
Příloha č. 1: Žádost o vyjádření Etické komise UK FTVS 
 

 



Příloha č. 2: Informovaný souhlas 
 

INFORMOVANÝ SOUHLAS 

Vážený pane, vážená paní, 

v souladu se Všeobecnou deklarací lidských práv, zákonem č. 101/2000 Sb., o ochraně osobních údajů a o změně 
některých zákonů, ve znění pozdějších předpisů a dalšími obecně závaznými právními předpisy (jakož jsou 
zejména Helsinská deklarace, přijatá 18. Světovým zdravotnickým shromážděním v roce 1964 ve znění pozdějších 
změn (Fortaleza, Brazílie, 2013); Zákon o zdravotních službách a podmínkách jejich poskytování (zejména 
ustanovení § 28 odst. 1 zákona č. 372/2011 Sb.) a Úmluva o lidských právech a biomedicíně č. 96/2001, jsou-li 
aplikovatelné), Vás žádám o souhlas s Vaší účastí ve výzkumném projektu v rámci bakalářské práce na UK FTVS  
s názvem Marketingový plán studia Yoga Karlín prováděné v prostředí tohoto studia. 

1. Bakalářská práce je bez finanční podpory. 
2. Hlavním cílem práce je vytvoření marketingového plánu tohoto studia, který může sloužit jako podklad pro 

jeho budoucí činnost.  
3. Bude provedena analýza na základě získaných primárních a sekundárních dat. Primární data budou získána 

pomocí hloubkových rozhovorů a pozorování.  
4. Zvolené metody jsou neinvazivní. 
5. Hloubkový rozhovor s účastníkem výzkumu bude probíhat jednorázově. Délka rozhovoru se bude odvíjet od 

možností a ochoty odpovídat jednotlivých účastníků. Předpokládaná délka každého rozhovoru je 40–60 
minut.  

6. Rizika prováděného výzkumu nebudou vyšší než běžně očekáváná rizika v rámci tohoto typu výzkumu. 
7. Každý účastník bude obeznámen s výzkumným problémem a jeho přínosem pro prováděný výzkum. 
8. Bakalářská práce bude poskytnuta a prezentována vedení studia, které pak podle vlastního uvážení může 

využívat veškeré výsledky výzkumu.  
9. Vaše účast v projektu je dobrovolná a nebude finančně ohodnocená. 
10. Bakalářská práce bude archivována v budově UK FTVS, kde se může účastník výzkumu seznámit 

s celkovými výsledky a závěry výzkumného projektu. 
11. Získaná data budou zpracovávána a bezpečně uchována v anonymní podobě a publikována v bakalářské 

(aj.) práci, případně v odborných časopisech, monografiích a prezentována na konferencích, případně 
budou využita při další výzkumné práci na UK FTVS. I přes anonymizaci budete však moci být 
rozpoznán/a vzhledem k Vaší funkci. Po anonymizaci budou osobní data smazána. Během výzkumu 
nebudou pořizovány žádné fotografie ani videozáznam.  

12. V maximální možné míře zajistím, aby získaná data nebyla zneužita. 
 

Jméno a příjmení předkladatele a hlavního řešitele projektu: Zuzana Levá                Podpis: …………. 

Jméno a příjmení osoby, která provedla poučení: …………………………                   Podpis:....................…. 

 

Prohlašuji a svým níže uvedeným vlastnoručním podpisem potvrzuji, že dobrovolně souhlasím s účastí ve výše 
uvedeném projektu a že jsem měl(a) možnost si řádně a v dostatečném čase zvážit všechny relevantní informace 
o výzkumu, zeptat se na vše podstatné týkající se účasti ve výzkumu a že jsem dostal(a) jasné a srozumitelné 
odpovědi na své dotazy. Souhlasím s účastí ve výzkumu, i když bude možné i po anonymizaci mojí osobu 
rozpoznat.   
Byl(a) jsem poučen(a) o právu odmítnout účast ve výzkumném projektu nebo svůj souhlas kdykoli odvolat bez 
represí, a to písemně Etické komisi UK FTVS, která bude následně informovat předkladatele projektu. 

 

Místo, datum .................... 

Jméno a příjmení účastníka  ................................................  Podpis: .................................... 

  

 



Příloha č. 3: Operacionalizace 
 

 

 (vlastní zpracování)  



Příloha č. 4: Přepisy hloubkových rozhovorů 
 

Hloubkový rozhovor s majitelem studia 
1. Jak byste charakterizoval nabídku studia, pokud se zaměříme na jógové lekce apod.? 

„Máme asi 80% vinjásu, ale snaha je, aby nabídka byla pestrá. A to proto, že i když si 

myslím, že vinjása je nejpopulárnější, tak  vlastně je spíš osobní zájem na tom, aby měli 

lidé možnost se seznámit i s jinými druhy jógy a protože já vím, že je to pro ně dobré, 

když si vyzkouší i další styly. Ale z hlediska tržeb a zájmu je ta vinjása nejlepší.“ 

 

2. Jak vnímáte jednotlivé služby – soukromých lekcí, workshopů a pobytů?  

„Soukromé lekce jsou nejlepší způsob, jak se zlepšit v józe, takže je to hodně dobré pro 

lidi. Workshopy jsou dobré pro pokročilejší studenty, aby se mohli zlepšovat, protože je 

tam na to čas. Kurzy jsou dobré pro začátečníky, protože se jde od základů a pobyty 

mohou být obou druhů. Buď jsou spíš pro radost, že člověk má jógu a je hodně venku a 

nebo jsou pobyty, že je tam něco hodně zajímavýho například lektor, který žije mimo 

Prahu a zase se tam spojí to příjemné, že je člověk mimo Prahu, s tím že je tam nějaký 

pokrok v józe. V naší nabídce máme úspěch s kurzama, ale se soukromýma lekcema spíš 

ne, s pobytama vůbec a s dílnama taky spíš ne.“  

  

3. Je nějaký systém ve vytváření workshopů a pobytů?  

„Systém formální nemáme, spíš se vytváří spontánně.“ 

  

4. Myslíte si, že je nabídka workshopů a pobytů dostatečná?  

„Vzhledem k tomu, jaký máme malý zájem, tak to vypadá, že jo. Otázka je, jestli 

kdybychom tam měli něco lepšího, jestli by přišlo více lidí. Já si myslím, že jedině, že 

bychom tam měli někoho, kdo by si tam dokázal sám přivést lidi. Nejde totiž o to, jestli 

je to zajímavý, ale jestli ten člověk má své následovníky, kteří by přišli. To by možná 

bylo o něco navíc.“ 

  

5. Jakým stylem se se domlouvají soukromé lekce?  

„Z hlediska klienta je to tak, že buď má obecně zájem o soukromou lekci a nebo o 

konkrétní lektorku. A buď zavolá nám, že chce konkrétní lektorku a nebo se zeptá přímo 

lektorky. A potom se s tou lektorkou domluví termín, kdy může ona a je volné studio.“ 

 

6. Co se týká místnosti fyzioterapie, jak často je využívána? 

„Je téměř nevyužitá.“  

  



7. Jsou fyzioterapeuti a maséři externími nebo interními zaměstnanci? Proč? 

„Externími, protože je to daňově jednodušší.“ 

  

8. Přemýšlíte o změně tohoto způsobu spolupráce?  

„Ne.“ 

  

9. Jakým způsobem probíhá komunikace s těmito lidmi? Je to efektivní způsob? 

„S fyzioterapeutama nemusíme skoro vůbec komunikovat, protože ti si objednávky 

přijímají sami a s masážemi to vždy záleží na situaci, někdy telefonem, někdy přes email. 

