procedur potom souvisi i s poklesem zajmu o produkty. V této souvislosti byly
dale dotazovany aktivity jako péce o oblicej a péce o télo s klesajici tendenci Cetnosti
nakupu. Vycet byl uzavien nizkym podilem objednavek kulturnich ,ritudla“ a
zdravotnich (medicinskych) procedur (v obou piipadech 3 %). Duvodem pro
neobjednani produkt elektronickou cestou je zakaznicky pozadavek bud hovofit
S konkrétnim c¢lov€kem, nebo mit moZznost kladeni konkrétnich otazek tykajicich se
zamySlenych nakupti. Dalsim divodem je skutecnost, ze zakaznici si nechtéji on-line
objednévat néco, co neznaji. Velmi dlleZitou roli zde hraje 1 poZzadavek respondentl

na zhlédnuti prostiedi, ve kterém budou jednotlivé zptisoby relaxace probihat.
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Telefonicka rezervace je v citované studii srovnavana s elektronickou v tom
smyslu, Ze webové stranky umoznuji sdélit informace mnohem rychleji ¢tenim nez
slovnim rozhovorem, a déle je na webu mozno piedkladat velké mnozstvi obrazového

materidlu s vysokou vypovidaci schopnosti.

Respondenti, ktefi hodnotili telefonické rozhovory negativné az velmi
negativné, si stézovali na to, Ze jim nebyly podany téméf zadné informace o pribéhu
procedur a telefonujici personal lazni se v rozhovoru velmi malo zajimal o potieby
klienta. Respondenti hodnotici telefonické dotazovani kladn€, velice ocenovali

kvalifikovanost personalu, jejich ,,naslouchavost™ a empaticky piistup.

Pro management z tohoto zjisténi vyplyva, ze je nanejvys nutné zajistit velmi
kvalifikovany personal zvlasté s ohledem na schopnost citlivého pfistupu a na
komunikacni dovednosti pracovnikii. Mnohdy byvaji tyto ukoly obtizné splnitelné,
zvlasté ve chvilich, kdy volaji dva klienti najednou nebo je na recepci piili§ mnoho
prace. Negativné hodnotici respondenti pfipojili dale nazor na nedostateCny pocet
otazek ze strany pracovniki a nékdy i pozadavek =zasilani objednavky jen
prostiednictvim e-mailu a opakované ¢ekani na uskutecnéni telefonického hovoru.
Celkovy Spatny obraz o tomto zptisobu komunikace je mozné omluvit napiiklad tim,
ze hotely nebo vyletni lod€ poskytuji jednak standardnéj$i informace, a jednak mayji

moznost zaméstnavat vice personalu v oblasti telefonického styku s Klienty.

4.1.2 Dalsi vysledky vyzkumu

Béhem navstévy

V této Casti zprava udéava, Ze zdékaznici navstivili lazné s pfedstavou, Ze
straveny cas povede k odpocinku a relaxaci, 89 % ptipadi. Hodnocenymi prvky byli
lidé, produkty a ceny. V ptipad¢ negativnich hodnoceni se jako diivod nejcastéji
objevily skuteCnosti souvisejici s personalnim obsazenim. V ptipadé pozitivnich
hodnoceni byly pak zminovany produkty a cena byla zminovana nejméné. Z toho pak

vyplyva, ze cena vétSinou nema vliv na dojem, ktery si zakaznik z 1azni odnasi.

Lidé. Pokud jde o skupinu odpovédi, vySe nazvanou lidé, negativné hodnotili
respondenti zv1asté:

» Nevhodny tlak / dotek 21 %.
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» Zaméstnanec neposlouchd, neodpovida 13 %.
»  Prili§ mnoho konverzace 10 %.
» Lécba probihala velmi rychle 9 %.
» Natlakovy prodej 8 %.
» Nepftatelsky — nesympaticky personal 6 %.

Naopak své nejlepsi zkuSenosti v kategorii ,,lidé* zminovali respondenti ve 49
% a chvali zde:

» Vysoce kvalifikovany, vyskoleny personal 23 %.

» Pratelsky sympaticky personal 18 %.
» Mnozstvi odbornych pracovnikt 12 %.
» Osobni sluzby 8 %.
» Intuitivni sluzby — vénovana pozornost 8 %.
» Nevyvijeni natlaku na ndkup 8 %.

Pokud shrneme tyto vysledky, ukazuje se silné emocionalni dojem jak
z pozitivniho, tak z negativniho hlediska. Vzdy jde o pfizpisobivost a citlivy vybér
zaméstnanci. Tabulka hodnoceni jednotlivych oddéleni (viz piiloha ¢.777): nejcastgji
byly zminovany masaze (29 %) jak v pozitivnim, tak v negativnim slova smyslu.
Z hlediska dulezitosti v oblasti tzv. plného servisu, kde, jak je vidét z frekvence
vysokou ulohu pfikladat jejimu provedeni, a upiednostnit je pied vzdélavanim

Vv oblasti zachazeni se zakazniky tak, jak je to pro provozovatele vyhodné.

Produkt: cilem bylo analyzovat produkty (spise physical evidence pozn. aut.),
jako jsou Cistota, atmosféra, vybaveni a zafizeni. Dale byla vzata v uvahu i
nakladovost, s ohledem na navratnost investic do zmén vybavenosti prostiedi. Graf,

tykajici se této oblasti viz ptiloha ¢.3.

Jako negativni zkuSenost s prostiedim zakaznici nejcastéji uvadeéji hluk,
teplotu, pfeplnéné prostory, nepékna ¢i chybéjici relaxa¢ni mistnost, rusici hosty nebo
Spatné osvétleni. V piipadé pozitivnich hodnoceni se nejCastéji objevovala hudba a
klid. Absence vybaveni, jako je obCerstveni, nabidka alkoholickych a nealkoholickych
napojii, Zupany byla uvadéna mezi tfemi nejcastéjSimi negativnimi zkuSenostmi.
Vysledkem zjisténi bylo to, ze nakladnéjsi typ zmény, naptiklad bazény, kavarny a
relaxacni mistnosti, skutecné vedou k €astéjSim 1 intenzivnéjSim pozitivnim zazitkim.

121



Cena: Ceny byly hodnoceny pozitivné€ u pouhych 8 % respondentt. Vylozené
negativné byla cena hodnocena ze 3 %. V ptipad¢ jak pozitivniho, tak i negativniho
hodnoceni v oblasti produktii a zaméstnancti cena nesehrala prioritni ulohu. Mnohdy
doslo k tomu (jak zprava uvadi), ze v ptipad¢ pozitivniho hodnoceni, produkt, doslo i
K pozitivnimu hodnoceni ceny, coz doklada spiSe druhofadou ulohu ceny v piipadé

srovnani diilezitosti zkoumanych skutec¢nosti.

Je patrné, Ze vzdélany spotiebitel si hledd mista navstévy lazni sam, a sam také
provadi svlyj prizkum toho, co 1ze od vybranych zatizeni oCekavat. Jestlize je splnéno
zakaznické oc¢ekavani v oblasti vybaveni a kvality prostfedi, je pak i cena hodnocena

pozitivné a spokojenost spotiebitelli roste.
Po navstévé
Predmétem zajmu v této ¢asti byly aktivity, které souviseji s jednotlivymi typy

zakaznikl, byly vykonavany a jakou s nimi maji zakaznici zkuSenost (viz grafy

Vv priloze €. 4.

Zprédva se omezuje na konstatovani pozitivnich a negativnich zkuSenosti
Z navstévy lazni a dale doporucuje pouze polozeni dotazu, jakym zplsobem by chtél
byt zakaznik kontaktovan a informovan o nabidce a zménach, které budou v budoucnu
provadény, a v zadném piipadé neni doporuceno tento zpisob budouciho kontaktu

odhadovat vlastnimi specialisty.

4.2 Metody a pristupy ke zdravému zptisobu Zivota

Dalsi pohled do problematiky pohybovych aktivit, zdravého zpiisobu Zivota a
wellness ve svété bude proveden prostiednictvim prednasek Petra Rehoie Ph.D., které
se uskute¢nily ve dnech 16 — 17 kvétna 2011 na padé Skol: Vysoka skola télesné
vychovy a sportu Palestra s.r.0., Pilskd 9, Praha 9 a dale Palestra- Akademie télesné
vychovy a sportu VOS, s.r.o., Slova¢ikova 400/1, Praha 9. Pfednasky byly zaméfeny
na problematiku vzdélavani a péci o zdravi v USA a Kanadé¢, jak z pohledu Skolského

vzdélavaciho systému, tak i z pohledu péce o zaméstnance korporatnich spole¢nosti.
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4.2.1 Vlastni popis prednasek

Vyvoj pohybovych aktivit clovéka od pocatku civilizace byl charakterizovan
neustalym ubytkem pohybu, coz vedlo ke vzniku civilizacnich obtizi a v konecném
disledku i k poklesu komplexni trovné¢ kvality Zivota. Na tomto zakladé je pak podan

vyklad pojmu wellness a souvisejici problematiky.
»Zaklady, teoreticky ramec a kontext wellness

Vyvoj spolecnosti v prabéhu posledniho stoleti sméfoval k tomu, ze doslo
Kk pfirozenému ubytku pohybovych aktivit, které byly dfive nutné k zabezpeCeni
zékladnich potieb ¢lovéka. Ubytek pohybu byl zpisoben jednak tim, Ze doglo
k masovému zavadéni stroji a nasledné i automatickych linek do provozu, jednak i
tim, ze Cas nutny k bézné obsluze domacnosti se zkratil na minimum, a i fyzické

naroky na tuto obsluhu se vyznamné¢ snizily.

