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Abstrakt 

Název:   Marketingový plán studia Yoga Karlín   

Cíle:   Cílem bakalářské práce je vytvoření marketingového plánu, který bude 

sloužit jako podklad pro budoucí činnost studia Yoga Karlín. Plán je 

zpracován na základě analýzy aktuální situace, ve které se studio nachází. 

Metody:  Pro získání potřebných dat bylo využito několik metod. Mezi ně patří 

pozorování, které popisuje dobu odbavení klientů na recepci, dále 

probíhalo hloubkové interview s majitelem a provozním studia, kteří 

subjektivně hodnotili aktuální situaci. Jako další byla vytvořena analýza 

konkurence a scoring model, soustřeďující se na 7 jógových studií. Na 

základě výsledků předchozích metod byla vytvořena SWOT analýza. 

Výsledky:  Analýza konkurence ukázala, že největším konkurentem je studio 

Jógovna. Je to místo, které dosáhlo nejlepších výsledků v rámci 

uskutečněného scoring modelu, díky kvalitě svých služeb, dostupnosti  

a dalším pozorovaným faktorům.  

 Pro marketingový plán byla stěžejní SWOT analýza, která přehledně 

zobrazila silní a slabé stránky studia Yoga Karlín a příležitosti a hrozby 

trhu. Jako největší slabinou se ukázal nedostatečný systém 

vzduchotechniky, chybějící rezervační systém a slabé využití místnosti 

fyzioterapie. 

Klíčová slova: služby, marketingový mix, pozorování, hloubkový rozhovor, SWOT  

    analýza, jóga 

 

 

 

 

  



 
 

Abstract 

Title:            Marketing plan for studio Yoga Karlín 

Objectives:  The main goal of this bachelor thesis is to create marketing plan for 

studio Yoga Karlin, which can be helpful for future development of the 

studio. This plan is based on an analysis of the current situation of studio 

Yoga Karlín. 

Methods:  Several methods are used to obtain data for this thesis. Among them 

observation, which is used for observing experience of clients with 

reception. Deep interview is used for evaluation of studio situation by 

studio operating manager and main manager. As another method is used 

analysis of competition and scoring model which is based on 7 another 

yoga studios. Based on the results of the previous methods was created 

SWOT analysis. 

Results:       As the strongest competitor we can consider yoga studio Jógovna 

according to results of analysis. This place had the best score in “scoring 

model” thanks to qualities of it’s services, availability and other 

observable factors.  

 The key for marketing plan was SWOT analysis, which showed strengths 

and weaknesses of studio Yoga Karlín and opportunities and threats of 

the market. As the biggest weakness analysis showed insufficient 

ventilation system, missing reservation system and poor usage of 

physiotherapeutic room.  

Keywords:  services, marketing mix, observation, deep interview, SWOT analysis,  

  yoga 
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1. Úvod 

Jóga známá především pro svou pohybovou stránku je aktivita, která je čím dál tím více 

atraktivnější pro širokou veřejnost. V dnešní uspěchané době se spousta lidí snaží najít 

nové cesty a způsoby, jak si odpočinout a zbavit se alespoň částečně stresu a napětí. To 

je také jeden z důvodů, kvůli kterému většina lidí přesouvá pozornost na nějakou 

fyzickou aktivitu, která jim kýžené oddechnutí umožní. Ruku v ruce tyto cesty 

k odpočinku vedou i ke změně životosprávy a celkového životního stylu. Záleží ale 

především na směru a aktivitě, kterou si jednotlivci vyberou. V souvislosti s tím se 

přirozeně postupem času mění i jejich chování a pohlížení na svět.  

Krása jógy je například v tom, že napomáhá v mnoha ohledech, a to nejenom 

v psychickém směru. Je to činnost, která umožňuje zklidnit mysl a tělo, snaží se  

o naprostou rovnováhu a praktikuje dechová a meditační cvičení. Na první pohled se 

jóga často lidem jeví jako jednoduché cvičení, které není fyzicky příliš náročné. Proto 

se velmi často stává, že lekce jógy navštěvují především ženy. Muži v tomto způsobu 

velmi často nevidí výzvu, zátěž, která by je mohla naplňovat, a proto tuto aktivitu často  

předem zavrhnou. Tento trend se k nám přenesl z vyspělejších zemí, především z USA, 

kde je tato skutečnost standardem. 

Jóga pochází z Indie a její hlavní myšlenkou je propojování těla a ducha. Pomocí 

nepřeberného množství cviků, jógových ásan, pomáhá lidem z mnoha ohledů  

a zdravotních hledisek. Jóga pomáhá rozvíjet flexibilitu, sílu, postoj a držení těla, 

stabilitu, rovnováhu a zároveň zlepšuje a udržuje rovnováhu hormonů, zlepšuje 

cirkulaci krve atd. Lidé, kteří navštěvují lekce jógy, jsou po takové lekci přirozeně 

klidnější, usměvavější a jsou přítomni, vnímají se „tady a teď“. 

Celosvětového jógového trendu přicházejícího ze západu, si teď můžeme výrazně 

všimnout i v České republice. Protože poptávka po této službě je veliká, je i zde veliká 

tendence tvořit nová studia po celé republice. O to více se postupem času stává 

náročnější pro současná studia alespoň si udržet svoji pozici na trhu a je proto třeba 

klást důraz například na jejich již zavedenou tradici. Zároveň je potřeba myslet na 

marketingovou strategii, pro udržení své konkurenční pozice na trhu. Nová studia lákají 

a „přebírají“ zákazníky jiným studiím, ať už díky originálnímu vzhledu a prostředí nebo 

novým lektorům.  
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Vzhledem ke stále narůstající konkurenci v tomto odvětví je na místě i změna strategií  

a uvolňování větších finančních prostředků na reklamu a propagaci jednotlivých 

činností studií. Záměrem u nich často bývá vybudování si silné a stabilní zákaznické 

základny. Díky tomu se toto odvětví může neustále rozrůstat a přinášet moderní 

přístupy a náhledy. 
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2. Cíle a úkoly práce 

2.1 Hlavní cíl 

Hlavním cílem bakalářské práce je vytvoření marketingového plánu, který bude využit 

jako podklad pro budoucí činnost studia. Plán bude zpracováván  

na základě analýzy studia v roce 2018 a v prvním čtvrtletí roku 2019. Hlavní cíl je 

rozdělen do několika dílčích úkolů, které budou plněny primárně. 

2.2 Dílčí úkoly 

Mezi dílčí úkoly bakalářské práce patří: 

 Příprava, vytvoření a vykonání hloubkového rozhovoru s majitelem a provozním 

studia YK. 

 Příprava, vytvoření struktury a vykonání pozorování, které bude zaměřeno  

na proces recepce před uskutečněním jógové lekce. 

 Analýza dokumentů, materiálů a dalších informací týkajících se studia YK. 

 Analýza dostupných materiálů o konkurenci studia YK. 

 Analýza a uspořádání získaných vlastních dat.  
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3. Teoretická východiska 

Třetí kapitola se soustředí na stěžejní témata, která slouží jako důležitý podklad pro 

sestavení praktické části. 

3.1 Sport a sportovní průmysl 

Fyzické a sportovní aktivity jsou nedílnou součástí běžného života široké veřejnosti. 

Mnoho lidí se věnuje různým sportovním aktivitám denně, a proto jsou sportovní  

a tělovýchovné aktivity jedním z největších odvětví na světě. Aby mohly fungovat 

různé sporty, soutěže a další eventy, musí být v tomto oboru zaměstnáno velké množství 

lidí, kteří se starají o celé odvětví. Mezi důležité části patří například organizace, 

financování, reklama, zkoumání a vyrábění nových technologií pro sportovní vybavení, 

oblečení apod. Denně jsme zahlceni různými zprávami o sportu a sportovních akcích 

v médiích i na sociálních sítích. Zároveň nás tento svět může pohltit z druhé strany 

společně s konkrétními sportovními osobnostmi a sportovními kluby, kteří se v dnešní 

době velmi aktivně podílejí na tvorbě a sdílení svých sportovních kariér a životů na 

svých sociálních účtech. 

Miliony lidí se věnují pohybovým aktivitám jako je například fotbal, tenis, plavání, 

volejbal, golf, jóga, aerobní cvičení a chůzi každý den. Z údajů z roku 2010 podle Pitts 

(2013) vyplývá, že v průměrném pracovním dni jednotliví zaměstnanci ve věku 25–54 

let, kteří mají děti, se zapojují do sportovních a volnočasových aktivit průměrně 2,6 

hodin denně. Tato skutečnost je podrobněji přiblížena na obrázku č. 1. Graf rozděluje 

jednotlivé denní aktivity a průměrně strávenou dobu při nich pro danou skupinu lidí, 

tedy pracující lidé ve věku 25-54 s dětmi. 

 

Obrázek 1- Rozložení denních aktivit rodičů ve věku 25-54 (Pitts, 2013) 

Práce a aktivity s 
tím spojené 

(8,7h)

Spánek (7,7h)

Volnočasové a 
sportovní 

aktivity (2,6h)

Domácí práce 
(1,1h)

Stravování (1,1h)

Péče o ostatní 
(1,3h)

Ostatní (1,5h)
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Z grafu vyplývá, že téměř 11 % času z celého dne, je využíváno pro různé sportovní  

a další volnočasové aktivity. Toto je čas, který je pro nás stěžejní. Je to čas, který zde 

není přesně specifikován do konkrétních aktivit, ale je určen obecně. Je důležité ujasnit 

si tyto parametry, protože to jsou informace o skupině lidí, která je velmi zajímavá pro 

jógové studio. 2,6 hodin denně je významný časový úsek, který se dá využít pro různé 

sportovní aktivity, tedy i pro návštěvu jógového studia a praxi jógy. Je pro nás důležité 

brát v potaz to, že tato skupina lidí pravděpodobně není ochotna nebo nemá možnost 

věnovat více času sportovním aktivitám, a na základě toho bychom také měli utvářet 

produkty a služby pro potenciální zákazníky.  

Důkazů, že sport jako takový se prolíná lidskou historií, je nepřeberné množství. 

Existují různé historické záznamy, sochy, monumenty, kresby, náčiní, oblečení a mnoho 

dalšího. Co se týká sportovního managementu, tak ten je mnohem mladší než sport 

samotný. Vyústil z onoho přirozeného vývoje sportovního prostředí, které je již 

komplexní záležitostí, jež se neustále vyvíjí. Sportovní management se zabývá 

sportovními aktivitami a potřebuje lidi, kteří se budou podílet na těchto aktivitách. Ať 

už to budou činnosti jako organizování, plánování, anebo budování zařízení  

a sportovišť, vyrábění a zlepšování oblečení, pomůcek a nářadí k jednotlivým sportům. 

Všechny tyto aktivity jsou se sportem spjaty a je potřeba je všechny obstarávat. Zároveň 

je potřeba lidí, kteří budou jednotlivé sporty trénovat. Sportovní průmysl je 

plnohodnotné odvětví, které se v dnešní době dostává do popředí a sport je již 

neodmyslitelně propojen s různými dalšími odvětvími jako je například politika, 

vzdělávání, zdravotnictví, vojenství atd. Je proto důležité ho vnímat v souvislostech  

a brát v potaz různé wellness služby a služby jógových studií, která vychází z těchto 

souvislostí. 

3.1.1 Marketing sportu 

Sportovní marketing jako takový se vyvíjí po dlouhá desetiletí. Jeho působení bylo už 

patrné na konci 19. století, kdy se na tabákových kartách objevili nejlepší hráči 

basketbalu té doby. Ovšem od té doby byl růst pouze pomalý a postupný, a tak se 

výrazněji začíná sportovní marketing ukazovat až v druhé polovině 20. století. V té 

době se rozvíjely i televizní sportovní přenosy, které daly jakýsi podklad pro rozjezd 

sportovního marketingu. Dalším faktorem bylo rozvíjení různých profesionálních 

ligových soutěží, tedy obecná změna pohledu na sport jako takový. Sport není aktivita, 

která by byla vykonávána spíše pro pohyb a zábavu. Je to aktivita, která nahrazuje 
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plnohodnotnou práci a zaměstnává spoustu lidí i v organizačním poli. Na sportovní 

kluby začíná být nahlíženo z hlediska klasického podniku. Tento trend se vyvíjel 

nejvýrazněji především v USA. Později se trend přenesl i do Evropy a dalších částí 

světa.  

Sportovní marketing nebyl brán jako samostatná disciplína až do 90. let 20. století. Po 

dlouhou dobu byl sportovní marketing zařazován například do sociologie sportu. Tento 

fakt se změnil až v roce 1993, kdy byla vydána publikace Sport Marketing, kterou 

sepsali autoři Sutton, Hardy a Mullin (KUNZ, 2018, s. 32-36). 

Jak již bylo zmíněno, sport je plnohodnotné odvětví samo o sobě a každým rokem se 

vyvíjí a rozrůstá. V rámci sportovního odvětví nalezneme mnoho sportů a pohybových 

aktivit, které sami o sobě vytváří plnohodnotné systémy.  

Díky velikosti a vlivu různých sportovních odvětví roste i váha sportu v globálním 

propojeném světě. Propojenost sportu je znatelná v různých oblastech  

a v jeho rostoucí komercionalizaci a medializaci. S jeho růstem se zvyšuje i sledovanost 

a v souvislosti s tím na sport kladou větší důraz i různé podniky a společnosti, které se 

snaží o užší spolupráci. Ať už se jedná o reklamu nebo sponzoring. I mezi jogíny lze 

nalézt spoustu osobností, které spolupracují s konkrétními značkami jako ambasadoři. 

Tedy propagují a prezentují konkrétní značku.  

Pokud bychom chtěli měřit velikost sportovního odvětví jako celku nebo jeho 

jednotlivých částí, můžeme využít různých způsobů. Jedna z možností by byla spočítání 

veškerých peněz, které jsou vkládány do zkoumaného odvětví. Co se týká například 

koupi pomůcek a prostorů k pohybové aktivitě. Další ze způsobů by bylo monitorování 

příspěvků a investic od soukromých firem a vládních organizací. I kdybychom 

předpokládali, že se můžeme dobrat k výsledku, je nicméně sportovní odvětví v dnešní 

době už tak rozsáhlé, bylo by velmi složité dobrat se ke konkrétním závěrečným údajům 

(SMITH, STEWART, 2015, s. 16-17). 

Marketing sportu je tedy potřeba vztahovat nejen globálně jako celek, ale je důležité se 

soustředit na konkrétní služby a na prostory jako jsou fitcentra, studia a wellness centra. 

Moderním trendem velké části společnosti je právě navštěvování takovýchto 

sportovních center, které pak na základě návštěvnosti a dalších faktorů vytvářejí své 

marketingové aktivity. Marketing studií a fitcenter je poněkud odlišný od marketingu 

sportovních klubů a teamů.  
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S moderní dobou se vyvíjí nové techniky a nové marketingové strategie, jak zaujmout 

populaci. V dnešní době je trendem navštěvovat fitness a wellness centra, jógová studia 

a další prostory. V těchto místech se utváří specifické strategie, které jsou zaměřené na 

konkrétní zákazníky. Často se v takových prostorách uskutečňují akce zdarma, které si 

kladou za cíl přilákání nových zákazníků. Například se stanoví konkrétní týden, během 

kterého budou všichni nově příchozí mít první zkušební lekci zdarma. Jako další 

marketingové způsoby se dělají různé workshopy a semináře, využívají se tištěná 

média, newslettery a nebo charitativní akce. Ty se v poslední době velmi často spojují 

s jógovými studii, které podporují charitativní sdružení a podílejí se na přispívání  

a jejich propagaci (www.incredo.co, 2015). 