Vzhledem k tomu, že toho máme tak málo, tak je to efektivní způsob.“ 

  

10. Jsou tyto služby na stejné úrovni jako lekce jógy a nebo je to spíše doplněk k lekcím? 

„Je to doplněk. Určitě bych ale chtěl, aby se využívalo fyzio častěji.“ 

  

11. Jaké zboží nabízíte svým zákazníkům?  

„Nápoje, základní pomůcky na jógu a dále se jedná o mimořádnou nabídku, 

momentálně tam máme oblečení, kaše a knížky.“ 

  

12. Je nějaký systém v hledání nového zboží a změně nabídky?  

„Systém je to, že si vzájemně řekneme, co se nám líbí a potom se domluvíme, že budeme 

kontaktovat výrobce a nebo dodavatele.“ 

 

13. Podle čeho si vybíráte dané zboží/dodavatele?  

 - Odpovězeno v otázce č. 12. 

 

14. Máte dodavatele, se kterými spolupracujete pravidelně?  

„Ano, s Bodhi.“ 

 

15. Jaké zboží je nejvíce žádané mezi klienty? 

„Já si myslím, že jógamatky, pokud nepočítám nápoje.“ 

 

16. Jak byste charakterizoval studio a jeho filozofii jako celek? 

„Studio bych charakterizoval jako pohodové, moderní, s moderním interiérovým 

stylem, lokální. Když jsem začínal, tak jsem chtěl, aby byla jóga v Karlíně, což je 

důležité pro marketing. A aby to byla dobrá jóga.“  

17. Co byste řekl cizímu člověku, aby přišel vyzkoušet služby ve Vašem studiu? 



„Začátečníkovi bych doporučil kurz, průměrnému jakoukoliv hodinu a pokročilému 

dílnu a workshop.“ 

  

18. V čem vidíte přínos studia YK? 

 „Jóga je dobrá pro lidi, harmonizuje tělo i psychiku a díky tomu, že je jóga dobrá, tak 

 je i studio dobré pro lidi. Snažíme se, aby tam byli nadprůměrní lektoři a hezké prostředí  

 a v tom je ten přínos.“ 

 

19. Charakterizujte ceny ve studiu?   

 „Já si myslím, že ceny jsou lehce pod průměrem oproti konkurenci.“  

 

20. Jaké vybavení se nachází v sále na cvičení? 

„Jógamatky, bloky, pásky, deky a židle.“ 

 

21. Jak byste charakterizoval vybavení v místnosti fyzioterapie?  

 „Je tam všechno, co je potřeba. Je to průměrné vybavení, je tam speciální polohovací 

 lehátko.“ 

 

22. Co se týká prostoru studia – jak byste popsal vybavení tam?  

 „Standartní, co se týče místnosti. I když když to vidím v některých  jiných studiích, kde 

 mají například jenom jednu sprchu, nebo málo prostoru, tak si myslím, že z hlediska 

 funkčnosti je vybavení nadstandartní. A co se týká estetiky, tak jednoznačně 

 nadstandartní.“ 

 

23. Jaký je personál ve studiu?  

„Upřímně opravdu dobrý. Máme 5 recepčních, 1 provozního a mě.“ 

  

 

24. Jakým způsobem probíhá komunikace s personálem? 

„Kromě ústní komunikace, využíváme systém trello, facebookovou skupinu, messenger 

a telefon.“ 

   

25. Je to podle Vás dostatečné? 

„Je to přiměřené.“ 

  

26. Rozumí si personál mezi sebou a sledujete, jaké je mezi nimi naladění?  

„To by mě taky zajímalo. Jak je to mezi sebou vlastně nevím, ale se mnou si rozumí.“ 



 

27. Jste spokojen s lidmi v týmu a nebo byste si přál nějaké zásadní změny? 

 „Jak už jsem říkal, jsem spokojen.“ 

 

28. Jakým způsobem je sestavován rozvrh a jak často se mění? 

 „Se změnami v rozvrhu se zabýváme od 1. ledna, 1. července a 1. září. Změny děláme 

 na základě toho, že buď chceme přidat nové lekce a nebo potřebujeme rušit neúspěšné 

 lekce a nebo změnit lektora.“ 

 

29. Jaký je rozvrh během státních svátků, prázdnin, apod.? 

 „Je omezený, takže snížíme počet lekcí podle očekávané poptávky.“ 

 

30. Jaké je rozvržení lekcí je to uzpůsobeno především potřebám zákazníků a nebo se 

upřednostňuje jiný faktor? 

 „Myslím si, že je to jenom podle zákazníků.“ 

 

31. Jste spokojen s momentálním rozvrhem?  

 „To je vždycky relativní, mohlo by to být horší, ale i lepší. Takže nevím, jak na to vlastně 

 odpovědět.“ 

 

32. Bylo by možné zvýšit počet lekcí a nebo je to z nějakého důvodu nemožné nebo by to 

mělo negativní efekt? 

 „Pár lekcí bychom mohli přidat, kdybychom věděli, kdo by je učil, ale nemůžeme 

 takového člověka sehnat. Také nevíme, jestli by na ně chodilo dostt lidí, takže jsme 

 v tom přidávání opatrní.“ 

 

33. Jaká je návštěvnost ve studiu? 

„Je to podobně jako s těma lekcema. Myslím si, že by to mohlo být lepší, kdybychom 

byli lepší manažeři, ale mohlo by to být i horší, kdybychom byli horší manažeři. 