Dusledkem téchto skutecnosti je pak prodluzovani doby, kterou je mozno
vénovat odpocinku a zabavé. Zde sice vznika prostor pro aktivni odpocinek, ale diky
redukci vyuky télesné vychovy ve Skolach a diky masovému rozsifeni informacnich
technologii dochazi k zabavé ochuzené o pohyb a sport. Diky tomu je spole¢nost

postizena obezitou a dal§imi civiliza¢nimi chorobami.

ResSeni téchto problémil spocivad v zadsad€ na popisu a roz¢lenéni jednotlivych

aktivit a na rozdéleni spolecnosti do kategorii podle provozovani aktivit.
Pohybové cviceni fitness and wellness :

> Exercise — zapojeni velkych svalovych skupin do pohybu majici za
nasledek signifikantné vyssi kaloricky vydaj, ktery méa obecné za nasledek
zlepSeni physical fitness.

» Physical Fitness — optimalni fyziologicky stav spojeny s odpovidajicimi
fitness parametry (kardiovaskularni vytrvalost, svalova vytrvalost, sila a
télesné sloZeni)

»  Wellness — usili/stav optimalnich funkeci.
Déleni spole¢nosti:
» Vizualni spolecnost = preference sedavého zptsobu Zivota
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>

Cvicici spolecnost = preference aktivniho Zivotniho stylu.

Definice wellness:

>

Wellness je kontinualni spiSe nez konkrétni vztah. U kazdého jedince
zavisi na konkrétnich okolnostech, zda a kde se nachazi na kontinuu smrt -
wellness.

Wellness je holistick¢ pftiblizeni se ke zdravi zahrnujici fyzickou,
mentalni, socialni, kulturni a spiritudlni dimenzi.

Wellness je odpovédnost kazdého ¢lovéka a nemize byt pienesena na
nékoho jiného.

Wellness je o potencialu — coz zahrnuje pomoc jedinci posouvat dopiedu
nejvyssi mozny stav wellbeingu, kterého je schopny.

Dobra znalost sebe sama je klicovym momentem smérem k vysoké urovni

wellness*.
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Obrazek ¢. 2: Struktura pojmu wellness

Vysledkem této definice je pak obrazek ¢. 2 (viz vyse), kde je pojem wellness
rozdélen i graficky podle svych jednotlivych sloZzek a zdiraziuje tak vyznam celkové

myslenky hnuti.

Dale je tfeba vénovat pozornost ukazatelim, vztahujicim se k rozvoji
technologii, zménam zplsobu zivota (naptiklad vliv sledovani televize) a celkovym
fyzickym stavem spole¢nosti. Ve vSech vyspélych statech je pozorovan nértst doby
sledovani televize, stale Castéjsi uzivani automobill a sedavy zplisob zivota. Faktory
vedouci ke zméné zptsobu zivota pak doklada graf ¢. 18. Hlavnimi divody zavedeni
pojmu wellness jsou tedy faktory, které plsobi negativné, a je nutné jejich vliv

konkrétnim zptsobem eliminovat.
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FAKTORY OVIVNUJici zpUsoB ZIVvOTA
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Graf ¢. 18 : Faktory, ovliviwjici zptuisob zivota a slouzici jako myslenkovy

zaklad pro vznik pojmu wellness (USA)

V této situaci se pak vyviji obor wellness ve Spojenych stitech a Kanadé¢.

Z tohoto vyvoje je pak patrnd skutecnost, ze wellness jako hnuti i mySlenka ma jiz

svoji koncepci (viz nize).

,»Vyvoj wellness* :

>
>

Wellness Workbook, (Travis 1977, 1981, 2004)

A new perspective on the healths of Canadians (1974 - zprava
kanadského ministerstva zdravotnictvi — Mare Lalonde)

High level wellness: An Alternative to Doctors, Drug and Disease
(1977) and 14 Days to a Wellness Lifestile (1982) Donald Ardell

2004 National Wellness Conference

National Wellness Institute in Stevens Point 1977

Plvodni univerzitni wellness program vznikl na University of
Wisconsin — Stevens Point

University of Central Florida's Campus Wellness Center od 1984 do
1996

Nelson Rockefeller, byvaly guvernér staitu New York a zastupujici

sekretaf Health Education and Welfare in the FEisenhower
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Administration ustanovend skupina odborniki pro vyhodnocovéani a

doporuceni reforem zdravotni politiky v US.*

Vysledkem pak je Dunnsova zdravotni mtizka (viz obrazek nize), ktera

reaguje na definici wellness a vlastni poslani oboru.

DUNNSOVA ZDRAVOTNI
Vysoka troven
Ochrana slabého Vysoka troven
zdravi wellness
g9}
S
A
o]
g
Smrt Zdravotni 5 geneticka osa Fivot

&_ﬁ
E.
o
w2
1<)

Slabé Emergent

wellness

Prosttedi bez podnétu

Obrazek €. 3: Wellness jako cil 1 zivotni cesta

Pro potieby posouzeni rozdili v piistupu k wellness ve svété a v CR Ize pak
vyuzit i zaver této Casti nazvany ,,Historické milniky wellness®, kde autor predklada
piiklady konkrétnich dokumentii a snah o zaclenéni oboru do statni zdravotni péce a

Skolstvi.
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Historické udalosti majici vliv na zménu a formovani koncepci oboru wellness

» ,,1977 — work place wellness program. Jednim z pionyrd byla spole¢nost
Sentry Insurance, a neni to shoda okolnosti, Ze jejich centréla je ve Stevens
Point, Wisconsin.

» Vroce 1979 vSeobecny chirurg Julius Richmond publikoval dlouhodoby
zamér s cilem propagace zdravi, prevence chorob a propagaci wellness.

» Dalsi zlepSeni v oblasti zdravi Ameri¢anii bylo zaznamenano nikoli

Vv oblasti zdravotni péce a lepsi kontrolou vydajt, ale na zakladé narodniho

zavazku a snahy vice pusobit v oblasti prevence chorob a propagace

zdravi. (Healthy People 1979)

Jsi, co jiS, a takové jsou 1 tvé déti

Aerobic Institut v Dallas (Texas).

1980 - Fitness For Life (Chuck Corbin)

1982 - NASA Petroleum Worksite Health Promotion Programs

1991 - Exercise and Wellness Academic Program

1994 - Surgeon General

1998 - Centre for Disease and PREVENTION

2005 — Athletic and Exercise Therapy

YV V.V V V V V V

Na zdklad¢ téchto a dalSich dokumenti pak byla stanovena koncepce celého

oboru, ktera bude srovnavana se stavem v Ceské republice.

Nemalé ukoly stoji i pfed wellness jako akademickou disciplinou. V USA a

Vvt

v oblasti Skolstvi. Jsou zde podany navrhy a moznosti programi z riznych uhla

pohledu a vysledkem je pak nasledujici navrh vzdélavani v oblasti wellness.
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Centre for Sport & Exercise Education

Prseent Academic Pathways

Year 1 Year 1 Year 1 Year 1 Year 1 Employment
Athletic & Athletic & Athletic & Athletic & Athletic &
Exercise Exercise Exercise |— Exercise Exercise

Bridging Courses

——

Exerxcise & Exerxcise & Internship
Wellness Wellness 2
Diploma Diploma Employment

Science

| Science | | Internship
Sport &
Performance Employment
Diploma | Art |
Sport Sport Internship
Management Management &
Diploma Diploma Employment
Sport Sport Sport Sport
Fitness Fitness Fitness Fitness Employment
Leadership Leadership Leadership Leadership Certificacion
Degree Degree Degree Degree

Obrazek &. 3: Systém vzd&lani v oblasti Wellnes US a Kanada®

Z obrazku je patrné zaméfeni na systematické vzdélavani ve sportovni oblasti s
etapovitym charakterem V ro¢nich cyklech. V této ¢asti byly prezentovany i obdobné
myslenky tykajici se za€lenéni environmentu, zdravé vyzivy a sebe uvédomovani si
postaveni vlastni osobnosti ve spole¢nosti. Celd cast je charakterizovana v kazdém
ptipadé propracovanosti a koncepénosti, ktera se v Ceské republice dosud vytvaii a

teprve nabyva konkrétni charakter.

Tato Cast se zabyva kontextem wellness v jednotlivych oblastech lidského
Zivota z pohledu spolecnosti. Kontext je rozdélen do tfi zakladnich kategorii, a to na
¢ast osobni, ¢ast, kterd je v kompetenci korporatnich spolec¢nosti a ¢ast zdravotni. Toto

rozdéleni ma pak nasledujici pfedstavy o pfedmétu Cinnosti a vysledcich.

%2 REHOR, P.: Wellness a biopsychosocialni kontext
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KONTEXT WELLNESS

Osobni wellness Korporatni wellness Zdravotni wellness
1 Psychologicka doména 1 Produktivita 1 Péce o chronicky
nemocné

2 Fyziologicka doména 2 Spokojenost
se zam&stnanim
3 Ekologicka doména 3 Spoluprace
4 UdrZitelnost

5 Ekonomika

KOMBINACE TECHTO TRI OBLASTI A JEJICH USILI PAK VEDE
KE ZMENE CELKOVEHO CHOVANI JEDINCE

Z kontextu wellness (viz vyse) pak autor odvozuje Cinnosti, tkoly a disledky
vyplyvajici pro jednotlivé ,,sektory” spolecnosti tak, aby z nich mohly byt vytvaieny

ucelené programy, podporujici aktivity ve vybrané oblasti sluzeb.

V piipadé inovaci ve sledovaném oboru lze poditat s Gi¢asti (1) sportovnich a
(2) vzdélavacich center a (3) spoletenskych komunit zaméfenych na sport.
Vrcholové sportovni aktivity, provozované v ramci instituci a vzdélavaci centra by
mély vytvafet vzdélanostni zékladnu podporovanou zjedné strany praktickymi
zkusenostmi se sportovnimi vykony, a z druhé strany osvédéenimi a diplomy z oblasti
odborného vzdélani na vSech uUrovnich. Déle by tyto dva druhy zafizeni mély
spolupracovat se spoleCenskymi skupinami obcanského charakteru, a vysledkem by
méla byt zvysujici se vykonnost spole¢nosti a programy wellness aplikované v rdmci
persondlni politiky firem. V pfipadé organizaci spolecenského charakteru je pak
vysledkem jejich ¢innosti vzdélavani a tvorba programil pro seniory, sportovni lékate

a pro oblast sportu pro vSechny.