3.2 Jóga jako produkt 

Z dnešního pohledu by se společnosti mohlo zdát, že je jóga fenomén až v posledních 

dekádách. To je sice částečně pravda, protože jóga v posledních letech opravdu zažívá 

svůj „boom“ a je na ni kladen velký důraz, ale zároveň je potřeba si uvědomit, že je 

fenoménem již dlouhodobě. Tato kultura se vytvořila v Indii před více jak 5 000 lety  

a daná aktivita, praxe, se rozvíjí velmi rychle (LEHTO, BROWN, CHEN, MORRISON, 

2015, s. 25 - 35). Ve studii se také uvádí, že je jóga jedna z nejrychleji rostoucích aktivit 

v USA. Abychom si toto tvrzení potvrdili, můžeme se podívat například na článek 

z webu Yoga Journal (MACY, 2016), ze kterého jasně vyplývá zvýšení obliby této 

aktivity. Čísla ukazují, že v roce 2008 praktikovalo jógu v USA 15,8 milionů lidí, v roce 

2012 20,4 milionu lidí a v roce 2016 je to již více jak 36 milionů Američanů, kteří 

pravidelně praktikují jógu. Musíme brát v potaz, že toto číslo je již poměrně zastaralé  

a vzhledem k momentální situaci se velmi pravděpodobně neustále zvyšuje. Studie se 

zároveň soustředila i na další skutečnosti jako například na většinové zastoupení 

jednotlivých pohlaví, kde v 72 % převládají ženy. Obecně se ale zvětšuje tendence 

v počtu praktikujících mužů. Další ze zkoumaných faktů bylo věkové zastoupení, ve 

kterém mají největší zastoupení, 43 %, lidé v produktivním věku, a to konkrétně ve 

věku 30-49 let. Zároveň většina jogínů, konkrétně 59 %, praktikuje jógu 2-4 týdně.  

Co je tedy motivací lidí, aby začali praktikovat jógu?  Především je potřeba si ujasnit, 

jaké výhody má jóga a co je na ní lákavého. Je to aktivita, která nevyžaduje žádné 

speciální pomůcky. Doslova můžete cvičit jógu kdykoliv a kdekoliv a nezáleží na tom, 

jestli jste doma, v parku anebo třeba na pláži. Ke cvičení samotnému není potřeba 

žádného speciálního oblečení. Mezi další výhody této aktivity patří zvýšení 
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produktivity, energie, flexibility, podpora metabolismu a zlepšení síly těla i ducha. 

V józe najdeme ale mnoho dalších výhod jako jsou její detoxikační a harmonizační 

účinky. Jóga je takový „univerzální balíček“, který může každému pomoci člověku 

z mnoha stránek. Člověk se otevírá novým pohledům a názorům na svět, které mu byly 

doposud cizí. 

Jóga je pro spoustu lidí lákavá především díky jejím fyzickým prospěchům, snížení 

stresu a zlepšení zdravotního hlediska. Toto tvrzení dokazují četné studie, které 

zkoumají různé styly jógy a také odlišné skupiny lidí. Například studie autorů 

LINDAHL et al., (2016, s. 50-56) dokazuje, že jóga má pozitivní účinky i pro seniory. 

Říká, že pravidelná praxe jógy pomáhá jejich zdravotní kondici, a proto je pro ně 

příhodné ji praktikovat.  

Pozitivní účinky jógy zaznamenala i již zmiňovaný článek ze studie Yoga Journal 

(MACY, 2016), v porovnání s ostatními lidmi mají jogíni lepší psychické zdraví, 

silnější vůli, lepší balanc a flexibilitu a více podporují místní komunity. 

Když se na jógu podíváme komplexně, uvědomíme si, že vlastně k praxi jógy opravdu 

moc nepotřebujeme. Má spoustu pozitivních účinků a dá se vykonávat bez pomůcek. 

Nehledě na tuto skutečnost se z jógy stává trendová záležitost, se kterou se postupem 

času dá lépe a více obchodovat. Vznikají tak nová jógová studia, která nabízejí řadu 

služeb od lekcí jógy, workshopů, speciální kurzů až po speciální jógové oblečení  

a pomůcky, například jógamatky. Tyto předměty využívají často originálních vzorů  

a designů jako jsou například mandaly, symboly, buddhistické a zenové prvky. Lidé si 

tyto produkty kupují stále ve větším množství, jsou ochotni si připlácet za speciální 

designové produkty a díky tomu může odvětví jógy neustále růst i z hlediska 

ekonomického. Jak tomu již ukazují trendy posledních let v USA, kde jogíni v roce 

2012 utratili téměř 10 miliard dolarů za produkty a jógové lekce a v roce 2016 už toto 

číslo přesahovalo 16 miliard dolarů (MACY, 2016). 

Od 90. let minulého století se zvyšuje počet komerčních jógových studií, které mají 

většinou podobné charakteristické prvky. Těmi jsou například bílé nebo světlé stěny, 

dřevěné podlahy a vysoké stropy. Ve studiích se velmi často vyskytují buddhistické  

a jiné symboly, které jsou spjaté s jógovou kulturou. Nepatří sem však náboženské 

prvky, protože tato stránka jógy není mezi širokou veřejností tolik vyžadovaná, spíše 

naopak se s ní lidé často neztotožňují a odmítají ji. Jógová studia jsou většinou 
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originální, kreativní a osobní, a díky tomu má každé svůj jedinečný charakter.  Většinou 

bývá klasický sál na cvičení zařízen minimalisticky, bývá to otevřený prostor, který 

umožňuje minimální rozptýlení a soustředění se na sebe sama, což je základem 

vykonávání jógové praxe. Ve studiích se většinou provozují i malé obchůdky, kde jsou 

obsaženy jógové pomůcky a další produkty, které souvisí se cvičením anebo jógou jako 

takovou. Ve studiích bývají také zařízené prostory pro další služby jako jsou masáže, 

osteopatie, fyzioterapie, ajurvédské léčby atd (NEWCOMBE in BAIER, MAAS, 

PREISENDANZ, 2018, s. 551-553). Ačkoliv se interiéry řídí těmito, dalo by se říci 

zaběhnutými, pravidly, je zde vždy kladen velký důraz na originalitu a osobitý charakter 

každého studia. Návštěva takového místa se do Vás zapíše a naladí Vás do určité 

konkrétní nálady, kterou si později budete spojovat se studiem. 

3.2.1 Jóga v pozici služby 

Postupem času se z jógy jako takové vyvinul produkt, který podléhá poptávce a je s ním 

obchodováno na trhu. Podoba, se kterou je obchodován na trhu se nazývá služba. 

Služba je produkt, který má řadu specifických vlastností a na základě toho je také 

definován.  

Služby jsou podle Kotlera a Amstronga (2004, s. 31-32) produkty, vyskytující se ve 

formě konkrétní činnosti a užitku. Služba je produkt, který je prodáván na trhu a tím 

pádem ten, kdo službu přijímá, získává jistou výhodu. Služba je produktem určeným 

k obchodu a jelikož je nehmotná, tak není v závěru příjemcem vlastněna, ale 

realizována.  

Služby mají několik základních vlastností a to jsou: 

1. Nehmotnost 

2. Nedělitelnost 

3. Pomíjivost 

4. Proměnlivost 

5. Absence vlastnictví 

Podíváme-li se na tyto vlastnosti, vytvoříme si poměrně ucelený obrázek, jak taková 

služba vypadá. Ukažme si některé tyto vlastnosti na příkladu služby jógové lekce. 

Lekce je nehmotná záležitost, kterou nelze předem prohlédnout. Službu nemohu 

vlastnit. Přijímám ji v předem stanovené konkrétní podobě, a jako službu takovou ji 

využívám v poskytnutém prostředí (jógovém studiu). Já jako zákazník si mohu zaplatit 
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jednu lekci jako celek a není možné ji rozdělit a zaplatit si a využít pouze 20 minut 

z hodinové lekce. Lekce trvá konkrétní předem stanovený čas, z pravidla to bývá 60–90 

minut. Tento čas poté pomine a nelze jej vrátit. Žádná služba nelze být skladována, 

pouze se dají skladovat prostředky, za jejichž pomoci je služba vykonávána. V případě 

jógové lekce to mohou být například jógamatky a jógové pásky. Je to proměnlivá 

záležitost, kdy její konečný výsledek záleží vždy na různých aspektech jako jsou 

například: osobní nálada, venkovní počasí, teplota ve studiu, počet dalších zákazníků na 

lekci, čistota prostředí atd. Tato služba se tedy vždy bude odvíjet od jednotlivých 

faktorů a nemohu očekávat stejnou službu v Praze a v Táboře, kde jsou naprosto odlišné 

podmínky a lektoři. 

Z důvodu jednotlivých vlastností služeb, se její poskytování může jevit, jako poměrně 

náročná záležitost, která se může neustále měnit a vyvíjet. Je proto naprosto nezbytné 

kontrolovat a udržovat i prostředí konání služeb. Zákazníci vyžadují téměř neustálé 

inovace, aby se cítili v takových prostředích dobře a měli zájem je dál využívat. 

Nabídka služeb je především ve velkých městech opravdu rozmanitá, a tak si lidé 

mohou dovolit mít vyšší nároky na jednotlivé služby. Pokud jejich podmínky nejsou 

splněny na nějakém místě, je velice pravděpodobné, že přejdou do jiného místa, kde 

budou jejich požadavky ochotně splněny. Pokud se nejedná o přehnané nároky, které 

jdou za hranici splnitelnosti. 

Služby jsou další z odvětví, které se vyvíjí velmi rychle a zároveň se neustále zvětšuje. 

Je to nedílná součást moderního světa a je potřeba na to nějakým způsobem reagovat. 

V souvislosti s tím je důležitou součástí i marketing služeb. Služby představují obchod 

mezi dvěma stranami, který má specifické vlastnosti oproti hmotným produktům, jak již 

bylo zmíněno. V souvislosti s vyvíjením odvětví služeb se zdokonalují a modernizují 

techniky, které se používá v rámci marketingu. Jedním z takových nástrojů je 

marketingový mix služeb, který rozvíjí původní, základní, 4 prvky marketingové mixu,  

o další 3 P (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 26-27). Tedy o materiální prostředí (physical 

evidence), lidi (people) a procesy (processes). 

3.3 Marketingový plán 

Marketingový plán je specifický nástroj, který má vždy písemnou formu a bývá 

definován různými způsoby. Například Foret (2012) uvádí, že „marketingový plán je 

nástrojem každodenního řízení a koordinování zejména marketingových aktivit podniku. 
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Slouží k implementaci a praktickému ověření zvolené marketingové strategie, z níž 

vychází. Marketingový plán si můžeme představit jako „cestovní mapu“ našeho dalšího 

podnikání.“  

Podle Blažkové (2007, s. 189) „Marketingový plán je písemný plán, který zachycuje 

výsledky marketingového plánování. Zároveň je to nástroj, jehož cílem je zlepšit 

obchodní výsledky firmy“.  

Je to tedy písemný dokument, který má svoji strukturu a obsah je vždy vytvořen 

speciálně přímo pro konkrétní firmu a její interní záležitosti. Marketingový plán může 

mít podobu jednoho dokumentu, či může být rozdělen do více části. Je jasné, že v malé 

firmě se bude pravděpodobně vytvářet pouze 1 ucelený dokument. V případě firem 

s více pobočkami se může jednat o 1 primární a celkový plán, který se bude dále 

rozdělovat na jednotlivé části. Ty se pak mohou přímo vztahovat na jednotlivé pobočky 

či oddělení firem. 

3.3.1 Struktura marketingového plánu 

Stejně tak jako můžeme nalézt různé definice marketingového plánu, samotná struktura 

plánů se často odlišuje na základě různých faktorů. Proto je v bakalářské práci uváděno 

více způsobů rozdělení, aby si čtenář mohl udělat komplexnější obrázek. Podle Kotlera 

(2007, s. 108–113) má struktura plánu 8 stěžejních částí: 

1. Executive summary 

2. Současná marketingová situace 

3. Analýza SWOT 

4. Cíle a problémy 

5. Marketingová strategie 

6. Programy činnosti 

7. Rozpočty 

8. Kontrolní mechanizmy 

Executive summary (manažerské shrnutí) má za úkol stručně shrnout celý marketingový 

plán pro vedení podniku. Je nutné ho udělat tak, aby bylo si každý udělal hned  

na začátku obrázek na co se dokument zaměřuje a jakých klíčových bodů se bude 

dotýkat. 

Současná marketingová situace (marketingový audit) je druhým krokem ve vypracování 

marketingového plánu. Tato část popisuje současnou situaci firmy a nejdůležitější 
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informace týkající se trhu. Měla by popisovat a definovat trendy trhu, jeho velikost  

i jednotlivé tržní segmenty. Soustředí se na zákazníky, výrobky a konkurenci. Kotler 

(2007, s.110-111) uvádí 7 oblastí auditu, které je třeba zahrnout. Mezi ně patří 

makroprostředí, prostředí plnění úkolů, audit marketingové strategie, audit organizace 

marketingu, audit marketingových systémů, audit produktivity a audit marketingové 

funkce. Každá oblast generuje určité otázky, které souvisí s danou tématikou. Je třeba si 

odpovídat na otázky z okruhů jako jsou cíle, změny a dostupnost na trhu, cílové 

skupiny, struktury podniků, systémy plánování i kontroly, anebo například konkurence 

a kulturní, sociální, ekonomické, politické a právní síly. Pomocí tohoto bodu 

zhodnocujeme naší konkurenční pozici a poptávku po produktu/službě námi nabízené. 

Analýza SWOT vychází ze současné situace, která je provedena v předchozím bodu, 

současná marketingová situace, a umožňuje nám tak ucelený pohled na zkoumanou věc. 

SWOT analýza stručně shrnuje kritické body na trhu. Rozděluje se na 4 části, a to na 

silné stránky (strenghts), slabé stránky (weakness), příležitosti (opportunities) a hrozby 

(threats). Dále se SWOT analýza rozděluje podle faktorů, které rozdělujeme na vnitřní  

a vnější. Silné a slabé stránky jsou ovlivnitelné firmou, tedy interně, a příležitosti  

a hrozby se utvářejí externě, samotná firma je nemůže ovlivňovat. Na co je důležité 

myslet při tvorbě SWOT analýzy je to, že je to nástroj, pomocí něhož zobrazujeme 

aktuální situaci vně a uvnitř firmy. SWOT analýza nezahrnuje budoucí plány a nápady. 

Dalším krokem je stanovení cílů a problémů. Poté, co je vytvořena analýza prostředí  

a aktuální situace, bude vytvoření tohoto kroku o něco jednodušší. Dané cíle jsou 

stanovovány na konkrétní období, které si předem definujeme podle svých potřeb. Je 

žádoucí si v tomto bodě rozdělit cíle do jednotlivých dílčích úkolů, které jsou 

vymezovány časovými obdobími. Časová období rozlišujeme tradičně na krátkodobá, 

střednědobá a dlouhodobá. Díky tomuto rozdělení se utváří konkrétnější časový plán 

dosahování úkolů, jež lépe zobrazuje postup firmy od plnění dílčích úkolů ke stěžejním 

cílům. 

V další fázi se stanovuje marketingová strategie, ta určuje způsob, jakým se bude 

postupovat pro dosažení zadaných cílů. Název může svádět k vytvoření pouze jedné 

marketingová strategie, to ale nemusí být nutností. Vždy záleží to vždy na velikosti 

podniku, trhu a dalších faktorů, které určují počet a rozsah marketingových strategií. 

Strategií tedy může být mnoho, ale je potřeba neustále myslet na smysluplnost  
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a důležitost jednotlivých strategií. Měly by splňovat požadavky k dosažením 

stanovených cílů a směřovat k jejich dosažení. 

Programy činností přímo vycházejí z marketingové strategie a určují jak a kdy budou 

probíhat jednotlivé činnosti. Jsou stanovovány na základě 4 otázek a těmi jsou: co, kdo, 

kdy a za kolik? Programy činností jsou dále rozpracovávány do jednotlivých 

podrobnějších částí, aby bylo zřetelné například kdy přesně má začít a skončit jaká 

činnost a jakým způsobem bude probíhat její následné hodnocení. 

Rozpočet umožňuje připravení konkrétního plánu výdajů a zisků předem na daný 

časový úsek marketingového plánu. Vypisuje se v návaznosti na předchozí body plánu  

a měl by respektovat možnosti firmy, tedy nepodceňovat ani nepřeceňovat. 

Kontrolní mechanizmy se používají v praxi při sledování a kontrole plnění 

marketingového plánu. Proto je třeba je mít stanovené dopředu tak, aby se ukazovaly 

výsledky marketingového plánu a hodnotily zkoumané veličiny. Kontrolní mechanizmy 

se provádí většinou měsíčně, čtvrtletně a ročně, přičemž každý typ kontroly jiné délky 

zkoumaného období může mít odlišný charakter a může měřit jiné znaky.  