V tomhle subjektivním posouzení není úplně čeho se chytit.“ 

  

34. Jak se návštěvnost vyvíjí v čase?  

 „Mimo sezóna je prosinec a hlavní sezóna je leden, říjen a listopad.“ 

 

35. Co to podle Vás především ovlivňuje návštěvnost? 

 „Nejvíc ji ovlivňuje systém multisport. Kdybychom nebrali multisport kartu, tak máme 

 úplně jiný počet lidí.“ 



 

36. Jaká je Vaše cílová skupina zákazníků?  

 „Lidé, kteří mají zájem o jógu. To odlišuju od těch lidí, kteří mají zájem o lehké fyzické 

 cvičení. Cílovka jsou lidé, kteří mají specificky zájem o jógu. Věkově přibližně 25-44 let 

 a ženy“ 

 

37. Jací zákazníci navštěvují studio YK? 

 „Teď jsem vlastně odpoveděl na to, kdo opravdu navštěvuje studio. A díky tomu, že to 

 vím, tak mám i stanovenou cílovou skupinu. Je to vlastně opačný postup.“  

 

38. Převládá některé pohlaví? 

„Převažují ženy, ale kdyby byla 1/3 mužů, tak by to bylo super.“ 

  

39. Proč si myslíte, že převládá toto zastoupení?  

 „Myslím si, že to je hodně tím, že ženy jsou citlivější a vnímavější, takže je jóga víc 

 zaujme. A díky tomu, že to tak je, tak vzniká určitý genderový stereotyp a potom když se 

 podle toho muži řídí, tak mají pocit, že jóga není pro muže.“ 

 

40. Je záměřem studia podpořit i druhou (méně zastoupenou) skupinu? 

 „Je.“ 

 

41. Jakým způsobem probíhá komunikace se zákazníky? 

 „Nejdřív bych začal hodnocením, že to není úplně podle mých představ. Posíláme

 emaily, ale není to úplně ono, nerespektujeme dobře pravidelnost. Potom 

 komunikujeme na facebooku a na instagramu a tam jsem taky nebyl spokojený a snažím 

 se o to, aby se to zlepšilo. Teď se to lepší, ale neodpovídá to úplně mým představám. 

 Důležitá je také komunikace osobní, na recepci. Když jste tam vy, holky, tak to odpovídá 

 mým představám. A potom máme komunikaci  pomocí nástěnky ve studiu s dílnama, 

 což se mi moc líbí, ale nefunguje to moc dobře. Mám takových pár zpětných vazeb, že 

 to lidi dost nečtou, že se k tomu nedostanou a nevšimnou si to, a proto by to chtělo 

 přemístit někam, kde by si toho všimli, například do šatny.“ 

 

42. Jak často probíhá komunikace se stálými zákazníky? 

 - Odpovězeno v otázce č. 42. 

 

43. Myslíte si, že je to ideální způsob?  

  -Odpovězeno v otázce č. 42. 



 

44. Bylo by dobré třeba zvážit jiný způsob komunikace? 

 - Odpovězeno v otázce č. 42. 

 

45. Znáte jaké mají požadavky Vaši zákazníci?  

 „Z hlediska výzkumu je znám špatně. Nemáme žádný pořádný průzkum, který by nám 

 na to odpovídal. Proto vycházím jenom z doměnek, z toho co člověk čeká.“ 

 

46. Znáte záměr jejich návštěvy studia?  

„Zase to nemáme vůbec podchycený. Z teoretického hlediska to jsou velice důležité 

otázky a problém je, že když je to takhle malinká firmička, tak se vlastně musí zvážit, 

jestli ten čas, který by vložila do toho, zjistit ty informace kvalitně, by se vyplatil a měl 

by ten efekt. Takže si to vlastně odvodíme.“ 

  
 

47. Kdo jsou vaši konkurenti? 
„Lokálně je konkurence Yoga Shala Karlín, ale právě jestli lidé jezdí za konkrétním 
lektorem, tak to znamená, že naši konkurenti jsou i studia v Praze, respektive jiní lektoři, 
kteří učí v Praze a u nás neučí, ale to statisticky nevíme přesně.“ 
 

48. Máte přehled o tom, co nabízí Vaši konkurenti?  
 „Nabízí vesměs to, co my, ale vždy je jiný obsah a jiná cena. My máme navíc masáže a 
 fyzioterapii, to má podle mě málo studií, což podle mě jde geniálně dohromady, ale 
 nedaří se nám to prodat.A možná to vlastně nejde ve smyslu, že to není atraktivní 
 balíček pro lidi, nelze jim dostat do hlavy, že to je dobrý.“ 
 

49. Jaká je Vaše výhoda oproti konkurenci? 
 „Myslím, že lidé vnímají, že máme dobré lektory, bereme multisportkartu, je to hezké 
 studio a je tam příjemná atmosféra.“ 
 

50. Jaká je Vaše nevýhoda oproti konkurenci? 
 „Nemáme dostatečně silnou vzduchotechniku, i když to konkurence také nemá, ale 
 vlastně nevím, jak to také dělají, mají s tím také problém. Takže to vidím prostě jako 
 nevýhodu, né nevýhodu oproti konkurenci. Pak je nevýhoda, že je to studio 
 v suterénu a také nemáme asi tak zajímavé dílny, že by přitáhli hodně lidí.“ 
 

51. Jakým způsobem se chcete odlišovat od konkurence, pokud se chcete odlišovat? 
„Hlavně bych chtěl, abychom se odlišili tím, že dbáme na detaily. A díky tomu ta 
návštěva studia bude velice příjemná. Těmi detaily myslím to, jak to vypadá ve studiu, 
jak je to tam čisté, jak se s lidmi zachází a jak lektor dobrý.“ 

  
52. Daří se Vám odlišovat se od konkurence? 

„V zásadě se to daří.“ 
 

53. Jakým způsobem získáváte informace o konkurenci? 
 „Náhodně. Buď zajdeme někam na lekci a nebo nám někdo něco řekne.“ 



  
54. Máte srovnatelné ceny jako Vaše konkurence? 

  - Odpovězeno v otázce č. 19. 
 

55. Jaká je marketingová strategie?  
„Hlavní strategie by byla doplnit lekce mimo hlavní časy něčím, co lidi zaujme. Zároveň 
bychom rádi navýšili počet lidí, nezávislých na různých benefitech.“ 

  
56. Dařilo se Vám plnit marketingovou strategii v minulosti? 

 „Tohle se právě nedaří.“ 
  

57. Co je hlavním cílem?  
„Ve finále je cílem zisk. Aby se to ale povedlo, tak potřebujeme mít co nejvíce 
spokojených zákazníků.“ 

  
58. Jsou vaše cíle měřitelné?  

 „Ano, tím množstvím lidí, kteří tam chodí.“ 
  

59. Koresponduje marketingová strategie se zadanými cíli? 
 „Ano, souhlasí.“ 

 
60. Jakým způsobem probíhá reklama a propagace studia? 

 „Máme velký billboard v Karlíně, potom na internetu, na googlu a na konkrétní události 
 na facebooku a instagramu.“ 
 

61. Věnujete se této problematice detailněji a nebo zatím zůstává v pozadí?  
„Je na to kladen důraz, takže je na to docela velký rozpočet.“ 