Vysledkem aktivni ucasti vSech tfi zminénych instituci je pak inovace a Grovné

umoziujici trvale udrzitelny a kvalitni rozvoj.

Co je vsak velmi nezvyklé v piipadé CR a zde stoji za pozornost, je aktivni

ucast firem Vv praktické aplikaci wellness Vzajmu zvySeni jak kvality zivota
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zaméstnancl, tak 1 jejich celkové vykonnosti a spokojenosti v zaméstnani. Tyto

programy jsou pak zévazné pro firmy s vice nez dvéma sty zaméstnanci. *°

SPOLECNY PROMIK

Cviteni v |ékafstvi

CVICENI A WELLNESS ZDRAVOTNI FITNESS
Fitnes pro Zivot PRODUKTIVITA Zdravi zaméstnancl
podpora anatomického a A cvigeni zabrafiujici vzniku
fyziologickeho stavu UDRFITELNOST chronickych chorob
vznik nerizikového chovani ukoly v oblasti epidemiclogie
vzdélavaci Uloha fitness Propagace spokojenost s praci
dieta spoluprace vtasna detekce chorob
SPOLECNY PRUNIK | ekonomické zisky | SPOLENY PRONIK
Stres vedeni [ vidcovstvi Ekologie
Cdolnost lidské zdroje Environmental
marketing fitness

OBCHODNI AKTIVITY

Obrazek ¢. 5 : Uloha instituci pii tvorbé a implementaci wellness programii

Snahou korporatnich spole¢nosti je pomoci wellness dosahnout co nejvyssi
dale

podporovat zasady zdravé vyzivy tak, aby se staly spolecenskou normou, jinak feceno,

fyzické zdatnosti svych zaméstnanci pomoci pravidelného sportovani,

obecné piijatym, nikoli pouze tolerovanym zvykem. V kombinaci S osobnim
mentalnim zdravim by mélo byt dosazeno celkové zmény v postojich a chovani.

Dale se autor vénuje tloze korporatnich spolecnosti v oboru. Smyslem ¢innosti
je sladéni potieb firem a zaméstnanct. V grafickém znazornéni (viz obrazek ¢.6) Je
patrné rozdéleni opét do tii oblasti, fyzické, vyzivové a mentalni a celkovy prinik

vSech tii oblasti pak vede ke zméné chovani zaméstnance.

% Zde je podana transkripce diagramu Petra Rehote Ph.D. z citovaného cyklu
prednasek (pozn. aut.).
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kontrola
hmotnosti

Physical
Fitness

Behavior
Change

Koufeni
Alkohaol
Znecisténi
Poruchy pfijmu
potravy

Stress
Injuries
Self- Concept

Osobni, mentalnia
Environmentalni
zdravi

Obrazek €. 6 : Zaklady firemni kultury v oblasti wellness

pro korporatni spole¢nosti

V zavéru této Casti jsou poddna vybrana data o vyznamu wellness pro narodni
hospodarstvi. Nejvyssi dileZitost zde autor spatfuje v identifikovani vlivii, negativné
pusobicich na jedince, coz koresponduje i s pfedchozimi ¢astmi prednasky. Nasledné
predklada nekolik ¢iselnych tidaj, dokazujicich nutnost zapojeni statu a jeho instituci

do oblasti preventivni péce o zdravi.

Aby méla cela koncepce smysl, je zavrsena teorii o zméné chovani tak, jak je
chédpéana v komunité odbornikii z oblasti sportu. Jako ptiklad lze uvést , transteoreticky

«64

model zmény“>" (mySleno zména chovani a postoji k pohybovym aktivitim). Jsou zde

popsany psychologické aspekty promény osobnosti, rozfazované do jednotlivych etap.
Cesta ke zmén¢, dva priklady: prvni pfiklad se tyka zmény osobnosti, a to jak

Vv pfipad€ vztahi s okolim, tak i v pfipad¢é niterného sebeuvédomeéni a je formulovan

V nasledujicim scénafi:

% REHOR, P.: Wellness a biopsychosocidlni kontext
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1 nezavislost

2 tvrdost odolnost

3 sila vytrvalost

4 integrace osobni radost

Typ zmény vztah vnitini
k okoli postoj

Druhym piikladem je problematika vlastni zmény v 0sobnosti v postojich ke

sportu a jeho provozovani.

Adherence ke cviéeni

Zvyk na pravidelné
cviceni
7'}

Angaiovéni v < Postoje
pravidelném cviceni
y\ v

v

Zvyk na cvieni

Umysl zacit cvicit

A

Vira ve vysledek

Socialni normy a normy | | Self—efficacy
prostiedi (sebeaktivizace

A\ 4

A

Obrazek ¢. 7: Ziskani zvyku na provozovani sportu

Z obrazku je ziejmé, Ze trvalé a vnitiné uvédomélé piizplisobeni se novym

Zivotnim aktivitam a stylim je v podstaté dlouhodoby tukol, ktery je, jak je patrno

z vyse uvedeného textu, pro jednotlivce ukolem nedosazitelnym. Toto vSak jiz je

oblast psychologie a zna¢né piekracuje ramec tohoto textu.

Na zavér lze dodat, Ze poznatky z citovaného sborniku budou vyuZity v zavéru

tohoto textu v kapitole ,,Srovnani situace v CR a ve vybranych oblastech svéta.
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4.3 Srovnani situace v CR a ve vybranych oblastech v zahrani¢i

Jednim z hlavnich tkola této prace je nalezeni shodnych momentt a rozdilt
mezi poptavkou po sluzbach wellness v CR a v zahrani¢i. Uvodem k tomuto srovnani
je nutné konstatovat, ze v Ceské republice dosud neexistoval zadny podobny vyzkum
poptavky. Vzhledem k tomu, Ze v zahraniéi, jak se ukazalo, existuje k oboru n¢€kolik
rozdilnych pfistupti, nebylo mozno dodrzet stejnou strukturu dotazii, a z tohoto faktu
potom vyplyva problém obtizné srovnatelnosti domacich a zahrani¢nich sty¢nych

bodu a rozdilnosti.

V ptipadé celkovych koncepci existuji v zahranic¢i dva zakladni sméry. Prvni
smér mizeme nazvat ,,podnikatelskou koncepci®, kde cela nabidka podléha potfebam
a hlavné moznostem jednotlivych provozoven. Zde miZeme nalézt zafizeni
specializovaného charakteru, pfedem se zaméfujici na vybranou, vétSinou zékaznicky
kvalifikovanou klientelu s vyhranénym zaméfenim napiiklad do oblasti konkrétniho
sportu, jako je napriklad ,,alpské lyzovani“. Tento trend se pak projevuje tak, ze
vznikaji fetézce provozoven se sjednocenou koncepci jak provozu, tak 1 prostiedi a
technologie. DalSim typem jsou pak lazenskéd zafizeni, ktera svoji péci a nabidku
zaméiuji na wellness s obsahem rekreac¢niho lazenstvi (naptiklad Best Wellness Hotels

Austria) . ®

Dalsi smér, reprezentovany napiiklad severoamerickym kontinentem, ktery lze
nazvat ,t€lovychovny®“, se zaméfuje na vypracovavani konkrétnich vzdélavacich
programl v oblasti sportovni a pohybové vychovy. Zde jsou vytvareny koncepce
uzivané jak ve Skolstvi, tak 1 v oblasti zaméstnavatelskych aktivit. Pozornost je
soustiedéna jednak do sféry Skolstvi v oblasti jeho obvyklé vékové pusobnosti, a
jednak do oblasti péce o pracujici, zvlaste tam, kde jsou podnikatelské subjekty natolik
silné, aby mohly pecovat o zaméstnance kvalifikované a systematicky, ve smyslu
zvySovani jejich nejenom fyzické, ale 1 psychické vykonnosti v zdjmu sladéni cili

obou zucastnénych skupin.66 Tato koncepce pak predpokldda novy ptistup ke sportu

 KAMES, N.: Wellness a biopsychosocialni kontext

% REHOR, P.: Wellness a biopsychosocialni kontext
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jako k soucasti zivota, ktera je jiz béznou socialni normou. Na severoamerickém
kontinentu je samoziejmé mozné nalézt i jiz zminény lazensky a podnikatelsky piistup

viz studie uvedena v subkapitole 4,2.

Z divodu delsi zahrani¢ni tradice oboru jako takového lze konstatovat, Ze jak
podnikatelskd, tak i télovychovnd koncepce pusobi ucelenym dojmem, a jednotlivé

vvvvv

existujici snahy o pozvednuti oboru v CR.

V Ceské republice se na rozdil od zahrani¢i zajem odborné vetejnosti
soustfed’uje prozatim k realizaci nasledujicich tkold. V oblasti podnikani to jsou nové

prilezitosti a moznosti sebevyjadieni pti koncipovani konkrétni nabidky.

Na druh¢ strané ve vzdé¢lavaci oblasti jsou uvazovana témata vlastniho smyslu
a obsahu oboru wellness (viz vySe citované konference). Zde dochazi teprve
k diskusim o smyslu oboru pro spolecnost, o jeho sportovni naplni a o moznostech
zafazeni nepohybovych aktivit (avahy spiSe z ¢asti odborné vefejnosti pracujici
v provozech). Da se fici, ze v domaci spolecnosti je vEtsi vyznam pfi iniciaci procesu
zlepSovani fyzické kondice a ptedchazeni civilizatnim chorobam pfikladan spise

1ékarské oblasti a lazenstvi.