Jako další bude uveden autor Karlíček (2018, s. 237). Ten se inspiruje původní 

strukturou marketingového plánu podle Kotlera a uvádí tuto vlastní strukturu: 

1. Manažerské shrnutí 

2. Situační analýza 

3. Marketingové cíle 

4. Marketingová strategie 

5. Marketingový mix 

6. Časový/akční plán 

7. Finanční plán. 

Lavinsky na webu www.forbes.com (2013) interpretuje 15. kroků, které by se podle něj 

měly objevovat v marketingovém plánu. Za velmi významné považuje určení si cílové 

skupiny, jak kontaktovat (zaujmout) lidi z cílové skupiny a jak docílit toho, aby zůstali 

věrní jedné firmě. K tomu by právě měly posloužit následující kroky, které tvoří 

celkový marketingový plán, tedy cestu pro zlepšení situace podniku. 

1. Manažerské shrnutí 

2. Cílová skupina zákazníků 

3. Unikátní prodejní nabídka 
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4. Strategie ceny a positioning 

5. Distribuční plán 

6.  Nabídka 

7. Marketingové materiály 

8. Propagační strategie 

9. Online marketing strategie 

10. Konverzní (přeměňovací) strategie 

11. Partneři 

12. Strategie doporučení 

13. Strategie zvyšování cen transakcí 

14. Strategie udržování 

15. Finanční plán 

Lavinskyho plán je od počátku velmi podobný ostatním autorům. Jeho postup se začíná 

odlišovat již od 2. kroku, kdy se snaží vyčlenit a definovat jednotlivé stěžejní 

problematiky postupně v dalších krocích. Unikátní prodejní nabídkou se snaží přiblížit 

to, co firma nabízí jedinečného a speciálního. Je to vyzdvižení stěžejního produktu nebo 

služby, která je výjimečná oproti konkurenci. 

Distribuční plán jako takový značí především způsob doručení produktu, služby. Pro 

jógové studio je nutnost, aby zákazník navštívil studio a službě, jógové lekci, věnoval 

dostatek času přímo na místě. Službu není možné doručit na jiné místo, ledaže by se 

jednalo o soukromou lekci zprostředkovanou studiem, konanou například u klienta 

doma. 

Konverzní strategie se zaměřuje především na různé techniky, díky kterým je možno 

přeměnit potenciální zákazníky na aktuální zákazníky. Tedy vytváření strategií, 

zaměřující se na cílovou skupinu a jejich přesvědčování o koupi služby/produktu. 

Jako důležitá součást úspěšnosti podniků je spokojenost zákazníků. V případě 

pozitivních zkušeností zákazníků se studiem, vzniká velká pravděpodobnost, že 

zákazníci budou o svých zkušenostech mluvit se svými známými a doporučí návštěvu 

studia ostatním lidem. Tento krok se zaměřuje na WOM (word of mouth), tedy šíření 

informací pomocí mluveného slova. Zákazníci jsou sami velmi dobrým nástrojem pro 

studio, jak získat nové zákazníky a rozšířit informace mezi nové okruhy lidí. Je ale 

potřeba si uvědomovat velký dosah WOM, ať už v pozitivním či negativním směru. 
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Může to proto být velmi efektivní nástroj, který může mít i silně negativní vliv na 

činnost studia.  

Problém může nastat v případě, kdy se podnik (studio) začne soustředit hlavně na nové 

zákazníky. Často může pozapomenout na stávající zákazníky a na jejich koupě  

a požadavky. Proto je třeba myslet i na udržení těchto lidí a připravit si potřebnou 

strategii. 

Poslední část marketingového plánu se klasicky zaměřuje na finanční možnosti 

podniku. Bez dostatečných financích nemohou být realizovány jednotlivé strategie a je 

složité rozvíjet podnik, pokud není znám rozpočet, se kterým může plán hospodařit. 

Jako poslední příklad možné struktury marketingového plánu poslouží článek z webu 

www.blog.hubspot.com podle Leaning (2019). Marketingový plán je zde jednodušeji 

zahrnut do 6 kroků. 

1. Podnikatelské shrnutí 

2. Podnikatelské iniciativy 

3. Cílový trh 

4. Marketingová strategie 

5. Rozpočet 

6. Marketingové kanály 

Tento marketingový plán je založen na jednodušším obsahu, oproti předchozím 

strukturám. První krok shrnuje podnik jako takový. Jinými slovy bychom to mohli 

nazvat analýzou aktuální situace, která se zaměřuje na podnik i na vnější prostředí. Tato 

část je završena SWOT analýzou, která shrnuje podstatné body momentální situace. 

Druhý krok se zaměřuje na marketingové projekty a cíle. Třetí bod se zaměřuje 

vyloženě na trh jako celek. V tomto případě by měla být část podkladů již zpracována 

z bodu č. 2. Za 4. se určí marketingová strategie, která může obsahovat i položky 

marketingového mixu (7P). 5. bod se týká rozpočtu marketingového plánu, který je 

potřeba stanovit a upřesnit. Posledním bodem celého plánu se zaměřuje na 

marketingové kanály. Jsou to prostředky, díky kterým se firma (studio) prezentuje.  

3.3.2 Základní zásady marketingového plánu 

Marketingový plán může mít různé podoby a může být postaven na rozdílných 

zásadách. Základem by měl být jednoznačně strategický cíl, popřípadě hlavní cíle, 

kterých má být dosaženo v následujícím určeném období. Pro usnadnění plnění 
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hlavního cíle, je potřebné si jej rozdělit do několika dílčích cílů. Ty by měly usnadňovat 

cestu k hlavnímu cíli a díky menším krokům napomáhat k jeho splnění. Cíl by neměl 

být přehnaný, ale měl by být hlavně dosažitelný. Obecně vzato by se měl marketingový 

plán řídit podle těchto základních bodů, které jsou uvedeny na www.marketingmind.cz.  

Marketingový plán by měl být podle Petrtyla (2017): 

 Stručný a jednoduchý 

 Kompletní 

 Dostatečně specifický 

 Realistický 

Dodržení těchto bodů může velmi výrazně zjednodušit přípravu marketingového plánu, 

jehož příprava může být složitá, obzvlášť pokud vytváříme plán poprvé. Cílem plánu je 

pomoct, ujasnit budoucí vývoj firmy a určit příslušnou strategii, které se bude firma 

držet. Zároveň může posloužit jako dobrý nástroj pro zhodnocení aktuální situace, na 

kterou nemusí být brán dostatečný zřetel a může tak poukázat na mnohé nedostatky, 

jejichž odstranění může velmi výrazně vylepšit fungování a prosperitu firmy. 

3.3.3 Chyby při přípravě marketingového plánu 

Jak již bylo řečeno v předešlé kapitole, aby byl plán opravdu funkční a mohl splňovat 

očekávání, je potřeba se vyvarovat chybám. Tomu se dá předejít například tak, že se 

nejprve nastuduje odborná literatura, zabývající se daným tématem. Zároveň není od 

věci si nastudovat a vyhledat chyby, které se často dělají při přípravě marketingového 

plánu. To se snaží přiblížit i Čevelová (2016) v článku na www.podnikatel.cz.  

Základní problém je mít plán pouze v hlavě. Tomuto se dá velmi snadno vyvarovat a to 

tím, že bude vše potřebné převedeno do písemné podoby. Pokud existují informace 

shromážděné v textové podobě, je jednodušší se v nich později lépe orientovat a lépe 

s nimi následně pracovat. Pokud je plán založený na jednoduchosti, bude v budoucnu 

efektivnější. Přílišnou komplikovaností by si podnik přidělával práci navíc a bylo by 

náročnější následně zpracovaný plán používat.  

Měl to být praktický dokument, který usnadňuje a možná i zpříjemňuje dodržování 

stanovených cílů. Častým problémem, který možná není tak očividný, je podceňování 

firmy. Cíl by se měl stanovovat reálný, přiměřený, dosažitelný, měřitelný a ambiciózní. 

Samozřejmě by se každý podnik měl vyvarovat přeceňování se a stanovení si 
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přehnaných cílů. V návaznosti na cíle je často problém se strategií, která nekopíruje 

stanovené cíle. Dochází tedy k záměně strategie s cíli. Je třeba si uvědomit, že strategie 

je vlastně cesta. Pokud po této cestě firma půjde, měla by se dříve či později dostat 

k tíženému cíli. Pokud si ale firma stanoví špatnou strategii, velmi pravděpodobně 

nedokáže dosáhnout svých cílů. Je proto klíčové kontrolovat souvislosti mezi zadanými 

strategiemi a cíli. S tím také souvisí cílová skupina, jejíž stanovení může být zásadní. 

Pokud je určena cílová skupina, je poté jednodušší na ni určitým způsobem působit. 

Přestože cílí firma na velké skupiny lidí, cílovou skupinu netvoří všichni, a to je potřeba 

si uvědomit a definovat, protože i toto může být jedna ze zavádějících položek.  

Když se následně podnik dostane do fáze, kdy má řádně definovanou cílovou skupinu  

a další potřebné faktory, přechází k fázi utvoření komplexního plánu. Tady je potřebné 

se nesoustředit pouze na propagaci. Marketingový plán by měl zahrnovat celkově 

marketingový mix. Firma by měla využít všech oblastí, aby působila jako celek  

a nezapomínala na nějakou součást, která ji utváří. I v případě ukázkově prováděné 

propagaci a velkém množství financí vynaložených na tuto aktivitu není jistota, že 

budou jógové lekce naplněné do posledního volného místa. Pokud je studio například ve 

špatném stavu a má nekvalifikované lektory, nemůže očekávat, že bude prosperovat 

díky špičkové propagaci. Je třeba dívat se na studio jako na celek. Aby mohlo takovéto 

studio konkurovat, musí vyřešit stávající problémy. To vyřeší například rekvalifikací 

lektorů a rekonstrukci studia. Nemělo by zapomenout na svojí kvalitní propagaci, která 

bude i nadále důležitým prvkem marketingového mixu. Další častou chybou přípravy 

marketingového plánu bývá vynechání rozpočtu, který je klíčovou složkou v každé 

situaci. Na závěr bývá problémem zanedbání či neuskutečnění kontroly celého plánu.  

To sice nemusí nutně znamenat, že by plán nebyl funkční a realizovatelný, zbytečně se 

ale firma tímto krokem obere o nástroj, který slouží jako zpětná vazba fungování firmy  

a účinnosti zavedeného marketingového plánu.   

Nedostatků a chyb při tvoření marketingových plánů je mnohem více a je složité 

poukázat na všechny problémy. Co však nemusí být složité, je důkladná příprava  

a pečlivé zpracování plánu. Avšak je třeba si uvědomit, že i když firma propracuje 

marketingový plán, neznamená to automaticky cestu k úspěchu. Marketingový plán 

může být postaven například na špatných či nereálných cílech a nebo se situace na trhu 

může radikálně změnit, a potom se situace firmy může rapidně zhoršit i přes kvalitně 
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vytvořený marketingový nástroj. Je tedy třeba situaci na trhu neustále monitorovat a na 

základě toho posléze adekvátně reagovat a vyvíjet se. 

3.4 Marketingový mix  

Podobně jako tomu bylo u marketingového plánu, tak se i marketingový mix definuje 

různými způsoby. Vaštíková (2008, s. 26) říká, že marketingový mix služeb je „soubor 

nástrojů, jejichž pomocí marketingový manažer utváří vlastnosti služeb nabízených 

zákazníkům“. 

Podle webu www.economictimes.indiatimes.com (2018) představuje marketingový mix 

„soubor taktik a akcí, které používá firma k podpoření svých produktů“. 

Jak již bylo řečeno v kapitole 3.2.1 Jóga v pozici služby, marketingový mix služeb se 

skládá z tzv. 7 P. Základní marketingový mix obsahuje pouze 4 P a to jsou: produkt, 

cena, distribuce, marketingová komunikace. Služby tyto „P“ rozšiřují o materiální 

prostředí, lidé a procesy. Pro sportovní potřeby existuji mix sportovních služeb, který 

vychází z marketingového mixu služeb, a proto má stejnou strukturu, tedy obsahuje již 

zmiňovaných 7 P.  

„Marketingový mix je významnou strategií kombinující marketingové nástroje prodeje. 

Organizace ho využívají ve fázi využití výsledků segmentace a umístění služby 

(positioning). Je prostředkem realizace marketingové strategie a marketingového 

plánu.“ (ŠÍMA, 2016, s. 21) 

Marketingový mix je nástroj, který je důležitým prvkem marketingového plánu. Sice by 

bylo možné jej utvořit i bez tohoto mixu, ale jelikož tento nástroj zpřehledňuje zadané 

oblasti, je to dobrý pomocník, který má svou opodstatněnou pozici v marketingovém 

plánu. 

3.4.1 Produkt 

Označuje produkt (zboží nebo službu), kterou daný podnik nabízí. Nemusí se vztahovat 

pouze na jeden konkrétní výrobek nebo službu, ale může zahrnovat celou škálu 

nabízených produktů, které mohou mít různé vlastnosti a které se poté jednotlivě 

definují. Čím lépe bude obchodník znát parametry nabízeného produktu, tím více a lépe 

s ním může obchodovat a prodávat jej.  

Mezi faktory, které utvářejí samotný produkt patří například: kvalita, záruka, doplňkové 

služby a sortiment. (ŠÍMA, 2016, s. 22) To jsou všechno parametry, které definují 
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produkt. Pomocí této definice je manažer schopen určit, zda produkt odpovídá poptávce 

trhu. Pokud by o produkt nebyl zájem, je třeba si uvědomit, zda jej zdokonalit a snažit 

se přizpůsobit se požadavkům lidí a nebo od daného produktu úplně opustit a soustředit 

se na jinou službu. 

Mezi produkty v jógovém prostředí patří oblečení na jógu, pomůcky (např. korkové 

bločky, jógové pásky), jógamatky a jógové lekce, workshopy, pobyty a další. Jednotlivé 

produkty je třeba definovat, protože každý má své specifické vlastnosti a slouží k jiným 

účelům. 

3.4.2 Cena 

Cena je základním faktorem, který formuje chování zákazníků. Na jejím podkladě se 

zákazník rozhoduje, zda produkt zakoupí nebo ne. Zároveň se pomocí úrovně ceny 

stanovují skupiny potenciálních zákazníků, kteří by pak při jeho vyšší ceně vnímaly 

produkt jako luxusní zboží (službu).  

Podle www.economictimes.indiatimes.com (2018) cena označuje hodnotu produktu. Je 

to vlastně směrodatný ukazatel, jež odráží podstatné faktory, které náleží každému 

produktu. Mezi nejdůležitější se řadí náklady na výrobu, cílový segment, schopnost trhu 

platit a nabídce a poptávce.  

Za každých okolností je třeba přihlédnout na možnosti zákazníků a skutečné ceny 

konkurence. Cílem by nemělo být stanovování stejných cen jako má konkurence. Ale je 

důležité ji brát v potaz, protože i to je faktor, který utváří chování zákazníků na trhu. 

Kdyby firma nezohlednila konkurenci, mohla by například v případě jógového studia 

docílit negativního efektu a to takového, že na by pravidelně na lekce chodilo minimum 

zákazníků, kteří si stanovenou cenu mohou a chtějí službu koupit. 

3.4.3 Distribuce 

Nutností je zajištění způsobu, jakým dostanou zákazníci produkt. V případě služby to 

bývá opačný přístup oproti produktu. U služby je potřeba, aby měl zákazník možnost 

dostat se za službou. V případě jógových studií je nutné tohoto kroku dbát hlavně před 

vytvořením studia, kdy se pozornost zaměří na lokalitu prostor. Na základě toho se 

odvíjí vzdálenost od městské hromadné dopravy, možnosti parkování apod.  

Distribuce ale není jenom o lokalitě, ovlivňují ji také další faktory (ŠÍMA, 2016, s.28) 

1. Označení místa služeb 
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K tomu slouží různé ukazatele, cedule, vlajky a billboardy označující místo 

studia. 

2. Čas konání služby 

Pro zákazníky je tento faktor individuální záležitostí, která se nedá zobecňovat. 