  
62. Studio je v provozu poměrně krátkou dobu, podařilo se již dostat se na hranici  

 ziskovosti nebo se drží spíše ve ztrátě? 
  „Ještě se nepodařilo.“ 
 

63. Která část nabídky přináší nejvyšší výnosy? 
 „Otevřené lekce.“ 
 

64. Která je naopak nejztrátovější? 
 „Pobyty.“ 
 

65. Máte dostatečné zdroje pro realizaci Vaší strategie?  
 „Zdroje jsou dostatečné.“ 
 

66. Jak byste shrnul klady studia? 
„Pěkné prostředí, dobří lektoři, dobrá čtvrť v Karlíně a to vše za velmi dobrou cenu.“ 

 
67. Jaké jsou zápory studia? 

„Může se stát, že díky tomu, že lektor nevyvětrá, tak je špatný vzduch na lekci. Také se 
může stát, že něco nefunguje jak má, stane se nějaké selhání. A potom bychom mohli 
mít v některých ohledech lepší nabídku, co se týče lektora nebo náplně dílny.“ 

  
 
 



68. Jak byste celkově shrnul situaci studia?  
„Snažím se o zlepšení těch slabin, které jsem popsal: větrání, přidání zajímavých lekcí, 
zlepšit kvalitu a obsah lekcí.“ 

  
69. Jak chcete měnit nabídku do budoucna? 

 „Chtěl bych přidat dopolední lekce, nějaké speciální odpolední a hlavně bych chtěl 
 přidat sobotní lekci od 9h, na což se mi nedaří zatím sehnat lektora.“ 
 

70. Plánujete zásadní změny? 
„Chtěl bych zútulnit zahrádku na dvoře.“ 

 
71. Plánujete přidat nové produkty? 

„Pokračoval bych stejným způsobem jako to probíhalo doposud.“ 
  

72. Jak by se měly ideálně vyvíjet ceny služeb? 
„Potřebujeme postupně zdražovat, takže zvyšování cen.“ 

  
73. Plánujete zdražení?  

 „Ano.“ 
 

74. Plánujete v blízké době vylepšovat vybavení studia?  
 „Zatím asi nic.“ 
 

75. Co byste rád zařadil nového do vybavení? 
„Chtěl bych tam lepší vzduchotechniku, která se jeví jako velmi složitý problém, tak 
nevím. Vymýšlíme to, ale nedaří se to.“ 

  
76. Jaká je marketingová strategie do budoucna?  

„Poslední nápad jsem měl na začátku podzimu, kdy jsme přidali hodně anglických lekcí 
a začali jsme to hodně inzerovat na internetu a zájem je nalákat do studia anglicky 
mluvící lidi, kterých je údajně 50 000 – 100 000 v Praze, které bychom chtěli nalákat, 
aby jezdili za náma do Karlína, protože tam budou mít lekce v angličtině. A nezdá se, 
že by to mělo úspěch. Takže na tom buď zapracovat a nebo se té strategie  vzdát, protože 
to může být špatná strategie.“ 

 
77. Jakým směrem chcete posouvat YK? 

 „Chtěl bych hlavně vylepšit všechno to, co už by mělo fungovat a vylepšit se dá, předtím 
 než se bude dít něco dalšího.“ 
 

78. Jaká je Vaše ideální představa/vize – pro budoucnost YK? Případě, čeho byste chtěl 
dosáhnout? 
„Nemít především klienty závislé na různých benefitech, ale zároveň držet stejný počet 
klientů“ 

  
79. Je ještě něco, co byste chtěl na úplný závěr zmínit, na co bychom neměli zapomenout? 

 „Líbilo by se mi, kdyby to studio bylo tak zaběhlý, že by nebylo potřeba si platit 
 reklamu a většina lidí by byli stálí zákazníci, tak to by bylo úplně fantastický.“ 

 

  



Hloubkový rozhovor s provozním studia 
1. Jak byste charakterizoval nabídku studia, pokud se zaměříme na jógové lekce apod.? 

 „Studio nabízí moderní styly jógy v celém spektru od hatha jogy až po power jogu. 
 Bývala tady asthanga, což momentálně není, ale chtěli bychom, aby byla zpátky. K tomu 
 máme další přidané služby díky místnosti fyzioterapie, máme tady fyzioterapii a masáže. 
 Poskytujeme v rámci jógy kompletní servis a sice od firemních akcí, přes skupinové, 
 soukromé, pro cizince, prostě cokoliv si kdo objedná, prostě všechno dokážeme zajistit.“ 
 

2. Jak vnímáte jednotlivé služby – soukromých lekcí, workshopů a pobytů?  
 „Jde o objem lekcí a objem finančních prostředků, které skrze tyto dodatečné 
 aktivity proudí, které jsou zcela zanedbatelné, v porovnání s hlavní činností studia čili 
 s otevřenými lekcemi a kurzy“ 
 

3. Je nějaký systém ve vytváření workshopů a pobytů?  
 „Ano, já. Vytipuji vhodné akce a lektorky, které mají co nabídnout, nějaký zajímavý 
 program, jsou schopné zařídit nebo připravit. Následná organizace, domluvit termín, 
 podmínky, obsah a to je záležitost na mé osobě. Vždycky je to ale individuální.“ 
 

4. Myslíte si, že je nabídka workshopů a pobytů dostatečná?  
 „Není problém zorganizovat cokoliv, problém je obecně to obsadit. Vzhledem ke 
 konkurenci, která v pražském jogovém světě panuje. Takže vymyslet se dá cokoliv, ale 
 zásadním problémem je  mít dostatečný počet zákazníků, aby se nejenom workshop 
 zaplatil, ale i vyplatil. Takže to, co teď máme v nabídce je víc než dostačující. Navíc ani 
 kapacitně nemáme na to, abychom organizovali akcí více.“ 
 

5. Jakým stylem se se domlouvají soukromé lekce?  
 „Různým je to individuální. Principiálně většina lektorech se „dá pronajmout“, takže 
 buď klient vyjádří svoje přání, že chce tu lektorku a pak je lektorka oslovena, jestli s tim 
 souhlasí a pak už si to domlouvá sama. Popřípadě to nejde přes studio, ale lektorka si 
 sama pronajímá prosto, popřípadě přes portál www.firmanazazitky.cz, kde máme 
 speciální nabídku soukromých lekcí, kde nějaké poptávky jsou. Takže zrovna dneska 
 volala jedna paní z téhle firmy a ptali se po termínu. Takže si takhle můžou zakoupit 
 soukromku.“ 
 

6. Co se týká místnosti fyzioterapie, jak často je využívána? 
 „Máme tady 2 fyzioterapeutky plus jednu lektorku/masérku, místnost je využívána pouze 
 několikrát do měsíce. Což je bohužel nedostačující, ale zatím se to stále nepodařilo 
 rozšířit.“  
 