Dalsi pozornost v textu bude vénovana rozdiliim v oblasti poptavky, které bylo
mozno na zékladé¢ porovnani zahrani¢ni studie (subkapitola 4.1.) a provedeného

vyzkumu identifikovat.

4.3.1 Poptavka po sluzbach v oboru wellness

Snad nejvétsi rozdil v poptdvce u nds a v zahrani¢i tkvi v tom, ze zahrani¢ni
klientelu mliZzeme povazovat v marketingovém slova smyslu za daleko

kompetentnéjsi. Tento druh kupujicich je pak daleko aktivnéjsi pii vybéru
nakupovanych sluzeb.

Tuto skutecnost jiz zminuje zprava CHG (viz kapitola 4.1.). Souvisi to ziejmé i
s dalsi okolnostmi, a to s daleko niz$i mirou znalosti Ceskych zakaznikii o pojmu

wellness jako takového. Dale mize byt tato skutecnost zpisobena i tim, ze klienti

v cizin¢ patii daleko Castéji ke skupiné lépe financné situovanych zakazniku, ktefi
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maji s oborem veétsi zkuSenosti a vyzaduji predevsim kvalitu a vysokou turoven

poskytovanych sluzeb.

Nasledn¢ pak respondenti CHG udavaji, Ze preferuji klidovy a pohybové méné
naro¢ny zpusob relaxace. Podobné pozadavky sdéluji 1 klienti z rakouské oblasti Best
Wellness Hotels Austria (informace z konference a piispévku Nataschi Kames
citovaného v uvodu této kapitoly). Toto tvrzeni vSak nebylo v ¢eském vyzkumu
zadano, a tak je nelze s domacim stavem situace porovnavat. Naopak do popisu
poptavky v CR byl zafazen dotaz na nejobliben&jsi sporty, ktery v citované zahraniéni
zpravé nebyl popsan, a tak bohuzel opét nelze stanovit rozdily na strané domaci a

zahrani¢ni poptavky.

Dal$im rysem poptavky je mirné feceno ,,pozadavek svobody.“ Tento
pozadavek se ziejmé projevuje jak u nds, tak i v zahrani¢i. Zakaznici si v nasem
ptipadé nekupuji vice sluzeb v balicku najednou, jak nabizi management provozoven.
Pro tuto myslenku hovoii i skute¢nost, ze ¢esti zakaznici (kromé vySe uvedenych 7 %)
povazuji wellness spiSe za provozovani sportil ve volném case, a ne za organizovany
zpusob relaxace. V zahrani¢i (jak predklada zminéna zprava CHG) klienti nakupuji
daleko méné programy piipravené pracovniky lazni. Proti tomu hovoii sd€leni, Ze
témet kazdy zakaznik vyhledava fizenou relaxaci. Pod timto udajem maé citovana
zprava spiSe na mysli zplisob komunikace s klienty, neZ jejich osobni aktivitu pfi

zajiStovani nakupu komplexniho souboru sluzeb.

Zde by bylo mozné doplnit i postoje k myslenkové ¢asti wellness. V zahrani¢ni
zpravé jsou udavany v celkem vyznamné mife negativni postoje k lazenskym
ritualim. Provedeny vyzkum muze tento postoj potvrdit v ¢eském piipade jen ¢astecné
nezdjmem respondentli o pifedem vybrané mySlenkové aktivity, avSak odborna
vefejnost z praxe tuto tezi jen potvrzuje. Napiiklad JUDr. Josef Sinkule jako
predstavitel provozovatelii klade vysoky diiraz na empaticky piistup a mirnost
zaméstnancu pii vysveétlovani a praktickém provadéni ritualt spadajicich do oblasti

sluzeb wellness centra. ,,Edukace klientl je velmi dilezitd. Obsluha musi byt mila, ale
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pfesto profesionalni. V nasem zafizeni naptiklad musi hned v ivodu dokazat prosadit i

. w1 (6T
pro mnohé nepopularni predpis.*

Postoje zahrani¢nich respondentii k reklamé jsou ve zpravé popisovany jako
priznivé, zvlasté v piipadé jednoduché reklamy, nabizejici jednu slevu bez jakychkoli
dalsich omezeni. Tato skuteCnost nebyla v ¢eském vyzkumu dotazovéna, a proto

nemtize byt zminéné sdéleni pouzito v tomto textu pro tcely srovnavani.

Jako v piedchozim odstavci i zde je nutné konstatovat, Ze zptisob objednavani
pobytli a zpisob komunikace se zdkazniky nebyl v Ceskych podminkach podroben
vyzkumu, jakoZ i vztah k internetu v oblasti objednavani on-line, které v cizin¢ téz
nepatii k nejmasovéjSim zplsobim ziskavani zakazek. Skutecnost, ze objednavky
pomoci internetu nevykazuji vysoky podil na celkovém poctu ndkupi, jen potvrzuje
marketingovou tezi o nemoZznosti si sluzby prohlédnout a ptedem vyzkousSet, takze
objednavka pomoci internetu je pfili§ fiktivni, a mohou si ji dovolit jen ti
nejkvalifikovanéjsi zékaznici, ktefi jiz maji dostatecné zkuSenosti s danym oborem.
Toto dotazovani vzhledem k vybéru respondentu v Ceské republice by pravdépodobné
nevykazalo transparentni tdaje pouzitelné pii zpracovani vysledkd. Toto je dano tim,
ze zminény vybér nebyl proveden v kvalifikované skupiné stavajicich uZivatell
provozoven proto, ze dosud neni v ¢eském prostiedi zndm pocet piiznivet hnuti
wellness. Hodnoceni poctu a zajmu jiz informovanych skupin ¢eskych zakaznikii by

mélo byt namétem pro dalsi vyzkum v této oblasti.

Nasledn¢ se zprava CHG mimo jiné zminuje o postojich respondentl
k zaméstnancim lazni. Zde je udavana pozitivni zkusenost s vysoce kvalifikovanym a
vyskolenym personalem. V Ceskych pomérech byl podan souhrnny dotaz na
hodnoceni jak prostfedi provozoven, tak i na zkuSenost se zaméstnanci. V ptipadé
zamé&stnancl jsou pak ¢eskd hodnoceni respondenty pomérné pozitivni, hodnoceni
nikdy nepiesdhlo primérnou znamku 2 z bézné pétistupniové Skaly, coz odpovida

podobnému hodnoceni v ptipadé domaciho i zahrani¢niho dotazovani.

Dalsi shodu domaci a svétové poptavky lze vycist v oblasti zdjmu o zdravi.

Zminéna svétova zprava udava nizky zéjem poptavky o vylozené 1éebné a zdravotni

% Sinkule, J.: Pozadavky na wellness specialisty — pracovnika wellness centra,
Wellness a biopsychosocialni kontext
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procedury, coz nas mulze vést k zamysleni nad vlastni zodpovédnosti ¢lovéka vici
svému zdravi ve vyspélé spolecnosti. V Ceském vyzkumu sice respondenti udavaji
ochotu podstoupit zdravotni konzultaci témét ze dvou tretin odpovédi, ale zabaly
V laznich (obvykle majici medicinsky charakter) nepatii u naSich respondentt
k nejoblibenéjsim. V piipadé uzivani vyzivovych doplnkt se pak omezuji na aplikaci
vitaminovych dopliikii a suplementa se specidlnimi ucinky taktéz az na vyjimky spise
odmitaji. Z téchto zjisténi pak lze vyvodit zajem spiSe o sluzby oddechového nez
zdravotniho charakteru. Tato skuteCnost by mohla korespondovat s ¢eskym
historickym vyvojem, kde lazenska péCe a rehabilitace byla u nas vzdy spojovana
spiSe s funkcemi statem hrazené zdravotni péfe nez se soukromé nakupovanymi

sluzbami.

Problematika cenového hodnoceni vykazuje Castecné rozdily. V zahrani¢nim
pripadé zékaznici také Casto uvadéji svou predstavu o cené jako nizsi, nez je cena
realnd. Avsak na rozdil od Ceské republiky 8 % klientti hodnoti cenu jako ptiznivou a
vyloZené negativni postoj vici cendm zaujala pouze 3 % klientd. Toto opét vede
k vysvétleni finanéné Iépe postavené spolecenské skupiny klientd v zahrani¢i. Domaci
nazor udava cenu az na vyjimky u nékterych typd sluzeb a velmi malého poctu

respondentti za realnou, vétsina pak cenu sluzeb podhodnocuje.

4.3.2 Ostatni zjiSténé skutecCnosti

Shodnym znakem je dale preference cClenstvi, které neni u klientl pftili§
oblibeno. Napiiklad provozovatelé (viz citovana konference subkapitola 4.2.) udavaji,
ze z4jem o Clenstvi klesa stim, jak rostou moZnosti cestovani klientli a pestrost

nabidky rekrea¢né oddechovych aktivit.

Pokud jde o ucast vefejného sektoru, tuto Ulohu sehrava zvlasté statni
zdravotnictvi. Napfiklad na severoamerickém kontinentu byva snaha 0 prevenci
odménovana organizacemi spravujicimi vetejné zdravotni finance. Taméjs$i instituce
udavaji naptiklad, Ze 70 % néakladd na léceni civilizaénich chorob by nebylo nutné
vynaloZit, pokud by byl v masovém méfitku vetejnosti akceptovan zpiisob Zivota,
zahrnujici sportovni aktivity z oblasti preventivni péce o vlastni osobnost. Déle také

korporatni organizace se podileji na hrazeni preventivni péce o zdravi svych
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zaméstnanctl. V piipadé CR vsak zdravotni pojisfovny prozatim nevytvateji Zadné
ucelené programy podporujici wellness aktivity v zajmu plosného zlepSeni fyzické
kondice a celkového zvySeni kvality Zivota. V tomto sméru se snahy pojistoven
omezuji na jednotlivé cilené podpory, jako jsou slevy pfi navstéveé sauny pro seniory
apod. V ptipadé cCeskych soukromych zaméstnavatelit bude ziejmé existovat téz
mnoho rezerv pii zajiStovani pohybovych aktivit a preventivni péce o zdravi

zameéstnancu.