Proto je vhodné rozmělnit možnosti služeb po dobu celého dne, kdy jednotlivé 

lekce budou využívat jiní zákazníci na základě svých možností. Dopolední lekce 

jsou vhodné především pro zákazníky s volným časem v této době, tedy ženy na 

mateřské dovolené či seniory. Ve večerních hodinách je vhodné uzpůsobit lekce 

pracujícím lidem, kteří mohou využívat služeb rovnou po práci. 

3. Prostory konání služeb 

Vytvoření příjemné atmosféry záleží i na rozmístění místností uvnitř jógového 

studia. Například tím způsobem, že recepce bude v blízkosti vstupu tak, aby ji 

zákazníci nemuseli dlouho hledat.  

Umístění, vybavení a rozmístění místností ve studiu jsou zároveň zařazeny do 5. bodu 

marketingového mixu, který se samostatně soustředí na materiální prostředí. 

3.4.4 Propagace 

Důležitou složku samotného marketingu tvoří propagace. Díky ní se rozšiřují znalosti  

o službě. Firma komunikuje se svými zákazníky pomocí komunikačních nástrojů, které 

vytváří komunikační mix. Mezi něj patří například: 

1. Reklama 

2. Podpora prodeje 

3. Public relations 

4. Přímý marketing 

5. Osobní prodej 

6. Online komunikace. 

Každá forma propagace má jiné vlastnosti a dá se využívat různým způsobem. Některé 

formy jsou placené (reklama), jiné jsou neplacené (osobní prodej). Využívají se pro 

zvýšení prodeje produktů, zvýšení povědomí o firmě, značce nebo produktu a také se 

mohou používat pro vylepšení image firmy, jak uvádí Bhasin (2017). 



29 
 

3.4.5 Materiální prostředí 

Zobrazuje okolí, ve kterém se produkt nachází. Prostředí utváří celkový dojem ze 

služby, a proto je nutné mu věnovat dostatečnou pozornost. Celkový dojem vytváří 

vybavení, uspořádání místností, čistota, otevřenost prostorů, design prostorů atd. 

Materiální prostředí má vliv nejenom na zákazníky, ale i na zaměstnance. Pokud 

prostředí navozuje příjemnou atmosféru, bude se zaměstnancům lépe pracovat, a to se 

bude odrážet i v jejich komunikaci se zákazníky. Komunikace může být klíčovým 

faktorem pro spokojenost zákazníky se službou jako takovou, jak je uvádí Bhasin 

(2018). 

Jak již bylo řečeno, většina jógových studií se snaží zaujmout zákazníky svým 

charakteristickým a unikátním prostředím. Je pro ně důležité mít osobitý styl, který 

koresponduje s jejich filozofií. A ten umožňuje navození patřičné atmosféry, která je 

v daném prostoru žádoucí.  

3.4.6 Lidé 

Při prodeji produktu vzniká kontakt mezi zaměstnancem a zákazníkem, a tak se lidé 

stávají jednou z nejdůležitějších složek marketingového mixu. V některých případech 

jsou lidé považováni za nejdůležitější element marketingového mixu. Chování 

zaměstnanců ve službách výrazně ovlivňuje zákazníky. Ti mohou být díky dobrému 

chování zaměstnanců motivováni ke koupi většího množství produktů, než byl jejich 

původní úmysl. Zároveň pokud jsou zaměstnanci vřelí a působí na zákazníky dobře, 

mohou pozitivně ovlivnit zákazníka, který se bude posléze rád vracet do konkrétního 

podniku. 

Proto je důležitý už samotný výběr zaměstnanců a dále zaměření se na trénink, jejich 

vystupování, chování a na jejich znalost prodávaného zboží a služeb. Především 

zaměstnanci recepce utváří ve sportovních centrech prvotní dojem, který je pro 

zákazníky center důležitý a může být rozhodující pro další využívání služeb 

(www.marketingteacher.com, 2019). 

3.4.7. Procesy 

„Proces je způsob, kterým je služba dopravována ke koncovému zákazníkovi“ 

(BHASIN, 2017). 
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Procesy vytvářejí podstatnou součást marketingového mixu, díky kterému je služba či 

produkt poskytován zákazníkům. Produkty by měly být pomocí procesů doručeny 

k zákazníkovi optimálně s co nejvyšší kvalitou bez její ztráty. Proto by si měl každý 

podnik přesně definovat, jak by takový vnitřní proces měl vypadat, říká Bhasin (2017). 

Zákazníci sportovních center vnímají proces již od prvního kontaktu se studiem. To 

může být například pomocí sociálních sítí, díky kterým se zákazník o poskytované 

službě (jógové lekci) dozví. Výrazněji zákazník pociťuje procesy při příchodu do studia, 

kde přímo probíhá prodej služby. Pokud jsou procesy funkční a efektivní, lidé se budou 

do studia vracet a pokud budou i nadále spokojení, pravděpodobně budou své 

zkušenosti sdílet dál. Pokud by ale byly procesy radikálně nefunkční, nebudou 

motivováni k další návštěvě. To by se mohlo stát například při extrémně dlouhé čekací 

době na recepci, kdy by recepční nebyli schopni vyhovět požadavkům zákazníků  

a pomalu je odbavit.   
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4. Metodologická východiska 

V této kapitole je upřena pozornost na použité metody. V bakalářské práci jsou použity 

metody scoring model, hloubkový rozhovor, pozorování a SWOT analýza. Tyto metody 

slouží k získání dostatečných informací k fungování a k zobrazení situace, v jaké se 

studio Yoga Karlín (YK) nachází. Zároveň je pomocí scoring modelu zhodnoceno 

konkurenční prostředí.  

4.1 Analýza konkurence 

Analýza konkurence je jedna ze stěžejních součástí vytváření marketingového plánu. 

Proto, aby byly zvoleny přiměřené strategie, je třeba mít povědomí o konkurenci. 

Důležité jsou znalosti cenových nabídek konkurentů, nabídka služeb a produktů, 

lokalita a zároveň výhody a nevýhody oproti konkurenci.  

Díky analýze konkurence je reálné zjištění informací ohledně jejich cílů a strategií. 

Zároveň tak získá podnik aktuální přehled o situaci na trhu a může tak lépe reagovat na 

požadavky zákazníků. Díky tomu jim může nabízet nadstandartní a speciální služby  

a kvalitnější produkty. Podnik také tyto znalosti může využít pro vyzdvižení svých 

silných stránek a změnění slabin na pozitiva.   

Pro vytvoření analýzy konkurence používají podniky různých metod jako jsou 

například: SWOT analýza, Porterův model (analýza 5F), SEO a nebo Scoring model 

(PAVLÍKOVÁ, 2019). 

Pro analýzu konkurence bylo zvoleno celkem 7 jógových studií, nacházejících se 

v Praze. Pro detailnější analýzu konkurenčního prostředí by nebylo od věci přiřadit  

i další místa, která se soustřeďují i na jiné sportovní a pohybové aktivity, které by 

mohly být pro studio silnou konkurencí, ale pro tuto bakalářskou práci byla záměrně 

zvolena pouze jógová studia, pro které se hodí následující struktura metody scoring 

model. 

Scoring model 
Pro hodnocení konkurence bylo využito metody scoring model, která rozděluje určené 

faktory do jednotlivých kategorií a přiřazuje každé kategorii určitou váhu hodnocení, 

která je stěžejní pro celkové hodnocení.  

Na základě výsledků z této metody je možné seřadit konkurenty od těch 

nejkvalitnějších. Zároveň je z této metody možnost získat potřebné informace pro 
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vytvoření náhledu o aktuální situaci na trhu a získání znalostí o aktuální nabídce 

jednotlivých jógových studií.  

V tabulce č. 1 jsou zobrazeny jednotlivé kategorie, které byly hodnoceny při metodě 

scoring model a zároveň jsou zde uvedeny váhy jednotlivých kategorií. Kategorie jsou 

seřazeny podle sestupně podle přikládané důležitosti při hodnocení. 

Jednotlivým kategoriím byla váha stanovována především na základně subjektivních 

zkušeností autorky bakalářské práce. Vzhledem k prostudovaným materiál byl kladen 

největší důraz na personální zajištění, tedy lektory. Jak již bylo zmíněno v kapitole 3.4.6 

Lidé, personální zajištění tvoří jednu z nejdůležitější součásti marketingového mixu.  

Kritéria hodnocení Váha 

Lektoři 22 

Rozmanitost služeb 18 

Interiér studia 15 

Lokalita (MHD) 12 

Sociální sítě a webové stránky 10 

Rezervační systém 8 

Kapacita 5 

Průměrný počet lekcí denně 5 

Počet sálů 5 

Tabulka 1 - Kritéria hodnocení scoring modelu (vlastní zpracování) 

Pro upřesnění metodiky hodnocení budou následující tabulky zobrazovat kritéria, která 

byla hodnocena v jednotlivých určených kategoriích tak, aby byly vytvořeny validní 

výsledky. 

1. Lektoři 

Kritéria Body 
Většina lektorů má četné a letité zkušenosti s jógou, jsou absolventi více 
jógových kurzů, zároveň zde učí více jak 15 lektorů. 

5 

Většina lektorů studia má četné zkušenosti s jógou, zároveň zde učí více jak 10 
lektorů. 

4 

Někteří z lektorů mají četné zkušenosti s prací jógy, zároveň zde učí více jak 5 
lektorů. 

3 

Většina lektorů učí méně než 2 roky. 2 
Lektoři jsou nezkušení. 1 
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Tabulka 2 - Lektoři (vlastní zpracování) 

2. Rozmanitost služeb 

Kritéria Body 
Studio nabízí rozmanité jógové lekce, workshopy, pobyty, učitelské kurzy, služby 
fyzioterapie a masáží, nabízí jógové produkty. 

5 

Studio nabízí rozmanité jógové lekce, workshopy, buď učitelské kurzy a nebo 
fyzioterapie a masáže, nabízí jógové produkty. 

4 

Studio nabízí rozmanité jógové lekce, workshopy, nabízí jógové produkty. 3 
Studio nabízí rozmanité jógové lekce, nabízí jógové produkty. 2 
Studio nabízí malé množství různých stylů jógy. 1 

Tabulka 3 - Rozmanitost služeb (vlastní zpracování) 

3. Interiér studia 

Kritéria Body 
Velmi uspokojivý, příjemné a originální, čisté a pořádné prostředí. 5 
Uspokojivý, příjemné, čisté a pořádné prostředí. 4 
Příjemné až neutrální prostředí, čisto a pořádek. 3 
Nepříjemné prostředí, vykazuje známky nečistoty a nepořádku. 2 
Negativní a nepříjemné, špinavé, neuspokojivé až odpuzující prostředí. 1 

Tabulka 4 - Interiér studia (vlastní zpracování) 

4. Lokalita (MHD) 

Kritéria Body 
Dostupné spojení všech 3 typů MHD (tramvaj, autobus, metro). 5 
Dostupné spojení 2 ze tří daných typů MHD (metro, tramvaj, autobus). 4 
Dostupnost z 1 ze 3 typů MHD. 3 
Dostupnost bez MHD, dostupnost pomocí jiných prostředků. 2 
Dostupné pouze pomocí chůze a kola. 1 

Tabulka 5 - Lokalita (vlastní zpracování) 

5. Sociální sítě a webové stránky 

Kritéria Body 
Používání platforem facebook, instagram i webové stránky + jejich aktivní 
aktualizování a využívání. 

5 

Využívá facebook, instagram i webové stránky bez aktivní aktualizace. 4 
Využívá pouze 2 ze 3 udaných platforem (webové stránky, facebook, instagram). 3 



34 
 

Využívá pouze 1 ze 3 udaných platforem (webové stránky, facebook, instagram). 2 
Nevyužívá žádnou z určených platforem. 1 

Tabulka 6 - Sociální sítě a webové stránky (vlastní zpracování) 

6. Rezervační systém 

Kritéria Body 
Ano 5 

X 4 

X 3 

X 2 
Ne 1 

Tabulka 7 - Rezervační systém (vlastní zpracování) 

7. Kapacita 

Kritéria Body 
23 lidí a více 5 
19 až 22 lidí 4 
13 až 18 lidí 3 
7 až 12 lidí 2 
max. 6 lidí 1 

Tabulka 8 - Kapacita (vlastní zpracování) 

8. Průměrný počet lekcí denně 

Kritéria Body 
21 a více 5 
16 až 20 4 
11 až 15 3 
6 až 10 2 
max. 5 1 

Tabulka 9 - Průměrný počet lekcí denně (vlastní zpracování) 

9. Počet sálů 

Kritéria Body 
5 a více sálů 5 
4 sály 4 
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3 sály 3 
2 sály 2 
1 sál 1 

Tabulka 10 - Počet sálů (vlastní zpracování) 

4.3 Hloubkový rozhovor 

Hloubkový rozhovor nebo také hloubkové interview je kvalitativní metoda výzkumu. 

Používá se pro zjištění stěžejních informací, které jsou získávány pomocí osobní 

komunikace mezi moderátorem a respondentem.  

Hloubkový rozhovor má stejně jako jakákoliv jiná metoda se může zakládat na odlišné 

škále variací a možností. Ať už je to způsob rozhovoru: formální či neformální anebo 

rozhovor strukturovaný nebo nestrukturovaný. Dále pak se také odlišují typy otázek, 

vyskytující se v rozhovorech. Otázky mohou být takové, které se vztahují k pocitům, ke 

znalostem, k názorům, k vnímání, otázky demografické a kontextové a nebo otázky 

vztahující se ke zkušenostem nebo chování (HENDL, 2016). 

Proto aby si moderátor dokázal vytvořit adekvátní soubor otázek, je třeba rozdělit 

jednotlivé okruhy, na které se má rozhovor zaměřovat. Adekvátní metoda, která pomáhá 

zjednodušit tento proces je vytvoření operacionalizace. 

Operacionalizace 
Operacionalizace je proces, který zjednodušuje hlavní okruhy, stěžejní faktory, na dílčí 

části. Operacionalizace rozděluje jednotlivé variabilní veličiny tak, aby se rozložily na 

jednodušší veličiny, které se dají lépe měřit a tedy zkoumat (WILLIAMSON, 2016). 

V případě hloubkového rozhovoru pomáhá vytvořit takovou strukturu a okruhy, na 

které se moderátor bude během rozhovoru zaměřovat. 

V případě této práce byly otázky rozděleny na dvě hlavní části a to na: otázky týkající 

se momentální situace a plánů do budoucna. Část týkající se momentální situace, ve 

které se studio nachází dále rozděluje na sedm okruhů. Mezi tyto okruhy patří: nabídka 

studia, studio, zákazníci, konkurence, marketingové strategie, finance a charakteristika. 

Druhá stěžejní část je stručnější a zaměřuje se pouze na čtyři okruhy a to na: nabídku, 

ceny, vybavení a marketingovou strategii. 

Celé schéma je zobrazeno v příloze č. 3. 
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Hloubkový rozhovor 
Na základě vytvořené operacionalizace je možno sestavit strukturu celého rozhovoru  

a vytvořené jednotlivých otázek. Celkem bylo položeno 79 otázek majiteli a 

provoznímu studia. Oba rozhovory se konaly individuálně pouze v přítomnosti 

moderátora a jednoho respondenta. Přepis obou rozhovorů je v příloze č. 4. 

Hloubkové rozhovory jsou podrobněji komentovány v kapitole č. 5.3.9 Osobní pohled 

vedení studia.  

4.4 Pozorování 

Pozorování je jedna z kvalitativních metod využívaných ve výzkumech. Tato metoda 

pomáhá doplňovat o popis prostředí. Zároveň slouží jako důležitou součást výzkumu 

díky svým možnostem popsat vizuální, sluchové a nebo pocitové vjemy, které jsou 

součástí konkrétních procesů. Tato metoda byla použita pro bakalářskou práci ve dvou 

případech, díky kterým došlo ke zmapování procesu uvnitř studia.  

Pozorování lze rozdělit na základě mnohých ukazatelů, jako například: 

1. Skryté nebo otevřené 

2. Zúčastněné nebo nezúčastněné 

3. Strukturované nebo nestrukturované 

4. V umělé situaci nebo v přirozené situaci (HENDL, 2016). 

Připravená struktura pozorování ovlivňuje výsledky výzkumu. Pokud bude pozorovatel 

vstupovat do procesu, je zde znatelný vysoký faktor ovlivnění pozorovaných  

a konkrétní situace 

Uskutečněný výzkum byl rozdělen do 5 následujících kategorií. 