7. Jsou fyzioterapeuti a maséři externími nebo interními zaměstnanci? Proč? 
 „Funguje to formou pronájmu.“ 
 

8. Přemýšlíte o změně tohoto způsobu spolupráce?  
 „To není v mé kompetenci.“ 
 

9. Jakým způsobem probíhá komunikace s těmito lidmi? Je to efektivní způsob? 
 „Všichni se tady vyskytují osobně, takže hlavně osobně a pak telefonicky a emaily.“ 
 

10. Jsou tyto služby na stejné úrovni jako lekce jógy a nebo je to spíše doplněk k lekcím? 
 „Pochopitelně.“ 
 



11. Jaké zboží nabízíte svým zákazníkům?  
 „Jednak jsou tady jako stálá nabídka v jogových pomůckách značky Bodhi plus  
 tzv. koncept store, kde se nabídka několikrát do roka obměňuje a zahrnuje široké 
 spektrum produktů od kosmetiky, přes drogerii, až k oblečení a bižuterii.“ 
 

12. Je nějaký systém v hledání nového zboží a změně nabídky?  
 „Ne.“ 
 

13. Podle čeho si vybíráte dané zboží/dodavatele?  
 „Doslova jak je napsáno na webové stránce, co nám cvrnkne do nosu.“ 
 

14. Máte dodavatele, se kterými spolupracujete pravidelně?  
- Odpovězeno v otázce č. 11. 

 
15. Jaké zboží je nejvíce žádané mezi klienty? 

„Statisticky ne. Neděláme si žádnou významnou statistiku a podle počtu prodejů jsou to 
spíše malé objemy, takže to je jenom takový jako pár dárku, jenom pro potěšení. 
Rozhodně přesto finanční toky nejsou takové, abychom tomu věnovali nějakou větší 
pozornost.“ 
 

16. Jak byste charakterizoval studio a jeho filozofii jako celek? 
 „Moderní jogové studio, které nabízí ty nejkvalitnější a nejlepší možné služby ve svém 
 oboru.“ 
 

17. Co byste řekl cizímu člověku, aby přišel vyzkoušet služby ve Vašem studiu? 
 „Pěkné prostředí, příjemná atmosféra, dobří lektoři, rozumné ceny.“ 
 

18. V čem vidíte přínos studia YK? 
 „V tom že děláme některým lidem z okolí radost.“ 

 
19. Charakterizujte ceny ve studiu?   

 „Průměrné, v porovnání s ostatními studii.“ 
 

20. Jaké vybavení se nachází v sále na cvičení? 
 „Audio systém, hodiny, tibetská mísa, jogamatky, židle pro styl iyengar, bloky a pásky, 
 čistící pomůcky, papírové kapesníky.“ 

 
21. Jak byste charakterizoval vybavení v místnosti fyzioterapie?  

 „Dostačující. Se všemi pomůckami, které fyzioterapeutky potřebují, ježto si to 
 kupovaly sami“ 

 
22. Co se týká prostoru studia – jak byste popsal vybavení tam?  

 „Příjemné, moderní, kvalitní, stylové.“ 
 

23. Jaký je personál ve studiu?  
 „Vynikající. Je tu teď dohromady 7 lidí, kteří se nějakým způsobem zasahují do provozu 
 studia.“ 
 

24. Jakým způsobem probíhá komunikace s personálem? 
 „Osobně, telefonicky, esemeskově, přes facebookový messenger, emailem a přes 
 systém trello. Všemi dostupnými kanály.“ 



25. Je to podle Vás dostatečné? 
 „Ano. „ 
 

26. Rozumí si personál mezi sebou a sledujete, jaké je mezi nimi naladění? 
 „Myslím, že je to v tomhle případě velmi příkladné, je pozitivně naladěn. Komunikace 
 je podle mě bezproblémová. A ptám se, jak je. Takže ano.“ 
 

27. Jste spokojen s lidmi v týmu a nebo byste si přál nějaké zásadní změny? 
 „Jsem víc než velmi spokojen.“ 

 
28. Jakým způsobem je sestavován rozvrh a jak často se mění? 

 „Rozvrh už byl sestaven před dvěma lety. Postupně se jenom obměňuje a mění se podle 
 potřeby. Větší změny jsou samozřejmě s významnými kalendářními předěly, což jsou 
 prázdniny, Nový rok, ale může se samozřejmě měnit dynamicky v průběhu roku 
 v závislosti na možnostech a dispozic lektorek. To znamená, že lektorka může kterýkoliv 
 den skončit a my ji musíme nahradit.“ 

 
29. Jaký je rozvrh během státních svátků, prázdnin, apod.? 

 „Největší změny jsou přes letní prázdniny, kdy se rozvrh částečně redukuje, přes 
 vánoční svátky, kdy je významně redukován, nikoliv však úplně zrušen.“ 

 
30. Jaké je rozvržení lekcí je to uzpůsobeno především potřebám zákazníků a nebo se 

upřednostňuje jiný faktor? 
 „Je to dáno zkušenostmi majitele studia, které lekce jsou obsazené a které ne.  
 To znamená vybírá to z návštěvnosti a z reakce majitele studia na tuto návštěvnost.“ 
 

31. Jste spokojen s momentálním rozvrhem?  
 „V zásadě to studio víc než dobře uživí, takže jo. Přál bych si tady více jiných stylů jógy, 
 bohužel které by takovou návštěvnost neměly, takže bohužel. Chybí mi tady samozřejmě 
 asthanga.“ 
 

32. Bylo by možné zvýšit počet lekcí a nebo je to z nějakého důvodu nemožné nebo by to 
mělo negativní efekt? 

 „Počet lekcí se v průběhu doby zvyšuje a přidávají se lekce. Nicméně se zase ruší, 
 protože se ukázalo, že na některé lekce prostě v některých časech ta návštěvnost je 
 minimální až zanedbatelná a tudíž si myslím, že momentálně prostor pro přidávání lekcí 
 je, nicméně je není kým je obsadit. A to se týká asi dvou specifických časů.“ 

 
33. Jaká je návštěvnost ve studiu? 

 „Slušná. Je nad původní podnikatelský plán.“ 
 

34. Jak se návštěvnost vyvíjí v čase?  
 „Zvyšuje se. Studio má dva roky, takže můžeme už vidět, že ta návštěvnost letošní 
 kopíruje ten loňský rok. Takže můžeme vidět, že nejnavštěvovanější je leden. Potom únor 
 až v podstatě září se to pohybuje více méně na stejné úrovni, s nějakými výchylkami 
 v řádu zhruba 10 %. Potom říjen a listopad to roste a prosinec je samozřejmě poloviční 
 oproti zbytku roku.“ 
 