V piipadé koncepcniho piistupu k celkovému zvySovani kvality Zivota lze ve
svété (viz vyse citovany Petr Rehoi) detekovat pedagogicky propracované usili, které
bere v uvahu jak pocatky Zivotnich zmén, tak i udrzeni jiz dosaZené urovné. Naptiklad
Klientovi se v zahrani€i nabizi to, co klient v oblasti sportu zvlada nejlépe a nasledné
jsou pak rozvijeny jeho dalsi dovednosti a vytrvalost. V CR jsou spiSe nabizeny
aktivity, které jsou v provozovnach k dispozici, a zékaznik je odkazan spiSe na aktivni
vyhledavani toho, co je pro néj v dané situaci nejptitazlivéjsi a dostupné. V oblasti
udrzovani jiz dosazené urovné pak uvadéné zahranicni teritorium doporucuje dalsi
rozvoj, Vv ptipadé¢ domacich pfistupt z oblasti wellness se o tomto tématu mnoho
nehovoti. Lze konstatovat, Ze tato skuteCnost je dana opét vySe zminénou zahrani¢ni

tradici.

Stradici souvisi i1 dal$i velmi vyznamna skutecnost. V Evropé po druhé
svétove valce, a v USA a Kanadé¢ snad 1 diive vzniké zptsob péce o klienta zakaznika,
ktery se vyviji pfirozenym zplsobem az do dneSnich dnil. Napiiklad vySe citovana
Natascha Kames udava, ze v rakouskych soukromych hotelech, zatazenych do
skupiny ,.zafizeni pracujicich v oblasti wellness®, je zcela b&ézné, ze konkrétni
pracovni ¢innosti vykondvaji prarodi¢e ve spolupraci s vnoucaty. Tim je v podstaté
umoznéno piirozené predavani zkuSenosti, které pak mize vyustit ve zcela pfirozeny
vyvoj v oblasti procesu produkce sluzeb spadajicich do komplexni nabidky téchto
hotelt. V Ceské republice diky druhé svétové valce a zejména diky piechodu
K netrzni, ptikazové ekonomice po roce 1948, doslo k pferuseni ,,hotelovych tradic” a
vetejnosti bézné akceptovanych zplsobu péce o klienty. I kdyZ je nutné poznamenat,
ze uroven péfe o zameéstnance vramci odborovych rekreaci méla jisté ustalené
zvyklosti a rekreani programy spliiovaly tehdejsi kritéria kvalitniho oddechu a
aktivniho zplsobu traveni volného casu ve smyslu jak sportovnich, tak i

spolecenskych teoretickych piedstav a praktickych zkuSenosti. AvSak tato nové
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vznikla tradice, kterd se Castecné v Ceské vefejnosti vzila, byla nastupem trzniho
hospodaistvi po roce 1989 opét prerusena a do popiedi se dostdvaji predstavy
soukromych podnikateli s riznou trovni odbornosti a rozdilnym zaméfenim. Tato
okolnost pak ma vliv na dne$ni celkovou uroven ¢eského pohostinstvi a zplisob prace
S hotelovymi zakazniky. Zde by se pak wellness mohlo vyznamné podilet pravé na
tvorbé novych tradic a ritudll, které by pak mohly poslouzit ke zvySovani urovné
poskytovanych sluzeb, a téZ by se mohlo stat méfitkem kvality, kterému by rozuméli

jak provozovatelg, tak i zékaznici.

Vyznamnou ulohu v zahrani¢i pak sehravaji i podnikatelska sdruzeni a fetézce
provozoven (viz vySe v této kapitole napt. Best Wellness Hotels Austria), které mohou
spole¢né vyuzivat rizné pomocné obsluzné ¢innosti jako naptiklad spole¢nou filozofii

podnikdni nebo spole¢né marketingové piistupy a nastroje.

Zavérem lze tici, ze rozdily, které byly nalezeny, jsou pouze ndmétem pro dalsi
vyzkum, ktery by bylo tfeba provést jednak mezi zadkazniky, ktefi jevi o obor jako
takovy kvalifikovany zdjem a jsou aktivni v oblasti snah o zvySovani své celkové
kvality Zivota, a jednak V intencich stejnych kritérii a skupin otizek jak v Ceské

republice, tak i v zahrani¢ni srovnavané oblasti.
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5 Diskuse a zaver

V této kapitole bude pozornost veénovdna jednak hodnoceni celkovych
vysledkd s ohledem na stanovené hypotézy a jejich potvrzeni nebo ¢astecné ¢i Gplné
vyvraceni. Dalsi ¢ast bude vénovana hodnocenim splnéni cili prace a doporucenim

dalsich kroki moznych pii zkoumani a tvorbé koncepce oboru wellness sluzeb.

5.1 Diskuse

V ramci hodnoceni hypotéz je tieba vzit v uvahu skute¢nost, ze jde o vyzkum
vnové vznikajicim oboru, a Ze vbudoucnu bude zvlasté v ptipadé¢ klientd
zamétujicich se cilené na obor wellness sluzeb nanejvys nutné tyto zavéry znovu

ovérit a pripadné potvrdit ¢i doplnit.

Jak je uvedeno v kapitole 1, ptedpoklad nutnosti budouciho vyzkumu,
zamé&fen¢ho na oblast wellness sluzeb, bude nutné realizovat mezi klienty, ktefi jiz
maji zkuSenosti s timto typem oddechu a hlavné tohoto ,,zplisobu zivota®“, pokud tato
skupina spolecnosti viibec existuje v dostatecném poctu jedinci. V pofizeném souboru
dat nebylo mozné¢ identifikovat skupinu zakaznikt se zkusenostmi a zazitky s wellness
sluzbami ¢i dokonce s timto zpisobem zivota. Vysledky této studie jsou do znacné
miry roztfiSténé a napiiklad rozptyl ziskanych informaci byl vzhledem k varia¢nimu
rozpéti souborti dat mnohdy pf#ili§ vysoky. Tato skute¢nost vyplyva z toho, Ze mezi
dotazované byli zahrnuti respondenti bez ohledu na jejich vztah ke sportu, relaxaci a
oddechu. Prozatim ziskané vysledky pak mohou slouzit jako zéklad pro stanoveni

kvalitn€j$i metodiky zamysleného zkoumani.

Vyzkum déle potvrdil hypotézu, zZe lze nalézt typy aktivit, které¢ jsou oblibené
do té miry, Ze je bude mozné povazovat za nosny program provozoven, a na jejich
zéklad¢ pak vybudovat programy, které odpovidaji potfebam oboru a zaroven zajistuji
dostatecné mnozstvi zakaznikl, ktefi jsou schopni zajistit stabilni a ekonomicky

efektivni trzby, a tak zajistit dostatek prostfedki nejen k financovani amortizace
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dlouhodobého majetku provozoven, ale 1 kdals$imu rozvoji komplexnich
podnikatelskych aktivit. Jak je ziejmé ze zkuSenosti provozovateli, oblibené aktivity
spojené s vodnim prostiedim (vysledek analyzy vyzkumu) byvaji nakladové znacné
naro¢né, a proto nutnost stabilnich pfijmil je v soucasné situaci nanejvys dilezita.
V soucasnosti je vétSina zafizeni poskytujicich sluzby v oblasti vodnich sporti
dotovana vetfejnym sektorem a wellness pak mize byt i marketingovy prostiedek pro
ziskavani zakazniki z eventualné nové vzniklého segmentu trhu, a tim zajistit i

moznost existence nedotovanych soukromych podnikatelskych aktivit.

Dalsi zajem byl soustiedén na vyzkum obsahové naplné wellness v oblasti
pohybovych aktivit. Pfedstava ptedpokladdala, Zze bude mozno stanovit oblibené
aktivity, které se pak mohou stat nosnymi programy vikendovych a déle trvajicich
pobyti a mohou byt déile dopliiovany a zpestfovany dal§imi aktivitami nebo
lazenskymi procedurami nebo prodejem kadetnickych, kosmetickych a obdobnych
sluzeb. Vysledky vsak ukazaly, ze sice existuji oblibené sporty, ale ze nelze stanovit
skupinu zakaznikt, kteti je provozuji. Konstatovani se pak mohlo omezit na
skute¢nost, Ze nejobliben¢jsi aktivity jsou spojeny s vodnim prostiedim, déale jsou
Casto provozovany cyklistika, cvi¢eni v posilovné a aerobik. Je ziejmé, Ze vyhodu zde
budou mit plavecké bazény, sauny a lazeniska zatizeni, kterd disponuji vybavenim pro
aktivity spojené s vodou. Investice do novych prostor, které dopliiuji nosnou aktivitu,
nebudou jist¢ malé, avSak v disledku jejich provozovani by mohla byt zajisténa cast
stabilni klientely, udrzujici rovnomérnou hladinu pfijma alespon po pfedem zndmou
¢ast roku.