1. Kategorie: základní informace 

Obsahuje informace o místě a času pozorování. Dále se soustřeďuje na primární 

dojem recepční, která je stěžejním subjektem v pozorovaném procesu. 

2. Kategorie: vzhled a místo studia 

Tato část se soustředí na lokalitu a interiér studia jako na primární aspekty, které 

ovlivňují jednotlivé zákazníky při jejich návštěvě. 

3. Kategorie: recepční 

Třetí část pozorování se soustřeďovala na recepční, která byla aktuálně přítomna 

na recepci. Její chování je v tomto silným aspektem, který má velký vliv na 
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atmosféru v prostředí. Proto je zde kladen důraz na její vlastnosti a na to, jakým 

způsobem působí na klienty. 

4. Kategorie: průběh odbavení 

Soustřeďuje se na samotný proces, jež je stěžejní pro navození atmosféry  

a spokojenost zákazníků. Pozorovány jsou zde faktory jako přivítání zákazníků, 

poskytnutí potřebných informací a komunikace se zákazníky. 

5. Kategorie: zákazníci 

Protože v rámci pozorování je třeba se zaměřovat nejen na stranu personál 

studia, ale je nutné se podívat i na stranu zákazníků. A to konkrétně na počet 

zákazníků, rozložení zákazníků a jejich celkovou náladu. Tato strana totiž má 

významný vliv na celkový průběh odbavení na recepci. 

Cílem tohoto záznamu bylo popsat průběh příchodu zákazníků do Yoga Karlín, 

zmapovat tento proces, zaznamenat případné nedostatky, kterých si pozorovatel všimne 

a zároveň poukázat na pozitiva v průběhu procesu. 

Uskutečněné pozorování bylo nezúčastněné (pozorovatel nevstupuje do procesu), 

popisné, přímé (pozorovatel využívá svých smyslových orgánů) a nebyly používány 

žádné technické pomůcky (audio, video...). 

Použité nástroje byly: psací potřeby a záznamový arch s připravenými kategoriemi 

pozorování. Poznámky byly prováděny průběžně během celého procesu pozorování.  

Přepis záznamového archu s komentáři je přiložen v příloze č. 5. Zároveň je tato 

výzkumná metoda komentována v kapitole č. 5.3.8 Procesy studia. 

4.5 SWOT analýza 

SWOT analýza byla zpracována na základě získaných a vyhodnocených dat pomocí již 

zmiňovaných metod. Analýza SWOT je podrobně rozpracována v kapitole 5.4.  

„SWOT analýza je univerzální analytická technika zaměřená na zhodnocení vnitřních  

a vnějších faktorů ovlivňujících úspěšnost organizace nebo nějakého konkrétního 

záměru“, dostupné z webu www.managementmania.com (2017). Je to užitečná metoda, 

která zhodnocuje stěžejní faktory, které jsou podstatné pro podnik.  

Zkratka SWOT v sobě ukrývá 4 slova, která charakterizují jednotlivé sektory, které se 

používají pro tuto analýzu. Jsou to: 

1. Strenght (S) 
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2. Weaknesses (W) 

3. Opportunities (O) 

4. Threats (T). 

V tomto případě byla tato metoda použita pro zjištění aktuální situace vnitřního  

a vnějšího prostředí studia Yoga Karlín tak, aby bylo upozorněno na stěžejní pozitiva  

a negativa, se kterými je třeba nadále adekvátně vynakládat tak, aby se studio mohlo 

vyvíjet.  
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5. Marketingový plán  

V první podkapitole marketingového plánu bude v bakalářské práci věnována pozornost 

charakteristice studia, pro který je marketingový plán vytvářen. V případě 

marketingového plánu utvářeného mimo bakalářskou práci by tento bod nebyl zahrnut, 

ale v tomto konkrétním případě je považováno za podstatné přiblížit čtenářovi 

zkoumaný podnik.  

Od kapitoly 5.2 bude již věnována pozornost samotnému marketingovému plánu, který 

v základu vychází se struktury Kotlera, uváděno v kapitole 3.3.1 Struktura 

marketingového plánu. Struktura marketingového plánu používána v této bakalářské 

práci je poupravena pro účely jógového studia. 

5.1 Yoga Karlín 

Yoga Karlín je útulné jógové studio, které zároveň nabízí služby fyzioterapie a masáží. 

Nachází se v Praze 8 v Karlíně v blízké vzdálenosti od metra Křižíkova a tramvajové 

zastávky Urxova. Svoji působnost zahájilo v listopadu 2016. Otevírací doba ve všední 

dny je od 7:00 do 21:00 a o víkendu podle aktuálního rozvrhu, vždy je studio otevřeno 

minimálně 15 minut před a po lekci.  

Jógové studio nabízí příjemné prostory, velké šatny se sprchami a jeden sál na cvičení. 

Na recepci je možnost zakoupit si drobné občerstvení, jógové pomůcky a další produkty 

podle aktuální nabídky concept store, která se pravidelně mění. V sále na cvičení jsou 

k dispozici jógové pomůcky jako jsou jógamatky, deky, korkové bločky, pásky a židle 

na iyengar jógu. Studio se snaží vytvářet příjemné prostředí, kam by se lidé měli rádi 

vracet. Zastává ohleduplný a šetrný přístup k přírodě a okolí, a také proto používá 

ekologické přípravky a podporuje především české dodavatele.  

Studio nabízí širokou škálu lekcí různých stylů jógy jako je například vinjása jóga, 

power jóga, iyengar jóga či terapeutická jóga a jóga pro těhotné. Zároveň studio nabízí 

soukromé a firemní lekce, specializované workshopy a kurzy pro začátečníky  

i pokročilé a jógové pobyty v České republice i v zahraničí. V nabídce studia jsou dále 

masáže a fyzioterapeutické služby, které probíhají v místnosti fyzioterapie se speciálním 

vybavením. 

Lokalita umístění studia je pražský Karlín. Je to oblast, která se v posledních desítkách 

let velmi změnila a stala se lukrativní oblastí. Poslední dobou se zde vybudovalo mnoho 
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administrativních a kancelářských budov, otevřely se různé podniky, organizace  

a instituce. Zároveň se zde vytvořily nové možnosti bydlení díky četným rekonstrukcím  

a novým výstavbám. Aktuálně do této oblasti investují další investoři a budují se zde 

další budovy. Do této lokality se tak přemísťuje více lidí a stává se tak čím dál tím více 

lukrativní.  

5.2 Celkové shrnutí plánu 

Marketingový plán analyzuje situaci jak na vnějším prostředí, tak v rámci vnitřního 

prostředí. Mezi konkurencí byla nalezena především výhoda v podobě místnosti 

fyzioterapie a nevýhoda v absenci rezervačního systému. 

V rámci vnitřní situace jsou největšími problémy vzduchotechnika, nevyužití prostoru 

místnosti fyzioterapie a časové prodlevy v rámci sálu na cvičení. 

Marketingový plán vytváří kroky, které slouží k odstranění těchto negativit a slabých 

stránek. Zároveň se snaží udělat z místnosti fyzioterapie, momentálně nedostatečně 

využitého prostoru, opravdu silnou stránku a výhodu oproti ostatním konkurentům. 

Marketingový plán zároveň klade důraz na důležitost zpětné vazby od zákazníků studia, 

kteří napomáhají na cestě k úspěšnému a kvalitnímu jógovému studiu. 

Pro realizaci strategií marketingového plánu budou využívány primárně sociální sítě. 

Vzhledem k momentálním největším problémům, které je třeba vyřešit (zavedení 

rezervačního systému a zkvalitnění systému vzduchotechniky), není třeba vynakládat 

nově výrazně vyšší sumu na propagaci studia. Propagace se bude týkat především 

místnosti fyzioterapie. 

5.3 Analýza současné situace 

Aby bylo reálné vytvořit cíle a budoucí vývoj studia, je třeba shrnout aktuální situaci ve 

které se studio Yoga Karlín právě nachází. V této kapitole bude vyobrazena jak aktuální 

situace vnější, která se bude zabývat především trhem a konkurenty studia, tak je  

i vytvořena analýza vnitřního prostředí, která se soustřeďuje na produkty, ceník a další 

z faktorů, jež vytvářejí momentální situaci. 

5.3.1 Trh 

Trh jógy je neustále se rozvíjející odvětví. Jak již bylo zmíněno v kapitole 3.2, jeho 

popularita a obliba se stupňuje a tuto rostoucí tendenci lze očekávat i v budoucnosti. 
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Souvisí s tím i počet studií po celé České republice a Praze, který se neustále zvyšuje. 

Podle serveru Yoga Point se aktuálně v Praze nachází více jak 270 studií, která nabízejí 

lekce jógy. Do tohoto počtu se započítávají i různá centra, která se nesoustředí jenom na 

jógu, ale i na jiné sportovní služby (www.yogapoint.cz 2019). V oblasti, kde se nachází 

studio Yoga Karlín, v Praze 8, je dalších 22 studií a center, provozujících lekce jógy.  

I přes tato vysoká čísla se zdá, že je zde stále prostor pro nová studia. Rozpínající se trh 

zároveň zvyšuje konkurenční boj o zákazníky a jogínům dává větší prostor ve volbě 

studií a lekcí. 

Trh se soustřeďuje na vyplnění volného času lidí, kteří mají zájem o sportovní  

a pohybové aktivity. Tento čas je omezený, a proto je úkolem studií přilákat zákazníky 

na kvalitně strávený čas. Často je jógové odvětví spojováno se zdravým životním 

stylem, který je jedním z trendů moderní doby. Spoustě zájemců o tento životní styl je 

tak jednoduše dodávána motivace skrz jógu a její praxi.  

Nezanedbatelnou součástí jsou různé produkty a pomůcky zpříjemňující cvičení  

a oblečení směřované jogínům. Díky tomu se na trhu aktuálně nachází široká škála 

příležitostí a prostoru pro obchod a zisk spojený s jógou a jejími produkty. 

5.3.2 Zákazníci 

Skupinu zákazníků tvoří všichni zájemci o jógu a zdravý životní styl. Obecně se jóga 

může zaměřit na všechny věkové kategorie a může jim nabídnout specifické druhy 

lekcí. Tak to i v reálu momentálně funguje. Mezi jednotlivými věkovými kategoriemi se 

odlišuje obliba této aktivity. Většinu návštěvníků jógových studií tvoří hlavně lidé 

v produktivním věku. Nadpoloviční většinou navštěvují tato místa častěji pracující 

ženy, ve věku 25-50 let. V Praze bylo podle údajů Českého statistického úřadu (2019)  

k 1.1.2019 670 623 žen, v průměrném věku 41,9 let.  

V rámci Prahy 8 žije 81 032 lidí starších 15 let podle Českého statistického úřadu 

(2019). Toto číslo zužuje počet potenciálních zákazníků. Tento počet by byl potřeba na 

základě oblasti Karlín, bohužel ale pro tuto oblast nebyla nalezena žádná aktuální čísla.  

Nejsou to ale jenom ženy, které zaplňují jógové lekce. Aktuálně se zvětšuje obliba  

i mezi muži a zároveň obecně mezi staršími lidmi. V dnešní době fungují různé 

projekty, které se soustředí a podporují starší generace tak, aby měli přístup ke 

kvalitním pohybovým aktivitám, zdravému přirozenému pohybu a józe.  
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Obrázek 2 - Spádová oblast (www.mapy.cz) 

Pro zjištění počtu potenciálních zákazníků byla stanovena spádová oblast. Černě 

vyznačený okruh naznačuje oblast, kde se nachází potenciální zákazníci. Ve vyznačené 

oblasti je dojezdová vzdálenost do studia do 15 minut, protože je předpoklad, že většina 

zákazníků pochází či pracuje v této oblasti.  

Potenciální zákazníci 
V rámci výpočtů počtu potenciálních zákazníků byly zařazeny obyvatelé starších 15 let.  

Postupováno bylo následujícím způsobem:  

1. Vymezení celkového počtu obyvatel oblastí, zasahujících do spádové oblasti,  

a to jsou: Praha 8, Praha 7 a část Prahy 1. V tabulce č. 11 jsou rozděleny počty 

obyvatel podle pohlaví. 

oblast Ženy Muži 

Praha 8 43 072 37 557 

Praha 7  16 267 15 706 

Praha 1 10 236 11 130 

Tabulka 11 - Počet obyvatel (vlastní zpracování) 

2. Protože do spádové oblasti lze přiřadit pouze malý úsek jednotlivých částí 

Prahy, bylo potřeba upravit předchozí čísla o náležitá procenta. Pro Prahu 8 

předpokládáme, že zasahuje do určené spádové oblasti přibližně 15 % své 

plochy, Praha 7 20 % plochy a Praha 1 pouze 8 % své plochy. V následující 

tabulce je uveden předpokládaný počet obyvatel po upravení na základě plochy.  
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Spádová oblast Ženy Muži 

15 % 6 461 5 694 

20 % 3 253 3 142 

8 % 819 890 

Tabulka 12 - Předpokládaný počet obyvatel ve spádové oblasti (vlastní zpracování) 

3. V třetí tabulce jsou znázorněny součty žen a mužů v rámci spádové oblasti, 

napříč třemi části Prahy. Zároveň bylo třeba upravit toto číslo na základě 

předpokládaného poměru mezi muži a ženami u potenciálních zákazníků. Na 

základě studie Macy (2016) předpokládáme, že studio navštěvuje přibližně 72 % 

žen a 28 % mužů. 

  Ženy Muži 

celkem počet 10 533 9 726 

upravený počet 7 584 2 723 

Tabulka 13 - Předpokládaný poměr mezi muži a ženami (vlastní zpracování) 

4. Po sečtení obou kategorií se dostaneme k výsledku 10 307 lidí. Výsledné číslo 

10 307 je třeba ještě finálně upravit. Nelze totiž předpokládat, že by všichni tito 

lidé starší 15 ti let měli zájem cvičit jógu. Předpokládáme, že 60 % z těchto lidí 

má v oblibě buď jiné sportovní či pohybové aktivity, nemají o sport zájem  

a nebo nejsou ve zdravotním stavu, který by jim tyto aktivity umožňoval. Proto 

ve výsledku považujeme za potenciální počet zákazníků pouze 40 % 

z celkových 10 307 lidí. 

Výsledný počet potenciálních zákazníků v udané spádové oblasti je 4 123 lidí. Je třeba 

podotknout, že toto číslo je vypočítáno na základě počtu obyvatel v daných oblastech. 

Pro přesnější data by bylo nutné ještě zvážit počty pracovníků, kteří se pohybují v této 

oblasti, protože i ti tvoří potenciální zákazníky. Bohužel k těmto přesnějším informacím 

nejsou dostupná dostatečná data. 
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5.3.3 Konkurence 

 

Obrázek 3 - Konkurence (vlastní zpracování) 

Pod pojmem konkurence si lze představit velmi širokou oblast pohybových aktivit  

a center. Za prvé jsou zde hlavní konkurenti další jógová studia nacházející se v Praze. 

Poté je třeba zařadit fitness centra, kluby a další možnosti sportovních a pohybových 

aktivit v Praze. Zároveň mohou být za konkurenty považováni zdravotnická zařízení 

nabízející jógu a další hodiny zaměřené na zdravý pohyb. 

To vše by mohlo být považováno za konkurenci studia Yoga Karlín. Je ale důležité si 

uvědomovat, že každý zákazník má jiné priority. Za prvé jsou to zákazníci, kteří 

upřednostňují jakoukoliv pohybovou aktivitu a je pro ně nejdůležitějším kritériem 

lokalita volnočasové aktivity. Tito lidé se nemusí primárně zaměřovat na specifický 

druh pohybu, ale jejich záměr je mít jakoukoliv pohybovou aktivitu, která jim bude 

vyhovovat. V tomto případě jsou konkurenty všechna fitness centra, kluby a další 

organizace, jež nabízejí sportovní a pohybové aktivity v okolí studia Yoga Karlín. Za 

druhé jsou to ti zákazníci, kteří chtějí primárně praktikovat jógu, a proto se zaměřují 

pouze na místa, kde je tato služba nabízena. Kam budou chodit rozhodují různé faktory, 

které představují pro každého člověka jiný stupeň důležitosti. Mezi tyto faktory patří 

například lokalita, kvalita lekce, rozvrh lekcí, prostředí studia, personál, vybavení studia 

a další. Tito lidé tvoří většinu zákazníků studia Yoga Karlín. Proto bude kladen důraz na 

další jógová studia, jako na největší konkurenty.  
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5.3.3.1 Yoga Shala Karlín 

Lokálním konkurentem je Yoga Shala Karlín. Je to studio, které je vzdálené přibližně 

deset minut chůze od Yoga Karlín. Nabízí různé styly jógy od asthangy, hatha až po 

pranajámu. Zároveň nabízí různé tematické workshopy a kurzy, například 1 týdně pro 

děti.  