35. Co to podle Vás především ovlivňuje návštěvnost? 
 - Odpovězeno v otázce č. 35. 
 



36. Jaká je Vaše cílová skupina zákazníků? (věk, pohlaví,..) 
 „Ženy 25-50 z okolních kanceláří, což se týká otevřených lekcí. A co se týká workshopů 
 a kurzů, tak tam je jakýkoliv zájemce o jógu.“ 
 

37. Jací zákazníci navštěvují studio YK? 
 „Ženy 25-50 z okolních kanceláří.“ 
 

38. Převládá některé pohlaví? 
 „Ženy převládají z 90-ti %.“ 
 

39. Proč si myslíte, že převládá toto zastoupení?  
 „Je to z historického důvodu vývoje jógy především z USA.“ 
 

40. Je záměřem studia podpořit i druhou (méně zastoupenou) skupinu? 
 „Bylo by to fajn, ale nidke v západě, v Evropě to nefunguje.“ 

 
41. Jakým způsobem probíhá komunikace se zákazníky? 

 „Všemi dostupnými kanály, kterými běžně disponujeme. To znamená: telefonicky, 
 emailem, přes webové stránky, přes sociální sítě, přes komentáře, na slevomatu, prostě 
 vším možným.“ 
 

42. Jak často probíhá komunikace se stálými zákazníky? 
 „Jednou za čas se posílá newsletter, jednou za jeden až dva měsíce.“ 
 

43. Myslíte si, že je to ideální způsob?  
 „Podle statistických dat newsletry zrovna efektivní nejsou, navzdory přesvědčení pana 
 majitele.“ 
 

44. Bylo by dobré třeba zvážit jiný způsob komunikace? 
 „Pan majitel investuje do internetové reklamy poměrně výrazně, takže nejspíš toto. Těch 
 jiných možností moc není a myslím si, že využíváme veškeré, které máme. Já bych byl 
 třeba pro nějakou fyzickou reklamu, třeba u invalidovny v metru. Máme teď jeden poster 
 na ulici a to je podle mě málo.“ 

 
45. Znáte jaké mají požadavky Vaši zákazníci?  

 „Z 90-ti % fungujeme spíše jako fitness centrum.“ 
 

46. Znáte záměr jejich návštěvy studia?  
 „V drtivé většině je ten přístup takový, že kdybychom byli komerčním fitness centrem, 
 ve kterém by byly podobné lekce jógy, tak budou chodit tam.“ 

 
47. Kdo jsou vaši konkurenti? 

 „Všechna velká jógová studia v okolí, v nebližsím okolí řekněme rozšířeného centra  
 Prahy plus všechna fitka.“ 
 

48. Máte přehled o tom, co nabízí Vaši konkurenti?  
 „Ano, rámcově.“ 
 

49. Jaká je Vaše výhoda oproti konkurenci? 
 „Dobré umístění, s kvalitním vybavením a řekněme velmi solidním a přátelským, 
 proklientským přístupem.“ 



50. Jaká je Vaše nevýhoda oproti konkurenci? 
 „Nevýhody dané fyzicko-technickými omezeními studia, jako nedostatečně 
 klimatizované cvičební prostory, umístění v podzemí, což má jak výhodu tak nevýhodu, 
 což znamená nedostatek přirozeného světla, takže ty jsou dané tímto způsobem. Takže 
 především nevýhody dané fyzickou realitou. Potom omezení jsou dána finančními 
 možnostmi majitele studia, stejně tak jako výběrem a ochotou spolupracovat z řad 
 lektorek.“ 
 

51. Jakým způsobem se chcete odlišovat od konkurence, pokud se chcete odlišovat?  
 „Tak naše největší konkurenční výhodou, jak se odlišit od konkurence je dělat věci lépe. 
 Jak nejlépe dokážeme a na takové úrovni, na kterou ostatní studia z finančních nebo 
 personálních možností nedosáhnou.“ 
 

52. Daří se Vám odlišovat se od konkurence? 
 „Domnívám se že, aby se o studio staralo 7 lidí, to už je vyjímečné, takže ano.“ 
  

53. Jakým způsobem získáváte informace o konkurenci? 
 „ Osobními návštěvami, čtením jejich webů a vyptávání se lektorek.“ 
  

54. Máte srovnatelné ceny jako Vaše konkurence? 
  „Rozhodně ano.“ 

 
55. Jaká je marketingová strategie?  

 „To ti poví pan majitel.“ 
 

56. Dařilo se Vám plnit marketingovou strategii v minulosti? 
 - Bez odpovědi 
  

57. Co je hlavním cílem?  
 „Já mám určité představy, pan majitel má jiné.“ 
 

58. Jsou vaše cíle měřitelné?  
 - Bez odpovědi. 
  

59. Koresponduje marketingová strategie se zadanými cíli? 
 - Bez odpovědi. 

 
60. Jakým způsobem probíhá reklama a propagace studia? 

 „Já osobně se angažuji v aktualizaci webových stránek a stránek na facebooku. Máme 
 instagram, o které se stará recepční a o internetové reklamě nevím vůbec nic.“ 
 

61. Věnujete se této problematice detailněji a nebo zatím zůstává v pozadí?  
 „Reklama je jeden z nejdůležitějších aspektů činnosti studia.“ 
 

62. Studio je v provozu poměrně krátkou dobu, podařilo se již dostat se na hranici  
 ziskovosti nebo se drží spíše ve ztrátě? 
 „Bez komentáře.“  
 

63. Která část nabídky přináší nejvyšší výnosy? 
 „Bez komentáře.“ 
 



64. Která je naopak nejztrátovější? 
 „Bez komentáře.“ 
 

65. Máte dostatečné zdroje pro realizaci Vaší strategie?  
 „Bez komentáře.“ 
 

66. Jak byste shrnul klady studia? 
 „Kvalitní nabídka, kvalitních lektorů, příjemné prostředí, kvalitní tým, dobré finanční 
 zázemí, spolehlivost, prozákaznický přístup, dobré ceny jógových pomůcek, kokosová 
 voda v ledničce, mám ještě pokračovat? Standartní ceny, akceptace veškerých benefitů, 
 které zaměstnanci mohou dostat, rozšířená nabídka o další služby, pořádání kvalitních 
 workshopů atd.“ 
 

67. Jaké jsou zápory studia? 
 „O těch bych raději nechtěl mluvit. Nicméně z pohledu zákazníka je nedostatečná 
 ventilace z důvodu slabé vzduchotechniky.“ 
 

68. Jak byste celkově shrnul situaci studia?  
 „Řekněme velmi dobrá, ovšem s tím rizikem, že může být značně horší.“ 
 

69. Jak chcete měnit nabídku do budoucna? 
 „Nijak.“ 
 

70. Plánujete zásadní změny? 
 „Ne.“ 
 

71. Plánujete přidat nové produkty? 
 „Tak z hlediska jógových pomůcek asi ne, z hlediska koncept store se to obměňuje 
 jednou za čas.“ 
 