Dalsi hypotéza pfedpokladala zjisténi kvalifikované skupiny zékaznikt, ktera
vybér a zplsob konzumace sluzeb. Pfi analyze dat vSak bylo zji§téno, Ze ze
shromdzdénych dat nelze urcit tuto skupinu zakazniki. Na druhé strané i tak pestra
skupina respondentd, jakou obsahoval zpracovavany soubor, potvrdila alespoii ¢ast
hypotézy, a to, ze zdkaznici bez ohledu na mnozstvi zkuSenosti s oborem radé¢ji
preferuji nakup sluzby samostatné, tedy po jedné, nikoli celé managementem
pfipravené programy. I predpoklad o spolecnicich, se kterymi chtéji respondenti travit
wellness vikendy, se nakonec potvrdil tak, Zze mezi nejoblibenéjsi ,,spolu konzumenty*
patii rodina, partner a skupina ptatel. PoZzadavek konzumace sluzeb o samoté¢ se tedy
nepotvrdil, coz je méné¢ vhodné pro ptipad regeneracnich a zvlasté¢ rehabilitacnich
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sluzeb v lazenstvi. Nazor na pfitomnost déti pii relaxacnich Cinnostech jiz nebylo
mozno z tohoto Setieni zjistit. Tato otdazka se pak stdvd namétem pro dalS$i mozny

vyzkum v budoucnosti.

Zajem o zdravou vyzivu byl dal§im bodem, ktery byl podroben dotazovani, a
ptedpoklad, ze bude identifikovatelny zvlasté u klientd s alespon casteCnymi
znalostmi o wellness nebo alespon to budou zdkaznici aktivné sportujici, se potvrdil.
Zajem v tomto piipad¢ vykazuje téméf polovina dotazovanych. Zda se ale, Ze jde spise
o celospolecensky trend neZz o znak zkoumané skupiny, nebot’ v piipadé respondentt
jevicich zijem o zdravou vyzivu nebylo mozno pfidruzit zadné dal$i zkoumané
vlastnosti, které byly dotaznikem zjistovany. Mimo piedpokladané hypotézy vSak
byla zjiSténa skuteCnost, a to i srovnavané studie ze zahraniCi, Ze respondenti jevi
maly zdjem o zdravotni prevenci iniciovanou z vlastni ville a na vlastni néklady.
Vzhledem k tomu, Ze wellness, jak vyplyva z jeho v kapitole 1 stanovené pracovni
definice, je myslenkovy smér snazici se pozvednou vnitini psychickou a fyzickou
uroven osobnosti na zaklad¢ vlastni iniciativy a s pomoci a pod vedenim odborniki je
zde otevieno Siroké pole plisobnosti, které bude nutno v budoucnu velmi intenzivné

vyuzit zvlaste s ohledem na marketingové ptilezitosti jednotlivych provozovatelt.

Déle byla mezi hypotézy zahrnuta ptedstava, Zze zékaznici se zkuSenostmi
v oboru budou pfiznivéji nahlizet na environmentalni stranku wellness, avsak tuto ideu
nebylo mozno vyvratit, ani potvrdit. PoloZeny dotaz na oblibenost vybranych
nesportovnich aktivit a zajml totiz nevygeneroval zadné souvislosti ani skupiny

podobnych respondentt.

Pokud jde o preference ¢lenstvi v klubech a zajmovych organizacich, potvrdil
se predpoklad, ze zakaznici nebudou k tomuto zpisobu stabilnich kontaktl inklinovat.
Bude zfejmé nutné v budoucim vyzkumu zjistit, co zakazniky zajima do té miry, aby
byli ochotni se organizovat v ¢lenskych klubech souvisejicich s oborem nebo jaké
aktivity jsou tak atraktivni, Ze budou v tomto smyslu zdkazniky schopny oslovit.
Odbornici z praxe (viz vyse citované konference) sdéluji obdobné zkusenosti, a vidi
snahu pouze tam, kde je mozné vytvorit referencni skupinu, ktera by se mohla stat
vzorem pro své okoli. To vSak lze predpokladat spiSe v pfipadé provozoven
pusobicich ve vétsich méstech nebo o zafizeni s izkym tematickym zaméfenim, jako

je napiiklad jachting ¢i golf.
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Hodnoceni designu a celkového dojmu z prostiedi a vybavenosti provozoven

v

vykazuje oproti hypotéze ptiznivéjsi vysledky. Nedoslo podle predpokladu k vysoké
variabilité¢ hodnoceni, a Zeny se celkové jevi jako ptiznivejsi hodnotitelé. Pricinu lze
ziejmé spatfovat v tom, Ze na trhu se objevuji stale novéjsi materialy a vybaveni a
provozovatelé jsou tak Casto atakovani producenty a obchodniky, ktefi se je snazi
prodat. Dokladem je i pravidelnd tcast pomémné velkého poctu obchodnikli na
odbornych konferencich a jejich mimoiadné propracované ,,technologie® nabidky a
prodeje. I hodnoceni kvalifikovanosti zaméstnancti a jejich pfistupu k zakazniktim
bylo oproti ptedpokladu piiznivéjsi. Je pravdépodobné, Ze pokud by bylo Setieni
provedeno ve vzorku kvalifikovanych zakaznikid, hodnoceni by mohlo vykazat zcela
jiné vysledky.

Hypotéza o podhodnoceni ceny zékazniky za vybrané sluzby se potvrdila
V plném rozsahu. Tato skutecnost je vysvétlitelna pravdépodobné jen tim, ze méné
odborna vetejnost nema dostatek informaci o skladbé nékladl provozii poskytujicich
sluZzby a ani prozatim neni ze strany vefejnosti patrny zdjem se touto problematikou
vibec zabyvat.

Ptedpoklad o znalosti oboru, v podobé hypotézy cislo 9, ktery byl povazovan
uspokojivou odpovéd’ v piipadé¢ dotazu na vyznam pojmu wellness. Déle stoji za
zminku je$té nazor, ze wellness je zdravy zpusob zivota (23 %), ktera se z pohledu
potieb oboru zda jesté prijatelna. Tedy ne celd jedna tfetina respondentd se alespoil
Castecné priblizuje zadanému vysledku. Bohuzel, nepotvrdila se ani druha c¢ast
hypotézy, podle které s v€kem bude vtomto ohledu spiSe stoupat informovanost
vetejnosti. Pfedpoklad zajmu o obor lze zdivodnit vetsi pracovni zatézi a klesajici

vykonnosti jedinci.

Tato situace je disledkem ptisobeni rtiiznych subjektti na trhu, kde je prodavana
Siroka Skala produktd, aspirujicich v rizné mife na kvalitou vyznamné vyrobky
souvisejici se zdravou vyzivou a podobné. Déle na trhu sluzeb plisobi i organizace,
které s oborem nemaji témet nic spole¢ného, mohou nabizet ptikladné saunovani bez
jakychkoli dalSich doplitkovych sluzeb, a piesto uzivaji ve svém ndzvu nebo
marketingovych materidlech pojem wellness, ktery je v soucasnosti popularni a Ize jej

tak velmi snadno i zneuzivat. Tuto situaci bude nutno v nejblizsi dobé urychlené fesit.
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Reseni v podob& osvétové &innosti pak miize vychazet z programi Ceské asociace
wellness a spa nebo z Asociace pracovnikii v regeneraci a z podobnych oblasti
zajmového spoleCenského Zivota, nevyjimaje ani pedagogické pracovniky z oblasti
télesné vychovy a sportu a traveni volného Casu. Je tfeba také podotknout, ze pokud
nedojde k osvétleni tohoto pojmu v ramci vyznamnéjsi skupiny vefejnosti, mohlo by
Vv budoucnu dojit k tomu, ze ndzev wellness se stane jen pouhou upoutdvkou pro
produkty a sluzby konzumované ve volném case, a nebude jiz mozné tento obor
rozvijet jak ve sportovné oddechovych, tak i zdravotnickych aktivitach a jako takovy

tento pojem pro myslenku povzneseni celkové vnitini trovné jedince ztrati vyznam.

Pokud jde o posledni ptfedpoklad obtiznosti mezindrodniho srovnavani
k porovnéni s poptavkou v CR byly pouzity dva materialy riizného druhu, nebot’ stejné
zamétené studie, jako vyzkum provedeny na naSem Uzemi, nebylo mozno opatfit.
Z tohoto divodu vznikly obtiZze se srovnatelnosti vysledkd, i pfesto lze fici, ze bylo
mezi témito tfemi materidly nalezeno dostate¢né mnozstvi styénych bodd, a tak mohlo
byt srovnani alespont dilé¢im zplsobem provedeno, a mohla byt analyzovéana alespoii
¢ast dané problematiky. Tato situace ma feSeni spiSe v delSim Casovém horizontu, kdy
musi naptfed dojit ke konsolidaci hnuti wellness na naSem uzemi tak, aby mohla byt

navazana spoluprace s obdobnymi specializovanymi organizacemi v zahranici.

Zavérem lze dodat, Ze vétSina hypotéz a predpokladi se alespon castecné
potvrdila a nékteré hypotézy byly Setienim potvrzeny docela. V tomto ohledu bude
nutné v budoucnosti tento druh vyzkumu opakovat v podobném stylu, avSak ve vétSim
rozsahu, a dale jej i nasmérovat ke skupiné klientd s vétSimi zkuSenostmi s aktivnim

travenim volného ¢asu.

5.2 Zaver

Hlavnim smyslem této prace byla snaha popsat poptavku exitujici v oboru
wellness sluzeb a srovnat danou situaci v Ceské republice s vybranou oblasti
Vv zahrani¢i. Tohoto cile se podatilo ¢asteéné dosdhnout, 1 kdyZ pfedem nebyly znamy
obtize, které nastaly pfi vyhledavani pro tento ti€el vhodnych zahrani¢nich materiali.

Ptesto 1ze konstatovat, zZe z celkového pohledu byl smysl prace naplnén.
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Prvnim cilem prace bylo stanoveni obsahové naplné a definice pojmu wellness
jako takového. Zde lze konstatovat, ze v kapitole 1 vytvofena definice pojmu byla
vyuzitelna v mnoha ptipadech a da se fici, Ze bude mozné toto vychodisko vyuzit i do
budoucna. Neni vSak nutné tuto definici povazovat za kone¢nou, protoze s ohledem na
eventualni budouci vyzkum, provadény piimo v pfislusnych provozovnach, budou
zjiStény skuteCnosti, umoziujici tuto problematiku rozpracovat hloubg¢ji.
Pravdépodobné dojde k tomu, ze bude do této definice implementovana s vétSim

dirazem vzdélavaci a metodicka slozka tak, jako na severoamerickém kontinentu.