Yoga Shala Karlín umožňuje rezervaci lekcí pomocí rezervačního systému na svých 

webových stránkách. I když se zde nachází 2 sály na cvičení a 1 meditační místnost, 

nezdá se být rozvrh zaplněn na plno a je zde mnoho mezer. Během pracovního týdne je 

momentálně v nabídce průmětně 3,6 lekcí odpoledne a večer od 16:00 

(www.yogakarlin.com, 2019). 

5.3.3.2 Jógovna 

Tento prostor je jedno z nejznámějších jógových studií v Praze, tudíž jeden z největších 

konkurentů. Je to moderní, osobité a nápadité studio, které se nachází v samotném 

centru Prahy, v Jindřišské ulici. Ke cvičení nabízí 1 útulný sál. 

V Jógovně učí velmi kvalitní lektoři, kteří zaplňují nabídku studia rozmanitými lekcemi 

od vinyasa jógy až po iyengar jógu a meditace. Rozvrh je vyplněn lekcemi prakticky 

celé dny od rána až do večera, ve všední dny. Denně mají zákazníci na výběr průměrně 

ze 7 lekcí (po-pá).   

Navíc studio nabízí širokou volbu učitelských vzdělávacích kurzů a jiných workshopů  

a na své moderní webové stránky přispívají s tematickými články a příspěvky do blogu 

(www.jogovna.cz, 2019). 

5.3.3.3 Yoga Me 

Toto poměrně již zajeté studio bylo založeno v roce 2010. Nabízí dva sály na cvičení  

a poskytuje širokou škálu lekcí jógy. Průměrně je v nabídce 10 lekcí denně (po-pá). 

Studio Yoga Me se nachází se v dobré vzdálenosti od metra Národní třída. 

Pro návštěvu lekce je nutná předchozí rezervace pomocí webových stránek. Studio opět 

poskytuje rozmanitou nabídku lekcí a různých workshopů a kurzů pro všechny, ať už 

začátečníky či pokročilé jogíny (www.yogame.cz, 2019). 
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5.3.3.4 Yoga Movement 

Další konkurent se nachází v Praze 5, v blízkosti metra Anděl. Yoga Movement je 

prostorné, moderní jógové studio, které má dva sály, s kapacitou přibližně 20 lidí na 

jeden sál. Oproti předchozím dvěma nabízí o něco menší počet lekcí denně. Od pondělí 

do pátku to je průměrně 5,2 lekcí denně. Studio má osobitý styl a poskytuje různé druhy 

jógy a workshopů. Webové stránky jsou originální, přehledné a nabízí rezervaci 

jednotlivých lekcí a workshopů (www.yogamovement.cz, 2019). 

5.3.3.5 Dům jógy 

Dům jógy je studio, které má 3 pobočky v různých částech Prahy. První Dům jógy 

vznikl v roce 2009 na Vinohradech, v roce 2012 se otevřel Dům jógy na Andělu a poté 

v roce 2015 na Chodově. Domy jógy jsou jedny z nejznámějších studií po Praze. Jejich 

prostory nabízejí širokou škálu lekcí, workshopů a kurzů pro všechny věkové kategorie. 

Tato studia se zaměřují na kvantitu, a proto mají o poznání větší množství lekcí. Na 

Andělu jsou 3 sály na cvičení a denně průměrně pojmou téměř 30 lekcí denně. Dům 

jógy na Chodově má 2 cvičební sály a nabízí více jak 20 lekcí denně a na Vinohradech 

je průměrně 19 lekcí za den, ve 2 sálech. 

Nabídka lekcí a workshopů je opět rozmanitá. Dům jógy se oproti předchozím studiím 

odlišuje nabídkou služeb fyzioterapie a masáží. Konkrétně na Chodově jsou v nabídce 

zdravotní masáže a na Andělu jsou to zdravotní masáže a služby fyzioterapie 

(www.dum-jogy.cz, 2019). 

5.3.3.6 Srovnání konkurence 

Scoring model 
Pro srovnání konkurence byl zvolen Scoring model, který je zaměřen na 9 kritérií 

hodnocení. Jednotlivá kritéria a rozdělení bodového hodnocení jsou sepsána v kapitole 

4.1 Analýza konkurence. Mezi parametry scoring modelu patří: 

1. Lektoři 

2. Rozmanitost služeb 

3. Interiér studia 

4. Lokalita 

5. Sociální sítě a webové stránky 

6. Rezervační systém 

7. Kapacita 
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8. Počet lekcí 

9. Počet sálů 

V následující tabulce je zobrazen scoring model, který porovnává zmíněných 7 

jógových studií v Praze, které jsou považovány za největší konkurenty. 

Tabulka 14 - Scoring model - vyhodnocení (vlastní zpracování) 

Nejlépe v tomto modelu vychází výsledky Jógovny, která získala 447 bodů, z možných 

500. Ostatní studia se pohybují v hranici od 365 do 417 bodů. 

Stěžejní součást tohoto scoring modelu je skladba lektorů jednotlivých studií. Velmi 

důležitá součást, která utváří tento bod je samotná kvalita a vzdělání jednotlivých 

lektorů. Dále je kladen důraz na počet lektorů, protože to je faktor, který přidává na 

rozmanitosti a pestrosti nabídce. Většina ze zkoumaných studií nabízí lekce se 

zkušenými lektory, rozlišují se však jednotlivé zvolené strategie. Například Domy Jógy 

dávají přednost pestré nabídce a široké škále lektorů, oproti Yoga Movement, kde si 

drží malý počet stálých lektorů. 

Další podobností se nachází u pomůcek na jógu, případně nějakého oblečení a jiných 

produktů nabízených přímo ve studiích. Toto již patří k základním atributům nabídek 

studia, které se liší většinou svým zaměřením a výběrem značek. Některá studia lákají 

zákazníky na originální kolekce, které jsou v nabídce pouze u nich. 

Každé studio má svůj osobitý, charakteristický nádech, kterým jednoznačně vyniká 

hlavně Jógovna a Yoga Movement. Všechna zkoumaná studia nabízí širokou škálu lekcí 

Kritéria hodnocení Váh
a  

A B C D E F G 

Lektoři 22 3 5 5 3 4 4 4 

Rozmanitost služeb 18 3 4 4 3 4 3 4 

Interiér studia 15 4 5 3 5 3 3 4 

Lokalita (MHD) 12 5 5 5 4 5 4 4 

Sociální sítě a 
webové stránky 

10 4 5 5 5 5 5 5 

Rezervační systém 8 5 5 5 5 5 5 5 

Kapacita  5 5 5 4 4 3 3 5 

Počet lekcí 5 1 2 2 2 5 4 4 

Počet sálů 5 3 1 2 2 3 2 2 

součet bodů   365 447 417 373 410 370 413 



48 
 

jógy, workshopů a kurzů. Některá studia navíc nabízí přímo lektorské a učitelské kurzy 

(Jógovna, Yoga Me). Dalším pozorovaným rozdíle je nabídka služeb masáží  

a fyzioterapie, které jako jediní nabízí Dům jógy na Andělu a na Chodově. 

Mezi konkurenty lze nalézt několik dalších podobností. Každý z nich se nachází v dobré 

vzdálenosti od městské hromadné dopravy. Na druhou stranu se jednotlivá studia 

nachází v rozdílných částech Prahy. Nedostatek, který zároveň definuje dostupnost 

studia jsou parkovací místa, či parkovací zóny. Ty jsou v centru města omezené.  

Využití sociálních sítí a webových stránek je pro zkoumané konkurenty samozřejmostí  

a téměř všichni konkurenti je využívají velmi aktivně. Sociální sítě a webové stránky 

používá nejméně studio Yoga Shala, které zde není tolik aktivní jako ostatní studia. 

Zároveň jednotlivá studia disponují rezervačním systémem, který urychluje procesy  

a nabízí komfortní řešení klientům a jistotu zarezervovaného místa. Rezervační systémy 

mají u jednotlivých studií odlišné podoby a někde se tyto podoby vzájemně kombinují. 

Jsou to především: webové stránky, aplikace a využití emailu. Rezervační systém je 

možnost, kterou studio Yoga Karlín oproti jiným studiím nevyužívá. 

V rámci scoring modelu nejméně bodů za průměrný počet lekcí získalo studio Yoga 

Shala, které ač nabízí dva příjemné sály na cvičení a 1 meditační sál, nabízí průměrně 

pouze 3,6 lekcí za den.  

Další stěžejní parametry porovnání 
V rámci konkurence je třeba pohlédnout i na ceny, za které nabízejí služby. Ceny za 

lekce jsou utvářeny podle časové délky a nejčastěji studia nabízejí lekce 60minutové, 

75minutové a 90minutové.  

                                                
1 V Domech jógy jsou uvedeny dvě základní sazby a každá z nich určuje cenu pro jiné časy. Tedy sazba 
150 Kč/hod je stanovena pro vytíženější časy a 140 Kč/hod pro časy mimo špičku (všední dny 7:00 – 
15:00/15:20). 

  cena - 60 
min 

rezervační 
systém 

nejbližší 
stanice metra 

denní průměrný 
počet lekcí 

(po-pá) 

Yoga Shala 200 ano Křižíkova 3,6 

Jógovna 210 ano Můstek 7 

Yoga Me 220 ano Národní třída 10 

Yoga Movement 250 ano Anděl 5,2 

Dům jógy Anděl 140/1501 ano Anděl 30 
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Tabulka 15 - Porovnání konkurence (vlastní zpracování) 

Pro názornou ukázku jsou v tabulce č. 15 porovnány základní ceny za 60minutové lekce 

jednotlivých konkurentů. Je potřeba dodat, že některá zkoumaná studia nabízejí svým 

klientům různé balíčky, slevy (např. sleva studentská), zvýhodněné ceny za využití 

kreditních systémů apod. Na tyto faktory není brán zřetel a je kladen důraz na základní 

sazbu. 

Z tabulky dále vyplývá srovnání počet lekcí vs. počet sálů. Místní konkurent Yoga 

Shala sice disponuje 3 sály (z toho 2 na cvičení a 1 na meditaci), přesto je jeho 

průměrný denní počet lekcí nejmenší ve srovnání s ostatními zkoumanými konkurenty, 

jak již bylo zmíněno. Naopak největší nabídkou disponují Domy jógy, které se dostávají 

na Andělu na úroveň až 30 lekcí denně. 

Nabídky o víkendech se v jednotlivých studiích mnohdy mění, protože se rozvrhy  

a prostory přizpůsobují aktuálním workshopům a kurzům. Proto zde byly srovnávány 

pouze lekce ve všední dny, které jsou pravidelné.  

5.3.4 Produkt Yoga Karlín 

Studio Yoga Karlín nabízí svým klientům rozmanitou nabídku od lekcí jógy až po 

služby masáží a fyzioterapie. 

Jóga 
Hlavním produktem jsou jógové lekce, jejíž největší část tvoří otevřené lekce, které 

navštěvují klienti bez předchozí rezervace. Nabídka lekcí je velmi rozmanitá a jsou zde 

zahrnuty lekce od asthanga jógy, přes bhakti flow až po speciální iyengar jógu, která 

používá pomůcky jako cihličky, deky a židle pro hlubší jógovou praxi.  

Dalším produktem jsou jógové kurzy, což je soubor uzavřených lekcí, které na sebe 

postupně navazují. Jednotlivé kurzy mívají různé zaměření. Pravidelně se opakujícím 

kurzem je kurz jógy nejen pro začátečníky, který uvádí a vysvětluje základní pozice 

jógy a informuje o souvislostech jógové praxe. 

Studio také organizuje jógové pobyty a meditační víkendy, které se uskutečňují  

i v České Republice i v zahraničí. Aktuálně je pro zákazníky připraven například 

připraven listopadový pobyt na Bali. Tato možnost nabízí lidem nejen prohloubení své 

Dům jógy Vinohrady 140/150 ano I.P. Pavlova 20 

Dům jógy Chodov 140/150 ano Chodov 19 
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praxe, ale i poznání exotické destinace a využití příjemné speciální dovolené s jógou. 

Tyto pobyty navíc poskytují lidem i volný čas, který mohou využít podle vlastních 

preferencí. 

Dalšími produkty nabízenými ve studiu jsou individuální lekce a jóga pro firmy. 

Individuální lekce může využít kdokoliv, kdo má zájem prohloubit a zdokonalit svojí 

praxi pod vedením konkrétního lektora, který se mu bude věnovat individuálně. Tento 

produkt je dražší oproti otevřeným lekcím, na druhou stranu nabízí kvalitnější a hlubší 

zdokonalení osobní jógové praxe. Dalším produktem je jóga pro firmy, jež poskytuje 

prostor firmám, které chtějí svým zaměstnancům poskytnout benefit v podobě firemní 

lekce. Ve studiu se uplatňují dvě možnosti, a to za prvé poskytnutí prostoru (pronájem) 

s tím, že si firma sežene a dosadí svého vlastního lektora a za druhé možnost pronájmu 

studia na lekci, kterou povede lektor studia Yoga Karlín. 

Masáže a fyzioterapie 
Součástí studia je jedna místnost fyzioterapie, která je moderně vybavena  

a je pronajímána masérkám a fyzioterapeutkám. V nabídce jsou masáže klasické, 

rekondiční a ajurvédské. Dále pak fyzioterapeutické služby dávají širokou škálu 

možností od rehabilitace a kinesiotaping až po balanční cvičení. 

Obchůdek Yoga Karlín 
Studio má ve stálé nabídce jógové produkty od značky Bodhi, která vyrábí například 

jógamatky, korkové cihličky a jógové pásky. Dále pak studio nabízí tyčinky, kokosovou 

vodu a další přírodní limonády. Pravidelně obměňuje nabídku tzv. concept store, kde se 

postupně střídají různé produkty. Ty jsou vybírány na základě osobních preferencí  

a zájmu vedení a pracovníků ze studia. Momentálně se ve studiu prodávají stylové 

náramky.  

5.3.5 Ceník studia Yoga Karlín 

Jednorázové vstupy 
Studio Yoga Karlín nabízí momentálně 3 typy otevřených lekcí, které se odlišují podle 

časových možností. Studio upřednostňuje platby v hotovosti a také proto tyto platby 

zvýhodňuje. 

Lekce Platba hotově Platba platební kartou a benefity Poplatek při využití 
MK a AP 

60 min 160 Kč 170 Kč (160 Kč + 10 Kč) - 
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75 min 200 Kč (180 Kč 
+ 20 Kč) 

220 Kč (200 Kč + 20 Kč) 20 Kč 

90 min 240 Kč 270 Kč (240 Kč + 30 Kč) - 

Tabulka 16 - Jednorázové vstupy (vlastní zpracování) 

Pokud klient neplatí hotovostí, je mu k základní ceně účtován poplatek za využití 

jógamatky, kterou si zapůjčí přímo ve studiu. Tento poplatek je odvozen od délky 

konkrétní otevřené lekce a pohybuje se od 10 Kč (za 60minutové lekce) až k 30 Kč (za 

90minutové lekce). Zároveň v případě využití Multisport karty a ActivePass karty je 

klientům účtován poplatek dalších 20 Kč za využití nadstandartních služeb studia. 

Tento poplatek je vybírán ve všední dny na 75minutové lekce. 

Balíčky 
Yoga Karlín nabízí svým klientům balíčky, které obsahují buď členství (min. na 1 

měsíc) anebo permanentky, díky kterým si klienti předplatí 10 lekcí.  