72. Jak by se měly ideálně vyvíjet ceny služeb? 
 „Pravděpodobně do určité míry zdražení, ale asi to není téma na pořadí dne.“ 
 

73. Plánujete zdražení?  
 „Tak všechno se zdražuje, musíme brát v potaz inflaci a další ekonomické faktory.“ 
 
 

74. Plánujete v blízké době vylepšovat vybavení studia?  
 „Ano. Třeba posílit nějakým způsobem klimatizaci.“ 
 

75. Co byste rád zařadil nového do vybavení? 
 „Z hlediska fyzického vybavení tady nic nechybí.“ 
 

76. Jaká je marketingová strategie do budoucna?  
 - Bez odpovědi 
 

77. Jakým směrem chcete posouvat YK? 
 „Vidím tam ještě prostor pro zlepšení, jak vůči lektorům, tak i vůči zákazníkům.“ 
 
 



78. Jaká je Vaše ideální představa /vize – pro budoucnost YK? Případě, čeho byste chtěl 
dosáhnout? 

 „Být studiem číslo 2-3 v Praze.“ 
 

79. Je ještě něco, co byste chtěl na úplný závěr zmínit, na co bychom neměli zapomenout? 
 „Cílem je udržet tu kvalitu, která je nastavená a příliš si nepohoršit.“ 
 

  



Příloha č. 5: Přepisy pozorování 
 

První pozorování 
Kategorie základní informace: 

Datum návštěvy: 11. 12. 2018 

Doba trvání: 45 minut (16:10 -16:55) 

Vzhled recepční a její úprava: upravená, světlé vlasy, upravený vzhled, příjemné vystupování 

Jméno recepční, věk: Anna, 17 let 

Komentář: Recepční už od prvního pohledu působí velmi příjemně, pozitivně a se zájmem  

o zákazníky. Pro vyjádření charakteru studia je to určitě velmi důležitá součást, která nesmí být opomíjena. 

Kategorie vzhled a místo studia: 

dostupnost: výborná 1 2 3 4 5 špatná 

nabídka produktů široká 1 2 3 4 5 malá 

četnost rušivých elementů velká 1 2 3 4 5 malá  

čistota 1 2 3 4 5 nepořádek – 1 

interiér celkový vzhled 1 2 3 4 5 2  

Komentář: Dostupnost studia je velmi dobrá. Zastávky tramvají i metra jsou v dostupné vzdálenosti, přibližně 5 

minut pěšky. Jako drobné negativum pozoruji dostupnost parkovacích míst v okolí. V blízkém okolí jsou placené 

parkovací zóny, ve kterých je problémové zaparkovat. Zároveň se v okolí nenachází žádný stojan na kola proto i 

toto může být drobná komplikace pro některé lidi.  

Nabídka ve studiu je velmi široká, v nabídce najdeme sortiment od jógových pomůcek, oblečení, až k tyčinkám a 

nápojům.  

Pokud se podíváme na vzhled studia, když vejdeme dovnitř první věci, kterých si všimneme bude jednak svítivá 

obrazovka s logem studia a jednak velká lednice na chlazené nápoje. Ta je brána z mého osobního pohledu 

negativně. Je to záležitost, která ruší celkový klidný a příjemný dojem ze studia. Aby celkový dojem byl lepší, chtělo 

by to vymyslet jemnější a více souznějící variantu lednice. 

Další pozorovaný rušivý element je zvonek. Pokaždé když chce jít klient do studia, zazvoní na zvonek a recepční 

ho pustí dovnitř. Metoda se mi sice zdá správná, pro omezení přístupu lidí, kteří v domě nemají co dělat, ale 

vybraný zvuk zvonku není zrovna šťastný. Je to velmi pronikavý a hlasitý zvuk, který jistě může zhoršovat dojem 

ze studia.  

Studio působí na pozorovatele jako celek velmi harmonicky, klidně, příjemně a útulně.  

Kategorie emoce/dojem z recepční: 

nadšená 1 2 3 4 5 zklamaná  

jistá1 2 3 4 5 nejistá  



klidná 1 2 3 4 5 znepokojená  

zaujatá 1 2 3 4 5 lhostejná  

pořádná 1 2 3 4 5 zmatená 

veselá 1 2 3 4 5 smutná 

osobní 1 2 3 4 5 neosobní  

příjemná 1 2 3 4 5 nepříjemná  

ochotná 1 2 3 4 5 neochotná  

Komentář: Po dobu uskutečněného pozorování působila recepční velmi klidně, příjemně  

a ochotně. V jednom jediném případě se vyskytl problém s jistotou, a to tehdy, když bylo potřeba vyřešit konkrétní 

problém, na který recepční nebyla připravena. Jednalo se o situaci, kdy klientka měla předem objednané 

permanentky, ale recepční o tom nevěděla a nemohla o tom najít žádné informace. Bohužel ji tato záležitost 

viditelně rozhodila a nedokázala si s ní poradit. Mimo to byla velmi jistá ve své práci. 

Kategorie průběh odbavení:  

Přivítání ANO/NE – ANO 

Úsměv ANO/NE – ANO 

Komunikace 1 2 3 4 5 ne 

 - 1) 3 

 - 2) 2  

 - 3) 3 

Zájem o zákazníky 1 2 3 4 5 ne  

 - 1) 2  

 - 2) 2  

 - 3) 2 

Poskytnutí pokynů novým zákazníkům 1 2 3 4 5 ne – (nehodnoceno) 

Znalost sortimentu 1 2 3 4 5 neznalost sortimentu  

Trpělivost 1 2 3 4 5 netrpělivost  

Celkový dojem: výborný 1 2 3 4 5 špatný  

Prodej výrobků: Žádný produkt nebyl prodán během pozorování. 

Půjčení hygienických potřeb: Hygienické potřeby byly půjčeny 2x (ručníky) 

Výskyt rušivých elementů: Během pozorování recepční odpovídala 2x na telefon, kdy v jednom případě nebyl na 

recepci žádný klient, takže odbavení hovoru proběhlo naprosto v pořádku. V druhém případě byl telefonát 

vyřizován ve stejné době, kdy recepční musela otevírat několika klientům na základě jejich zazvonění na zvonek. 



Tato situace není ideální, ale dá se zvládnout bez větších problémů. V tuto chvíli se přidal ještě jeden faktor, a to 

čekající zákaznice u recepce. Recepční situaci zvládla výborně, kdy se snažila vyřídit tuto náročnější situaci 

s úsměvem. Dokázala vyřídit klienta na telefonu i na recepci a zvládla to velmi dobře. 