Piedpoklady a hypotézy, které z obsahové naplné¢ pojmu vyplynuly, pak
odpovidaji zjisténym vysledkiim Setieni jen ¢aste¢né. Toto miize byt povazovano za
znak zakladniho vyzkumu a pravé v piipadé korigovanych hypotéz lze spatfovat
ptilezitost k rozvoji filozofie oboru. Tam, kde nelze jiz pfedpoklady ménit, neni
mozno jakoukoli oblast lidské ¢innosti dale rozvijet. To by pak v kone¢ném disledku
mohlo znamenat definitivni zanik oboru v pravém slova smyslu a jeho deklasovani na

uroveil marketingového hesla uzivaného v bézné prodejni praxi.

Cile formulovaného jako ,,stanoveni oblasti zkoumani dané problematiky* bylo
dosazeno jen Casteéné. V pribéhu analyzy dat byly indikovany skutecnosti, které
v nékterych ptipadech, jako je z4jem o environmentalni stranku hnuti, signalizovaly ze
strany poptavky nizky zajem, a na druhé stran¢ do oblasti zajmu nebyly v dostate¢né
mife zahrnuty divody, pro které respondenti nejevi zdjem o mentalni aktivity.
Zkoumani niternych pficin, které vedou klienta k preferencim zplsobl nakupu,
konkrétnimu vybéru a ke konecné oblibé jednotlivé sluzby, jak je uvadi zprava
citovana v kapitole 4,1., bude nanejvy§ nutné zahrnout mezi otazky prioritniho
charakteru, kterymi by se mél budouci vyzkum zabyvat. Existuji vSak i oblasti, jako
naptiklad struktura zajmu o jednotlivé typy sportovnich aktivit nebo struktura uzivani
suplement, které byly objasnény dostatecnym zptsobem pro to, aby v budoucnu
mohly slouzit ke zptesiiovani a striktné€j$i formulaci odpovédi pro ucely naptiklad

sortimentni skladby doplitkového prodeje wellness provozoven.

V piipadé¢ metod V praci popsanych se jejich skladba a narocnost jevi jako

odpovidajici. Vzhledem k vysoké variabilité statistickych proménnych v ramci

vvvvvv

skutecnosti, a jednak by se mohly jevit jako pfilis sofistikované pro ukoly prvotniho
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zjiStovani situace, zvlast¢ v podminkach nové vznikajictho odvétvi sluzeb.
Pravdépodobné by bylo piiznivéjsi, pokud by se zdafilo zajistit vétsi rozsah souboru
respondenttl, to vSak s ohledem na finanéni a kapacitni moznosti autora tohoto textu
nebylo v zadném piipadé mozné. V piipadé vyzkumu nasledného, ktery bude
provadén V provozovniach a se zamérem vytvofit uceleny a striktn¢ strukturovany
konglomerat informaci o poptavkové strané¢ trhu, svétsi vyuzitelnosti pro

podnikatelské subjekty, bude mozné soubor v odpovidajicim rozsahu snaze zajistit.

Postup vyzkumu, ktery byl pro vyhotoveni této prace sestaven, byl ve vSech
bodech dodrzen, a kauzalita jeho jednotlivych etap se jevila jako pfiméfend. Doslo
pouze Kpotizim pii zabezpeCovani zahrani¢nich pramenti, nutnych k provedeni
srovnani tak, Ze v situaci, kdy jiz byl sestaven vyzkum posuzovani poptavky v Ceské
republice, jiz nebylo mozné v hledani zdroji informaci pokracovat, a bylo nutné
akceptovat informace, které byly v daném okamziku k dispozici. Z tohoto diivodu pak
musely byt ze srovnavani vyfazeny zahrani¢ni informace, které nemély piimou
navaznost na Ceské Setfeni, a tak doSlo k ¢aste¢nému snizeni mnozstvi analyzovanych

vysledkd srovnavani.

Vypracovani dotazniku bylo provedeno na zakladé konzultaci s odbornou
vetejnosti z fad pedagogt, provozovateli i pracovniki zajmovych organizaci v oboru
tak, ze jeho skladba se jevila jako vyhovujici. V pribéhu jeho analyzy doslo
K drobnym praktickym obtizim, které byly eliminovany tim, ze dva dotazy nebyly pro
ucely tohoto textu viibec pouzity, a dale tim, Ze interpretace nékterych vysledkt
musela byt formulovana se zietelem na mensi rozsah vybérového souboru. V piipadé
budoucich vyzkumnych ¢innosti vSak lze tento nedostatek (formulace a vlastni vybér
otazek) korigovat, a tak na zaklad¢ soucasnych zkuSenosti dale zvysit kvalitu

budoucich praci.

Pii vlastnim zpracovani vysledkti se osvédCily a dostateéné vyhovovaly
nastroje programu MS-Office Excel. AvSak toto miZze platit pro pfipad Setfeni
uvodniho, v situaci, kdy bude mozné nachazet vice faktorové vztahy mezi
jednotlivymi skupinami otdzek, neni vyloufena nutnost uziti specializovaného

statistického softwaru.

Popis analyzovanych udaji pak byl proveden tak, aby jeho interpretace

odpovidala potiebam jednak mezinarodniho srovnani, které v dané situaci bylo mozné,
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a potfebam provozovateli a odbornych pracovnikli z fad vetejnosti. Tato cesta se
ukdzala jako nanejvy$ vhodna, o cemz svéd¢i dotazy ucastniki konference citované
v subkapitole 4,2, kde byla cast vysledkii poprvé prezentovana. Zajem odborné
vefejnosti doklada i pozvani autora vyzkumu na konferenci Asociace pracovnikl
Vv regeneraci, kterd se bude konat na jafe roku 2012 s nejvétsi pravdépodobnosti

Vv Jihlavé.

V zavéretné Casti prace byla vénovana pozornost popisu dvou zahrani¢nich
materidlt (subkapitoly 4,1 a 4,2), a na zakladé¢ tohoto popisu bylo provedeno srovnani
jak v oblasti jednotlivych udaju, tak i v oblasti v zahrani€i jiz existujicich koncepci.
V tomto ptipad¢ lze konstatovat znacné zpozdéni v piipadé vlastniho konstituovani
programy a celistvé postupy, umozilujici vytvaret pro potieby jednotlivych osob i celé
spole¢nosti komplexni postupy jak zmény urovné vnitiniho myslenkového prostiedi
Cloveka, tak zmény Grovné zajmu spolecnosti o obor, ktery se v budoucnu muze stat

obohacujicim elementem Zivotni Grovné spolecnosti.

Piinos této prace lze spatfovat téZ 1 v moZnosti stanoveni dalSich sméri a
ukoll a hlavné doporuéeni pro praxi. V z4jmu zvyseni vykonnosti provozoven a jejich
zafazeni mezi plnohodnotné podnikatelské subjekty s tak jako tak nutnou zéavislosti na

dotacich ze strany vetejného sektoru Ize doporucit nasledujici:

V oblasti personalni jde o velmi propracovanou pé¢i o odbornou erudici
zameéstnanct, o jejich vedeni v tom smyslu, Ze poskytovani sluzeb je proces zahrnujici
péci o klienta od okamziku jeho prvniho kontaktu provozovatele az do okamziku jeho

setrvani v pozici stalého zakaznika.

Dal$im neméné dulezitym ukolem je osvéta. V tomto piipadé¢ bude nutné
vefejnost neustdle seznamovat s filozofii oboru, sjeho pozitivnimi ucinky na
soukromy zivot a zvlasté jeho environmentdlni aspekt, ktery je pak zikladem
zodpovédného pfiistupu jedince i1 celé spolecnosti ke zpisobu vyuziti dostupnych
zdroji s nutnosti jejich obnovovani, a tim zajistovani trvale udrzitelného rozvoje

svétové spolecnosti.

Dals$i sméry snah tkvi 1 ve skuteCnosti, Ze u nas dosud neni vytvofena
platforma rozvoje oboru wellness v ramci statni zdravotni péfe a statni spravy.
Existuji sice aktivity sméfujici k vypracovani klasifikace provozoven realizované
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spolupraci Ceské asociace wellness a spa a Ministerstva pro mistni rozvoj, aviak bude
nutnd i aktivni ucast provozovateli v tom smyslu, ze jednak budou ochotni se zaradit
do vypracované nomenklatury, a jednak se také budou aktivné podilet (zejména
Vv oblasti poskytovani informaci bezprostiedné ziskanych v provozu a slouzicich

k praktickému a smysluplnému rozvoji koncepce péce o ¢lovéka).

Nemalym ukolem pro celou spolecnost je pak ndzorova zména na odpovédnost
za celkovou uroven jedince, kterou mohou do znacné miry ovlivnit i statni instituce,
jako jsou lazenska zafizeni, v nichz muze byt poskytovani wellness sluzeb
provozovano jako vedlejsi program s vydéleénym charakterem. A neméné diilezita je i
aktivni a hlavné finan¢ni spolutcast zdravotnich pojistoven, zejména s ohledem na
staitem hrazenou prevenci, v jejimz disledku pak mohou vyznamné klesat naklady na

léceni nékterych civiliza¢nich chronickych onemocnéni.

A4

Pro nejbliz§i obdobi bude nanejvys nutné napldnovat a zorganizovat druhou
etapu vyzkumu poptavky po wellness sluzbach, zamétenou na ziskani informaci z fad
pravidelnych jak platicich, tak i neplaticich klientl 1azni, z fad pravidelnych uzivatelti
sportovist’ nejen se zaméfenim na vodni sporty a oddech spojeny s vodou, ale i
sportovist’ S izkym, monotematickym zaméfenim, jako jsou naptiklad okrajove,
finan¢né€ narocné sporty nebo zafizeni obsluhujici socialné 1épe situovanou vrstvu
spolecnosti. Pfi vyzkumnych aktivitich by nemély zlstat stranou ani organy statni
spravy a samospravy, a ani pedagogicka zatizeni vzdélavajici nejen studenty, ale i

dalsi skupiny vefejnosti v oblasti sportu a volného Casu.