Lekce Platba hotově Platba platební kartou  
a benefity 

60 minut (10 vstupů) 1 499 Kč 1 649 Kč 

75 minut (10 vstupů) 1 999 Kč 2 199 Kč 

Členství na 1 měsíc 1 499 Kč 1 599 Kč 

Členství na 1 rok 14 999 Kč 15 999 Kč 

Tabulka 17 - Balíčky (vlastní zpracování) 

Aktuální ceník funguje od ledna 2019. Ceny jednotlivých nabízených balíčků se liší na 

základě délky lekce a způsobu placení. Placení v hotovosti je opět upřednostňováno,  

a proto je tímto způsobem placení levnější. 

5.3.6 Návštěvnost 

 

Obrázek 4 - Návštěvnost studia (vlastní zpracování) 
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Na obrázku č. 4 je zobrazen vývoj návštěvnosti studia Yoga Karlín v období květen 

2018–duben 2019. Z grafu je patrný vývoj, jak se měnila návštěvnost v čase. Nejmenší 

návštěvnost vykazuje měsíc prosinec. Návštěvnost naopak rapidně vzrostla začátkem 

nového roku a postupně klesala až do letních měsíců. Na podzim se opět projevuje 

zvýšený zájem o lekce jógy a trend pokračuje až do listopadu.  

Na základě těchto znalostí je vhodné uzpůsobovat změny ve studiu. Nejlepším měsícem 

pro jakékoliv změny je leden, kdy se opět zvedá návštěvnost studia a přichází noví 

zákazníci.  

Studio si vede databázi nově příchozích zákazníků, kterých bylo od ledna 2019  

do června 2019 celkem 333. 

5.3.7 Propagace 

Webové stránky 
Studio využívá 3 platforem. Za prvé to jsou webové stránky studia: www.yogakarlin.cz. 

Na stránkách lze nalézt veškeré aktuální informace, které se týkají činnosti studia a jsou 

důležité. Je zde zobrazen aktuální rozvrh, lektoři, potřebné kontakty a fotografie 

interiéru. Dále jsou zde k dispozici informace o cenách, produktech a službách, které 

studio nabízí. Studio na svých stránkách pravidelně propaguje nejbližší workshopy, 

dílny a pobyty, které aktuálně pořádá.  

Nové příspěvky se zde objevují nepravidelně. Jsou vždy přidávány v případě aktuálních 

změn, či vzniku nových workshopů a akcí, o kterých je potřeba informovat.  

Sociální sítě 
Další dvě platformy (Facebook a Instagram) studio používá a propojuje je. Facebook 

má především informativní funkci. Proto jsou zde představovány workshopy, kurzy  

a změny, které ve studiu aktuálně probíhají. Na této platformě jsou využívány, oproti 

Instagramu, především delší příspěvky. Příspěvky jsou pravidelně přidávány 2x za 

týden. Hlavní skladba příspěvků tvoří akce studia, připomínání událostí, které ve studiu 

probíhají a přidávání doplňujících informací o nich. V rámci Facebooku si studio 

nepravidelně platí reklamu na konkrétní události, které se budou ve studiu konat. Tento 

druh propagace je spíše výjimečným způsobem, který se využívá minimálně. 

Instagram studio využívá především k informovaní o tzv. daily life. Tedy sdílení 

aktuálního dění a změn ve studiu. K tomu patří například pravidelné sdílení denního 

rozvrhu studia, či fotky ze studia. Zároveň příspěvky obsahují informace ke speciálním 
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lekcím, novým produktům či dalším změnám. Na Instagramu studio využívá i příspěvků 

na zeď i tzv.insta story, které je zvlášť využíváno třeba ke sdělení denního rozvrhu.  

Na Instagramovou zeď je přispíváno 1-2x týdně, v návaznosti na aktuální dění a insta 

story je přidáváno 2-3 týdně, opět podle aktuální situace.  

Zároveň se studio podílí na různých soutěžích a jógových výzvách. V dubnu 2019 to 

byla např. Velikonoční jógová výzva s časopisem Jogadnes, která na každý den výzvy 

představila konkrétní jógovou pozici pro tento den. Studio Yoga Karlín se zúčastnilo  

a každý den na svém Instagramu sdílelo fotky jednotlivých pozic, a tak také motivovalo 

lidi k praxi jógy a vyzkoušením jednotlivých zadaných pozic. 

Současně studio dbá na estetickou podobu svých sdílených příspěvků, a proto na 

Facebooku i na Instagramu používá stále stejné struktury a podoby. Na Instagramu 

zároveň hledí na světelnost a ořezy fotek, které ovlivňují finální vzhled.  

Internetová propagace 
Na internetu dále studio využívá Google ads. Tento typ propagace se zaměřuje  

na propagaci studia jago celek, nepropaguje jednotlivé nabízené služby. 

Pro snadnější vyhledávání a častější zobrazení studio využívá také SEO, tedy 

optimalizace, která upravuje webové stránky, aby byly dané webové stránky mezi 

prvními vyhledanými položkami ve vyhledávačích. 

Posledním typ internetové propagace, využívající studio Yoga Karlín, je sdílení událostí 

na jógových portálech. Toto je neplacená reklama, která poskytuje informace  

o konaných událostí v jógovém prostředí. Studio takto poskytuje informace na  

3 jógových portálech. 

Další druh propagace 
Studio si zároveň platí reklamu v Křižíkově ulici, desítky metrů od studia, která zároveň 

slouží jako ukazatel pro místo, kde se studio nachází.  

5.3.8 Procesy studia 

Zkoumaným procesem byl průběh odbavení ve studiu na recepci. Tímto procesem si 

musí projít každý příchozí zákazník, a proto je to jeden z nutných procesů, který by měl 

byt za prvé zdokumentován a za druhé kvalitně prováděn.  

Proto, aby byl tento proces prováděn kvalitně a rychle, je třeba, aby ve studiu pracoval 

kvalitní personál, který by měl být řádně vyškolen. Mezi nejdůležitější faktory byly 
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zaznamenány chování recepční. Její komunikace se zákazníky, přístup k nim a jakým 

stylem se recepční v průběhu procesu projevuje. Podle vykonaných pozorování bylo 

v obou případech shledáno velmi pozitivní chování recepční. Ta působila 

reprezentativně, sympaticky a příjemně. Recepční měla pro zákaznický přístup, byla 

příjemná, ochotná a klidná. 

Drobným pozorovaným negativem byla sebejistota, která byla narušena v průběhu 

prvního pozorování, která recepční chyběla, když nemohla najít dostatečné informace, 

aby vyhověla jedné klientce. Toto byl aktuální problém, jemuž podobný se v druhém 

pozorování již neopakoval. Je třeba klást důraz na to, aby se podobná situace 

v budoucnu již nevyskytla, případně se výskyt podobných situací eliminoval na 

minimum. Tomu lze zabránit pravidelným informováním personálu, setkáváním se  

a případně školením. 

V rámci procesu odbavování na recepci nedochází k přímému propagování dalších 

produktů na recepci (jógové pomůcky, nápoje atd.). Tato skutečnost je ze strany 

pozorovatele vnímána pozitivně. Pro zákazníky by případné přílišné nabízení produktů 

mohlo být vnímáno negativně a znepříjemňovat jim tak proces na recepci. Informování 

zákazníků o nabízených produktech je vyžadováno u příchodu nových zákazníků, kteří 

nemají předchozí zkušenost se studiem. 

Ač recepční postupuje správně, mohlo by se zdát její chování a nenabízení produktů 

negativní. Tomu by tak bylo v případě, kdy by bylo v zájmu studia propagovat své 

produkty za každou cenu. Úkolem recepčních by tedy bylo přímo nabízet svým 

zákazníkům produkty, které si mohou na místě zakoupit a zvyšovat tak příjmy studia. 

To ale není v tomto případě požadováno. 

V pozorování se zároveň nepřímo potvrdil fakt, který v hloubkovém rozhovoru zmiňuje 

majitel i provozní studia, kteří říkají, že do studia chodí především ženy v produktivním 

věku. Největší zastoupení měly v daných případech ženy ve věku od 21 do 40 let (podle 

subjektivního názoru pozorovatele).  

Na základě pozorování je spatřován prostor pro zlepšení v rámci komunikace recepční  

a zákazníků. Recepční byla v obou případech komunikativní a přátelská, ale znatelně 

větší míru komunikace prokazovala ve chvílích, kdy byli komunikativní sami zákazníci. 

V situacích, kdy zákazníci nezačali sami výrazněji komunikovat jako první, recepční 
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konverzaci nevyvolávala. Konverzace se rozvinula pouze v případech, kdy dali podnět 

zákazníci.  

Celkový proces je velmi uspokojivý. Vše probíhalo za příjemných podmínek a velmi 

rychle. I v takových případech, kdy se sešlo více zákazníků naráz, kteří čekali na 

odbavení na recepci, byl proces plynulý a netvořili se přílišné fronty. Zákazníci měli  

i v takovýchto případech dobrou náladu a neměli problém počkat. 

Negativním projevem, který je považován za rušivý, a to především v době, kdy 

zákazníci jsou již odbaveni a čekají v prostoru recepce na svoji lekci, je zvonek a jeho 

výrazný zvuk. Tento element je velmi výrazný a nepřeslechnutelný jev, jež může na 

zákazníky působit negativně. 

Záznamy a komentáře k uskutečněným pozorováním jsou v příloze č. 5. 

Jak již bylo zmíněno, studio Yoga Karlín nevyužívá žádného rezervačního systému. 

V budoucnu se tak vytváří za první prostor pro vytvoření většího komfortu a jistoty 

klientům, kteří by tak měli garantované místo na vybrané lekci. Za druhé je to nástroj, 

který by mohl urychlit a zjednodušit proces odbavení klientů. Například by mohl 

pomoci tím způsobem, že by si lidé mohli zaplatit za svou lekci předem a na recepci by 

při svém příchodu pouze nahlásili své jméno.  

5.3.9 Osobní pohled vedení studia 

V této podkapitole jsou analyzovány a shrnuty stěžejní části vykonaných 2 hloubkových 

rozhovorů, které proběhly s majitelem a provozním studia Yoga Karlín. Celý přepis 

rozhovorů je v příloze č. 4. 

Produkty 
Studio se snaží o pestrost nabízených lekcí a workshopů. Mezi pozitiva se tak řadí 

kvalitní a rozmanitá nabídka služeb (od jógy až po fyzioterapii a masáže), kvalitní 

lektoři, kteří zajišťují vysokou úroveň nabízených služeb, funkční tým lidí, dobré 

finanční zázemí a spolehlivost studia. Dalšími pozitivy pro klienty jsou nastavené ceny, 

které jsou nižší než jaké nabízí většina velkých konkurentů, a také proto je zde určitý 

prostor pro navýšení cen. Zároveň studio Yoga Karlín umožňuje platby pomocí různých 

benefitů, ať už v podobě poukázek či Multisport kartu, se kterou navštěvuje studio 

většina klientů. 
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Mezi méně využívané produkty studia patří pobyty, dílny a služby fyzioterapie  

a masáží. Žádný systém ve vytváření těchto pobytů a dílen momentálně nefunguje, 

především je kladen důraz na subjektivní názor a aktuální možnosti a zájem ze strany 

lektorů. Co se týká služeb fyzioterapie a masáží, tak ty fungují na základě pronájmu 

místnosti fyzioterapie, bohužel je tato místnost využívána minimálně. Občas se používá 

jako prostor pro soukromou lekci, v případě obsazenosti sálu na cvičení. Fyzioterapeuti  

a maséři jsou externí pracovníci, kteří si místnost rezervují v případě, že mají 

domluvené klienty. Tento prostor je sice momentálně téměř nevyužit, avšak je zde skryt 

potenciál, který by se v budoucnu dal využít. A proto jsou v bakalářské práci 

navrhovány změny. Za prvé je potřeba změnit systém v pronájmu, oslovit nové 

fyzioterapeuty a maséry a zpropagovat tyto služby. Za druhé v případě dlouhodobého 

malého využívání prostoru se nabízí možnost zrušení těchto služeb a změna účelu  

a využívání tohoto prostoru. 

V rámci nabízených produktů, nacházejících se na recepci studia, jsou nejprodávanější 

jógamatky a různé nápoje. Nejvíce využívanou službou jsou otevřené lekce, jež vyplňují 

většinu rozvrhu studia. 

Rozvrh 
Aktuální rozvrh nabízí 6 lekcí denně od pondělí do čtvrtka, 4 lekce v pátek a 2 lekce 

v sobotu a v neděli. Nedělní večery jsou navíc obohaceny od konce května  

o 75minutové meditace s majitelem studia. 

Změny v rozvrhu se pravidelně dělají na základě očekávané poptávky, zpravidla se 

zásadní změny v rozvrhu uskutečňují od 1. ledna, 1. července nebo 1. září, kdy se mění 

struktura a režimy zákazníků s nadcházejícím obdobím. 

Zákazníci 
Jak již bylo zdokumentováno v rámci pozorování, majitel i provozní studia říkají, že 

mezi klienty převažují ženy, a to ve věku přibližně 25 – 44 let. Mimo to je velmi špatná 

znalost zákazníků. Ve studiu se neprovádějí výzkumy zákazníků, které by pomohly 

přiblížit jejich požadavky, spokojenost a další faktory. Většina změn a akcí se děje 

především na základě domněnek. 

Slabiny a prostor pro zlepšení 
Mezi mezery, které se vyskytují interně, se řadí neznalost majitele v oblasti vztahů 

personálu. Majitel předpokládá, že si tito lidé mezi sebou rozumí, ale ve skutečnosti to 
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nemá nijak podložené a na vztahy a náladu personálu se nijak zvlášť nezaměřuje. 

Rozdílem je pak provozní, který má o těchto náležitostech širší povědomí, ježto je 

s personálem v přímém kontaktu. Je třeba ale zdůraznit, že není absolutně nezbytné, aby 

se majitel studia a tyto náležitosti zajímal, protože od toho má provozního, který by měl 

majitele čas od času informovat. 

Největším negativem je aktuálně vzduchotechnika. V případě vyšší návštěvnosti lekcí 

nedokáže fungovat dostatečně silně a jelikož se studio nachází v suterénu, tak je 

složitější vzduch provětrat, kvůli malým oknům. Dalším negativem je komunikace se 

zákazníky, která momentálně není ideální. Komunikace pomocí emailů probíhá 

nepravidelně, přibližně 1 za 2 měsíce. Zároveň se využívá Instagramu a Facebooku, kde 

se komunikace zlepšují a pracuje se na zkvalitnění, ale je zde stále prostor pro zlepšení. 

Další slabina se nachází v obsahu a kvalitě lekcí, která by se měla v ideálním případě 

zvýšit. Zároveň pro zvednutí atraktivity by bylo příhodné přidat nové zajímavé lekce, 

které by přilákaly nové zákazníky. 

5.4 SWOT analýza  

SWOT analýza je vyústěním analýzy aktuální situace vnějšího a vnitřního prostředí 

studia Yoga Karlín, které bylo zkoumáno v kapitole č. 5.3.  

 Z uskutečněných analýz je utvořena tabulka č. 18. Ta shrnuje aktuální silné a slabé 

stránky, jež vyplývají z vnitřní situace a příležitosti a hrozby, jež vypovídají o vnější 

situaci, která se nedá ovlivnit. 

Strenghts (Silní stránky) 

• Moderní studio 

• Kvalitní lektoři a vybavení 

• Pestrost otevřených lekcí 

• Lokalita 

• Otevírací doba 

Weaknesses (Slabé stránky) 

• Vzduchotechnika 

• Služby fyzioterapie a masáže 

• Komunikace se zákazníky 

• Složitý ceník 

• Velikost studia 

• Nevyplněný prostor v rozvrhu 

• Rezervační systém 
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Tabulka 18 - SWOT analýza (vlastní zpracování) 

5.4.1 Silné stránky 

Moderní studio 
Studio Yoga Karlín je moderní, útulné, osobité studio, které se snaží být příjemným 

místem pro praxi jógy a relaxaci. Studio dbá na detaily a šetrný přístup k přírodě. 

Kvalitní lektoři a vybavení 
Základní složku tvoří kvalitní lektoři, kterých je zde aktuálně 18. Pravidelně do tohoto 

týmu přispívají i další lektoři, kteří zde nemají pravidelné otevřené lekce, ale v Yoga 

Karlín uskutečňují workshopy a dílny.  