Komentář: Pro lepší a přesnější hodnocení v rámci pozorování byly rozděleny do tří částí (podle času) tyto body: 

komunikace se zákazníky, zájem o zákazníky a znalost sortimentu. Tyto body byly čistě závislé na komunikaci a 

chování jednotlivých klientů, protože recepční sama nezačínala konverzace. První a třetí část byla ovlivněna tím 

je ohodnocena jako „3“, přestože atmosféra byla příjemná, lidé sami nevyvolávaly další než nutnou komunikaci 

a šly si čistě pro zaplacení lekce. V druhé části pozorování přicházeli spíše více komunikativní klienti, a proto 

recepční i více komunikovala s klienty. Zájem o zákazníky byl stabilní, recepční zájem měla. To se nelišilo na 

základě jednotlivců, což je velmi pozitivní.  

V tomto případě se stala neměřeným faktorem „poskytnutí pokynů novým zákazníkům“, protože všichni zákazníci 

již ve studiu YK byly minimálně jednou. 

Kategorie zákazníci: 

Celkový počet zákazníků: 14 

Počet nových zákazníků: 0 

Frekvence příchodů: 

 - 16:15 – 16:25 -- 2 

 - 16:25 – 16:35 -- 6 

 - 16:35 – 16:45 -- 6 

 - pozdní příchody -- 0  

Věk zákazníků (osobní odhad):  

 - do 20 -- 0 

 - 21–30 -- 5 

 - 31–40 -- 6 

 - 40–50 -- 3 

 - 50 + -- 0 

Pohlaví: 

 ženy: 14 

 muži: 0 

Celková nálada zákazníků: výborná 1 2 3 4 5 špatná  

 1) 3 

 2) 2  



 3) 3  

Komunikace s recepční: výborné 1 2 3 4 5 žádná  

 1) 3 

 2) 2  

 3) 3  

Poskytnutí úvodních informací pro nové zákazníky: ano 1 2 3 4 5 ne (nehodnoceno) 

Komentář: Nálada zákazníků a komunikace s recepční byly opět rozdělený do tří částí (podle času), kdy se nálada 

přímo promítla na komunikaci s recepční. Zákazníci, kteří přišli v čase 16:25 – 16:35 měli lepší náladu a měli 

větší zájem o komunikování s recepční studia. To se samozřejmě promítlo i ve zpětní vazbě, komunikace recepční 

se zákazníky. 

 

Přepis druhého pozorování 
Kategorie – základní informace: 

Datum návštěvy: 7. 5. 2019 

Doba trvání: 30 minut (17:30 – 18:30) 

Vzhled recepční a její úprava: upravená, světlé vlasy, upravený vzhled, příjemné vystupování 

Jméno recepční, věk: Anna, 17 let 

Komentář: Recepční už od prvního pohledu působí velmi příjemně, pozitivně a se zájmem o zákazníky. Pro 

vyjádření charakteru studia je to určitě velmi důležitá součást, která nesmí být opomíjena. 

Kategorie vzhled a místo studia: 

Tato kategorie je již popsána v prvním případě 11.12. 16:45. 

Kategorie emoce/dojem z recepční: 

nadšená 1 2 3 4 5 zklamaná  

jistá 1 2 3 4 5 nejistá  

klidná 1 2 3 4 5 znepokojená  

zaujatá 1 2 3 4 5 lhostejná  

pořádná 1 2 3 4 5 zmatená 

veselá 1 2 3 4 5 smutná 

osobní 1 2 3 4 5 neosobní  

příjemná 1 2 3 4 5 nepříjemná  

ochotná 1 2 3 4 5 neochotná  



Komentář: V rámci druhého pozorování se jevila recepční velmi podobně, jako působila v prvním pozorování. 

Jistý rozdíl byl znatelný v jistotě, která se zřetelně zlepšila.  

 

Kategorie průběh odbavení:  

Přivítání ANO/NE – ANO 

Úsměv ANO/NE – ANO  

Komunikace 1 2 3 4 5 ne  

 1) 1  

 2) 2  

 3) 2 

Zájem o zákazníky 1 2 3 4 5 ne  

 1) 1 

 2) 2 

 3) 2 

Poskytnutí pokynů novým zákazníkům 1 2 3 4 5 ne  

Znalost sortimentu 1 2 3 4 5 ne 

Trpělivost 1 2 3 4 5 ne  

Celkový dojem dobrý 1 2 3 4 5 špatný -- lepší než první pozorování 

Prodej výrobků: V tomto případě nebyly prodány žádné produkty.  

Půjčení hygienických potřeb: Hygienické potřeby byly půjčeny 1x. 

Výskyt rušivých elementů: Jako jediný zpozorovaný rušivý element byl zvonek a jeho pronikavý zvuk, který 

není v souladu s přítomnou atmosférou. 

Komentář: Obecně se nesla studiem přívětivější a příjemnější nálada než při 1.pozorování. Zákazníci přicházeli 

s lepší náladou, a to se odráželo v dalších faktorech procesu odbavení. Výborná znalost sortimentu a služeb se 

potvrdila při příchodu nové zákaznice, které byly dány dostatečné informace. Zároveň bylo pozorováno příjemné 

vystupování recepční. 

Celkový dojem je proto hodnocen „1“. To je samozřejmě ovlivněno přímým ovlivněním z předchozí zkušenosti, 1. 

pozorování, uskutečněného ve stejný den. 

Kategorie zákazníci: 

Celkový počet zákazníků: 16 

Počet nových zákazníků: 1 

Frekvence příchodů: 



 - 17:30 – 17:40 – 3 

 - 16:40 – 17:50 – 6 

 - 16:50 – 18:00 – 6 

 - pozdní příchod po 18:00 – 1 

Věk zákazníků:  

 - do 20 -- 3 

 - 21–30 -- 7 

 - 31–40 -- 5 

 - 41–50 -- 1 

 - 51 + -- 0 

Pohlaví:  

 ženy: 15 

 muži: 1 

Celková nálada zákazníků: výborná 1 2 3 4 5 špatná  

 1) 1  

 2) 2  

 3) 1  

Komunikace s recepční: výborné 1 2 3 4 5 žádné –  

 1) 1  

 2) 2  

 3) 1  

Poskytnutí úvodních informací pro nové zákazníky plné informace 1 2 3 4 5 nedostatečně  

Komentář: Jak už bylo zmíněno dříve, na náladě zákazníků se také promítá komunikace zákazníků s recepční. 

Nálada byla velmi dobrá, a proto se hodnocení pohybovalo v pozitivních hodnotách. 

Poznámky: Lidé se většinou na recepci nezdrží moc dlouho. Zdrží se pouze v případě, kdy jsou ve studiu nově. 

V tom případě je opravdu velmi důležité, jakým způsobem působí recepční (pozitivní přístup a úsměv na tváři 

recepční zvládla velmi dobře).  

Recepční nenabízela zákazníkům žádné produkty navíc, které studio nabízí. To může být bráno pozitivně i 

negativně, záleží na pohledu a filozofii studia, a proto to bude rozebráno dálo v práci. 

 

 