Pokud bude mozné realizovat uvedena doporuceni a dalsi sméry vyzkumu,
které budou mit tu vlastnost, ze budou skute¢né vyuzitelné jak v teorii, tak i v praxi,
celkova koncepce oboru wellness sluzeb, jakoz i hlavni zdkladni mysSlenka, to je trvala
vysokd Zivotni vSestrannd Uroven vSech jedincil spole¢nosti, budou mit nadgji na
uspéch. Cely obor pak bude mit redlnou nadéji stat se pozitivni socidlni normou,

uzivanou pouze pro trvalé pozvednuti a efektivni zptisob existence lidstva.
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PRILOHY
Pfiloha ¢. 1 Dotaznik

1 Jste: Zena I:I Muz EI

s e . otet 3 Uvedte prosim Vas vék.
2 Kolik élent mé vase domdcnost? E’ . 1 P 31
Elend
3 Jaké powvolani V jakém oboru?
vykonavate? osobni poradce bankovnictvi
4 Co si pfedstavujete pod pojmem wellness? (ve Etveretécich zaskrtnéte jednu, maximalné dvé odpo
provozovani riznych  trvaly pocit vy3si zdravy zplhsob odpodinek a relaxaci nemam Fadnou
sportd ve valném ¢ase  kvality Zivota fivota o vikendu v hotelu predstavu
L]
jednotlivé aktivity kolikrat v priméru mésiéné:
sport 12
5 Jakym aktivitam se ve volném cas
vénujete?
6 Setkal/a jste se nékdy s t&mito slufbami osobné? kadefnickée sluzbyj
zabaly celkova masaz celkova masaz kosmetika jiné kosmetické jako soucdst
{v laznich apod klasicka podvodni obliceje sluiby balicku sluieb
ano
relaxace cvigenive aerobik nebo  jdga cviteni pod vede-
stregink ve vifivece fitnesscentru nim trenéra
ano ano
ano ano
plavani saunovani jizda na koni seminaf reflexni masaz nemam o tyto
¢i pfednaska sluzby zajem
o zdravé vyZivé
ano ano ano
duchovni aguagymnastika jiné sluiby, zde neuvedené dle Vaieho vybén
terapie jedno cviéeni poéet
psychoterapie
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7 Jakou €astku jste ochaoten/a za tyto sluZby zaplatit?
zdbaly celkova masai celkova masai
(v ldznich apod.) klasicka

1 procedura

kosmetika
podvodni obliceje

1 procedura 1 procedura 1 procedura

jing kasmetické
sluiby
1 procedura

200 200
relaxace cvicenive aerobik nebo  joga
stredink ve vifivce fitnesscentru 1 hodina 1 hodina
1 haodina 1 krat 1 hodina
150 150
plavani saunowvani jizda na koni i pfednaska reflexnimasa:
1 hodina 1 hodina véetné 1vyjizdka zdravé vyiivy
odpotinku 1 hodina
130 130 200

duchovni terapie
psychoterapie

aguagymnastika
jedno cvigeni

jiné sluZby, zde neuvedené dle VaSeho vybéru:

kadernické sluzby
jako souéast
balicku sluieb
stfihani barveni

100

cviteni pod vede-
nim trenéra

nemam o tyto
sluzby zdjem

cena

1 hadina

8 Vyberte z t&chto sluZeb dvé pro Vas nejpfitailivéjsi a ve étveretku vytislete, kolik byste jich v pramérn

jednoho mésice nakoupil/a [potty nakupl zadejte &islem do Etveretkd)

Celkovd masai celkovd masai kosmetika
klasicka

1 procedura

zdbaly
(v laznich apod.)
1 procedura

podvodni
1 procedura

obliceje
1 procedura

jiné kasmetické
sluiby
1 procedura

relaxace cvicenive aerobik nebo  joga
strecink ve vifivee fitnesscentru 1 hodina 1 hodina
1 haodina 1 krat 1 hodina

5

plavani saunowvani jizda na koni pfednadka reflexni masa:
1 hodina 1 hodina véetné 1 wyjiidka zdravé vyiivy

odpotinku 1 hodina

5

duchovni terapie
psychoterapie

aguagymnastika
pocet cviceni

jiné sluzby, zde neuvedené dle VaSeho vybén

kadernické sluzby|
jako soudast
balicku sluieb
stfihani barveni

cviceni pod vede-
nim trenéra

nemam o tyto
sluiby zajem

potet nakup

1 hodina

9 Mate radé&ji: nakup jedné sluiby

nebo radéji nakupujete vice sluieb na]ean

10 Jake ¢lenstvi v klubech preferujete? Ddluuhndnbé Elenstvi

Eﬁlenstw’ v klubech nepreferuji.
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11 Zuéastnil/a jste se nékdy meditaéniho sezeni ¢ jiné podobné aktivit ano |:| ne

12 Zajimate se o nékterou z téchto  historie filosofie  astrologie  wykladani psychologie numero-

oblasti lidského vEdéni? karet logie
I ]

12 Zajimate se o informace z ano pokud ano,

oblasti zdraveé vyZivy? D o jaké
12 Ffarazinete pravidelne orvkiano nokin ano.

zdrave vyZivy do svého w jake ovoce

fidalnifk?
14 Jaky vztah mate k vegetarianstvi?  jsem \.ﬁetarién jen se o né zajimam nezajimam se o né

15 UZivéte suplementa? (wiivové dopliiky podporujici napf.: trdveni, imunitu, spalovéni tukd, nén
svalové hmoty, vitaminy, hormonalni hladinu)  gasto si jimi
nikdy vyjimetné pomaham nepretriité

[] [] []

16 Pokud uZivate suplementa, jaky druh uZivate?
nérdst svalové hmaty D spalovade t'-Ikﬁ|:| ostfedky upravujic’ harmonalni hIadinuD podpora imunity D

povzbuzujici a stimulujicr prnstl‘ede vitaminové prostfedky E podpora traveni D
17 Koupil/a jste si nékdy ano |:| ne 19 Pokud jste takovy vikend 2000
wellness vikend? nenakoupili, kolik byste

za né&j byli pfipadné& ochotni zaplatit?

18 Pokud ano, kolik jste za ng)

zaplatilfa?

19 Uvitala, uvital byste pfi prvni navitévé wellness zafizeni dvodni diagnostiku,  ano nic podobného
na zakladé které by vam byl wpracovan osobni program pro zdravi nebo nepoZaduji
pro zlepSeni Vasi fyzické kondice? |:|

20 Pokud sportujete nebo aktivné travite volny & travite jej rad&ji spoleénymi

travite jej rad&ji individualnimi aktivitami |:|

21 V souvislosti s pfedchozi otdzkou si zkuste pFedstavit, Ze byste mél/a stravit wellness vikend nebo
nebo i tydenni pobyt o dovoleng ve wellness hotelu. Chtél/a byste tento vikend travit s:

s partnerem scelourodinouisdétmi  rada /réd odpofivam sama / sdam v okruhu swych piatel

[]

22 Ohodnoftte zndmkou 1 - 5 zdJem o ndsledujici zplsob tréveni volného ¢asu. 1 je nejlepii, 5 je nejméné zajima

plavéni tetba cyklistika masaie kosmetika a péée o télo
1 2 1 2 5
kulturni akce 1 cvigeni ve fitness 3 sledovani televize 3 posezeni s pfateli 1
samostatné v restauraci
aerobik 5 péée o zdravi (procedury v 3 jizda na koni N jiné aktivity
lazeriském prostredi

saunovani 5 cvicenive fitness
pod vedenim trenéra
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24 Kolik obyvatel méa pfibliZné obec
mésto, ve kterém bydlite?

25 Jak velky je kolektiv Vagich
se kterymi se denné setkavate?

1000000

potet

20

které poskytuji vice uvedenych sluie

najednou, uvedte jejich vzdalenost (v k

od Vaieho bydlisté a zaméstnani.

ofiblizna vzdalenost v kir
25 Pokud znate provoz - provozy wellness, uvedte nazev, pokud jej znite od zaméstnani od bydlisté

26 Pokud znate wellness hotel - hotely,

které poskytuji vice uvedenych sluzeb
najednou, uvedte jejich vzdalenost (v k|

od Vaseho bydlisté a zaméstnani.

ofibliZnd vzdalenost v ki
uvedte nazev pokud jej znate od zaméstnani od bydlisté

27 Pokud jste nékdy navitivila navitivil wellness provoz nebo hotel, mizZete oznagit znamkou 1 -5 (1 je nejlepi a &
nejméné wyhowvujici) Vade dojmy z provozniho a zaméstnaneckého vybaveni?

profesionalita zajem(1) nebo obratnost zkuSenosti
a odbornost apatie (5) pfi praci zaméstnanci
zaméstnanc zamé&stnanci
1
1 1 2
barevnosti interiéru dojemn z Eistota vzhled, stafi
umirnéna sladéna (1) celkového interieru i opotfebovanost
pestra rusiva(s) designu vybaveni
1 2 1 2

zkuenosti

pfi praci
se zakazn

1

ikey

funkénost

wybaven
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Ptiloha ¢. 2: Kfivka ¢etnosti provozovani vybranych aktivit za mésic a jeji

vyrovnani ptimkou.
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Ptiloha ¢. 3: Hodnoceni prostfedi a vybaveni
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Ptiloha ¢. 4: Zakaznické zkuSenosti s vybranymi aktivitami
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