Vybavení studia je moderní a přímo navržených do prostoru jógového studia. Místnost 

fyzioterapie splňuje nároky pro kvalitní zázemí fyzioterapeutům a masérům. 

Pestrost otevřených lekcí 
Lekce, které jsou zde provozovány se orientují jak na rychlejší a spíše posilovací směry 

jógy (power jóga), tak i na více relaxační a léčitelské zaměření (terapeutická jóga).  

Lokalita 
Studio Yoga Karlín se nachází v blízkosti tramvajové zastávky a stanice metra. Lokalita 

Karlína je v posledních letech čím dál tím více atraktivnější a je zde velké množství, 

kteří vyhledávají volnočasové aktivity. 

Otevírací doba 
Otevírací doba se odvíjí od aktuálního denního rozvrhu. Jelikož ve všední dny začínají 

lekce v 7:30 ráno, je studio otevřeno zpravidla už v 7:00 hod. Poslední lekce všedních 

dnů končí ve 20:30 hod. 

5.4.2 Slabé stránky 

Vzduchotechnika 
Aktuálním největším problém, který je třeba vyřešit je vzduchotechnika, která nevystačí 

pro kvalitní cirkulaci vzduchu. 

Opportunities (Příležitosti) 

• Zájem o jógu 

• Zájem o zdravý životní styl 

• Atraktivní lokalita 
 

Threats (Hrozby) 

• Nová konkurence 

• Trendy sportovních aktivit 

• Ekonomická situace 



59 
 

Služby fyzioterapie a masáže 
Místnost fyzioterapie není využita ani ¼ času, během kterého je využíván sál na 

cvičení. Je zde proto velký prostor pro změnu tohoto stavu či v druhém případě 

úplnému zrušení místnosti a jejímu přetvoření pro jinou aktivitu.  

Komunikace se zákazníky 
Komunikace je sice zprostředkována na různých platformách, její uskutečňování ale 

není prováděno na základě vytvořené struktury. Na sociálních sítích a webových 

stránkách se aktivně pracuje na pravidelnosti a vytvoření vyhovující struktury. 

Komunikace formou emailů jako newsletterů ale aktuálně pokulhává a je třeba zavést 

systém, podle kterého se bude řídit. 

Složitý ceník 
Aktuální ceník, platný od ledna 2019, je založen na různých poplatcích, které 

zvýhodňují klienty používající hotovost. Jeho struktura je složitá a pro některé 

zákazníky matoucí. 

Velikost studia 
Studio Yoga Karlín nabízí pouze jeden sál na cvičení, a proto má omezené možnosti 

v nabídce jógových služeb. 

Nevyplněný prostor v rozvrhu 
Ačkoliv ve všední dny je nabízeno 4–6 otevřených lekcí denně, stále zůstává prostor pro 

doplnění dalších lekcí.  

Rezervační systém 
Studio Yoga Karlín aktuálně nevyužívá rezervační systém. Liší se tím tak od všech 

konkurentů, kteří byli v bakalářské práci zkoumáni.  

5.4.3 Příležitosti 

Zájem o jógu 
Jóga má pro člověka mnoho benefitů, a proto si ji oblíbilo velké množství lidí. V dnešní 

době je jóga velmi populární a vyhledávaná. 

Zájem o zdravý životní styl 
Velkým motivem a trendem je také zdravý životní styl, který se soustřeďuje na kvalitní 

stravu a duševní a fyzické zdraví. Oba dva poslední aspekty při své praxi jóga 

propojuje. 
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Atraktivní lokalita 
Jak již bylo zmíněno, jelikož je lokalita Karlína stále více atraktivnější, soustřeďuje se 

do této oblasti velké množství lidí. Zároveň se zde aktuálně staví a otevírají nové 

kancelářské budovy, díky kterým se zde soustřeďuje větší počet lidí.  

5.4.4 Hrozby 

Nová konkurence 
V důsledku vysoké popularity jógy vznikají v Praze nová jógová studia, fitness centra  

a další centra rozšiřují své nabídky o jógové lekce a s počtem učitelských kurzů se 

pohybuje po Praze více nových lektorů. 

Trendy sportovních aktivit 
Jóga získává popularitu díky svým benefitům a aktuálnímu trendu, který se ale může 

kdykoliv obrátit jiným směrem. Poptávka lidí se může kdykoliv změnit, s příchodem 

jiné atraktivní sportovní aktivity. 

Ekonomická situace 
Další hrozbou vnějšího prostředí, které studio nemůže ovlivnit je ekonomická situace.  

Ta se vyvíjí na základě vlivů vnějšího prostředí, které určují směr a determinují trh. 

Ekonomická situace se odráží na základě postavení v hospodářském cyklu a na 

aktuálním dění ve světě.  

5.5 Cíle a problémy 

Stěžejní problémy 
Aby mohlo být dosaženo jednotlivých cílů, je třeba postupně pracovat a odstraňovat 

problémy, které jsou aktuálně přítomny. Zároveň je třeba neopomínat na hrozby, 

vycházející z vnějšího prostředí a brát v potaz příležitosti, které jsou vytvořeny na trhu 

(př. zájem lidí o zdravý životní styl a pohybové aktivity). 

Největší problém tvoří vzduchotechnika, která snižuje komfort zákazníků a odráží se 

pak v jejich následné spokojenosti. Následně je třeba se zaměřit na místnost 

fyzioterapie, která je nedostatečně využívána a je třeba zvážit další kroky, které je nutné 

podstoupit, aby se tento stav změnil. 

Cíle 
Na následujícím obrázku jsou zobrazeny všechny vytyčené cíle. Cíle jsou seřazeny od 

dlouhodobých až po krátkodobé cíle, které jsou nejaktuálnější.  



61 
 

 

Obrázek 5 - Cíle (vlastní zpracování) 

5.6 Marketingový mix 

Marketingový plán v této části charakterizuje jednotlivé složky marketingového mixu, 

které dále specifikují činnost studia Yoga Karlín. 

5.6.1 Produkt 

Otevřené lekce 
Nejčastěji využívanou službou jsou otevřené lekce. Ty nabízejí rozmanitou škálu stylů 

jógy od dynamických stylů až po jemné a relaxační styly.  

Uzavřené lekce 
Pestrost nabídky rozšiřují uzavřené lekce, tedy kurzy. Nejčastějším kurzem studia Yoga 

Karlín je Kurz nejen pro začátečníky. Ten postupně prochází základní jógové pozice  

a propojuje teorii s praxí, začátečníkům napomáhá poznat krásu jógové praxe  

a pokročilejším poskytne propojení vlastních znalostí a zkušeností s jógou. 
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Jsou to na sebe navazující lekce, které můžou zákazníci navštěvovat po předchozí 

registraci a úhradě stanovené ceny. 

Workshopy a pobyty 
Aktuální zájem o workshopy a pobyty je slabá, a proto je třeba se na tuto složku 

zaměřit. Je nutné utvořit systém a frekvenci v rámci, které budou tyto služby 

realizovány.  

Navrhováno je provádět 1 workshop měsíčně a 1 pobyt čtvrtletně. Aby bylo vyhověno 

v co největší míře zákazníkům, bude nutné uskutečnit průzkum, který přiblíží další směr 

vývoje těchto služeb. Workshopy a pobyty by poté měly být realizovány takovým 

směrem, aby to zákazníkům co nejvíce vyhovovalo a uspokojovalo to jejich potřeby. 

Firemní a individuální lekce 
Pro spolupráci s okolními firmami je nabízení pronájmu prostor pro jógovou lekci jako 

zajímavý benefit pro zaměstnance. Firemní lekce jsou pro studio doplňkem rozvrhu.  

Mezery v rozvrhu mohou snadno zaplnit i individuální lekce. Ty se mohou domlouvat 

buď s lektory studia nebo přímo se studiem. Na základě volných termínů bude čas lekce 

rezervován a později uskutečněn.  

Pro využití volného prostoru, který se v rozvrhu studia Yoga Karlín nachází, bude 

zaměřena pozornost na možnost využití a pronájmu v podobě soukromých lekcí  

a firemních lekcí. Obzvláště v oblasti firemních lekcí bude třeba navázat spolupráci 

v okolních firmách, které se aktuálně nachází v blízkosti studia.  

Pro úspěšnou spolupráci bude navázána komunikace formou emailové korespondence  

a osobní komunikace s představením spolupráce. Tento způsob si klade za cíl nabídnout 

zaměstnavatelům benefit pro své zaměstnance a vytvořit jim tak příležitost využít 

prostory studia pro lekce.  

Zároveň při úspěšném navázání komunikace budou jednotlivým firmám nabízeny 

služby fyzioterapie a masáží. Tento produkt bude propagován při příchodu pracovníků 

do studia, kde budou informováni i o dalších nabízených službách v Yoga Karlín. 

Speciální nové lekce 
Pro vyplnění rozvrhu bude zároveň zvažována možnost otevření nových lekcí, které 

budou zaměřeny na momentálně opomíjené zákazníky, kteří by mohli mít o služby 
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zájem. Konkrétně to jsou senioři a děti. Lekce pro tyto skupiny by mohly vyplňovat 

časy mezi poledními a odpoledními lekcemi, tedy v rozmezí 14:00 – 16:00 hod.  

Proto bude brán na tuto okolnost ohled. Současně bude zjišťována situace na trhu, zda 

by byl o tyto lekce zájem ze strany zákazníků a zároveň ze strany lektorů, kteří tento typ 

lekcí eventuálně povedou. 

Masáže a fyzioterapie 
Stěžejním produktem, který aktuálně nefunguje moc dobře jsou masáže a služby 

fyzioterapie. Pomocí analýzy konkurence se ukázalo, že většina ze zkoumaných 

konkurentů tímto produktem nedisponuje. Dokud studio Yoga Karlín této výhody 

nevyužije, bude z tohoto produktu i do budoucna ztracená příležitost. Protože místnost, 

která tyto služby ve studiu nabízí, zůstává jinak nevyužita.  

Tato služba bude v budoucnu propagována tak, aby se situace změnila a z tohoto 

produktu se stala výhoda v konkurenčním prostředí.  Propagaci se podrobněji věnuje 

kapitola 5.6.3 Propagace. 

V případě, že se nepovede situaci změnit, bude zvažováno úplné zrušení těchto 

nabízených služeb a bude vytvořen nový produkt. Například by se tato místnost dala 

zrekonstruovat a použít jako meditační místnost, či místnost pro soukromé lekce. Toto 

je ale momentálně krajní možnost, protože do vybavení této místnosti byly vloženy 

vysoké investice, které dělají tento prostor kvalitním a moderním. K těmto krokům by 

se uchylovalo až v horizontu minimálně 1 roku.  

Na místě jsou proto propagační kanály a nabídnutí prostoru většímu množství 

externistů, kteří by mohli místnost fyzioterapie aktivně využívat. 

Později bude propagace bude směřována i do okolních budov, kde je velké množství 

pracujících lidí.  V těchto prostorech bude využíváno letáčků, které budou propagovat 

přímo tuto službu. 

5.6.2 Cena 

Studio Yoga Karlín nabízí velké množství platebních možností. Nejpřívětivější je 

placení formou hotovosti. Mezi další přijímané formy patří placení kartou, další 

benefity jako poukázky, Multisport karta, ActivePass a Benefit plus. 

Lekce se dají platit jednorázově, či využít možnosti permanentek nebo členství. 
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Jednorázová lekce  
Délka lekce Cena 

60minut 180 Kč 

75minut 240 Kč 

90minut 260 Kč 

Tabulka 19 - Jednorázové lekce (vlastní zpracování) 

Od ledna 2020 bude upraven využívaný ceník. Bude navýšena sazba za jednotlivé lekce  

a zároveň budou zrušeny poplatky za jógamatky a využití nadstandardu studia, které 

v minulosti dělaly zákazníkům problém v pochopení. Změnou bude srovnání sazby za 

jednotlivé lekce, které se aktuálně odlišují podle způsobu placení, viz tabulka č. 16. 

Permanentky 
Délka lekce Cena  

60minut 1 620,- 

75minut a více 2 160,- 

Tabulka 20 - Permanentky (vlastní zpracování) 

Jednotlivé permanentky budou složit jako předplatné služby celkem na 10 lekcí. 

Permanentky budou platit po dobu 3 měsíců a budou přenosné. Koupí tohoto balíčku 

budou mít klienti každou 10. lekci zdarma viz. tabulka č.17. 

Členství 
Období Cena 

1 měsíc 1 599,- 

3 měsíce 4 599,- 

6 měsíců 7 999,- 

Tabulka 21 - Členství (vlastní zpracování) 

Pro nabídku členství, jsou zvoleny tři typy možností. Pravděpodobně nejčastěji 

využívanou formou bude stávající měsíční členství, které bude zákazníkům umožňovat 

navštěvovat jakékoliv otevřené lekce během předem určeného období. Informace jsou 

zaznamenány v tabulce č. 21. 
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5.6.3 Propagace 

Propagace probíhá na různých platformách, v odlišných časových intervalech  

a s rozdílnou intenzitou.  

Webové stránky 
Tento komunikační kanál sloužící jako oficiální forma, pomocí které jsou sdělovány 

stěžejní a aktuální informace. Webové stránky zobrazují momentální rozvrh lekcí, který 

blíže charakterizuje jednotlivé lekce.  

Zákazník zde nalezne veškeré potřebné informace, které potřebuje znát před svojí první 

návštěvou. Případně zde nalezne kontakty, kterých může využít pro získání bližších 

informací. 

Sociální sítě 
Aktuální využívání sociálních sítí je na uspokojivé úrovni. Sociální sítě se používají 

pravidelně a začíná se vytvářet konkrétní struktura a systém, jakým způsobem 

postupovat i nadále. Tato platforma slouží jako komunikační prostředek, který průběžně  

a pravidelně informuje o nabízených službách a novinkách. Nadále informují i o tzv. 

daily life, tedy aktuálním dění ve studiu, které zákazníkům přibližuje procesy a filozofii 

studia. 

Sociální sítě budou v budoucnu důležité především pro nově přicházející zákazníky, 

kteří si díky fungování těchto profilů snadno utvoří obrázek o filozofii a nabídce studia. 

V dlouhodobějším horizontu budeme předpokládat, že budou zákazníci více aktivní na 

sociálních sítích a budou se podle nich častěji orientovat. Jelikož cílová skupina 

momentálně není na sociálních sítích až tolik aktivní, je to především způsob, jak 

přilákat mladší zákazníci, kteří během následujících 5 let přibydou. 

Sociální sítě budou sloužit nadále jako propagace veškerých aktivit studia, stejně tak 

jako webové stránky. V horizontu několika měsíců se avšak zaměří na služby 

fyzioterapie, masáží a individuální a firemní lekce. Jak již bylo zmiňováno, tak to jsou 

služby, které nejsou populární a aktuálně nejsou dostatečně propagované. 

Speciální důraz bude kladen na propagaci balíčků členství a permanentky. Je důležité se 

zaměřit na tento produkt, protože není aktuálně využívaný ve velkém a zpětně se 

ukazuje, že tato nabídka sama o sobě ani propagována nikdy nebyla. Proto je možností, 

že o ní lidé vědí minimálně, a tak ji nevyužívají. 
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Propagace bude probíhat pravidelně na Instagramu a Facebooku, kde bude zároveň 

využívána placená reklama, která bude přímo směřovat na tento produkt.  

Internetová reklama 
Využívána bude i nadále reklama v rámci Google ads, která je zaměřená na studio jako 

na celek. Až budou ve studiu noví externisté (fyzioterapeuti a maséři), bude vytvořena  

i reklama na konkrétní produkt fyzioterapie a masáží. 

Emaily 
Částečná propagace probíhá pomocí emailové komunikace. Je třeba ji provádět 

v pravidelných intervalech a ve stejné struktuře pro udržení systému a kontaktu se 

stávajícími klienty. 

Reklamní ukazatel 
Propagace bude dále probíhat pomocí venkovní reklamy v ulici Křižíkova, v blízkosti 

studia Yoga Karlín. Tato reklama současně slouží jako ukazatel směřující ke studiu. 

Letáky 
Pro zvýšení povědomí o jednotlivých produktech studia, bude využito i letáků, které 

budou k dispozici v prostorách kancelářských budov, kde bude tato forma propagace 

umožněna. 

Propagace nabízeného prostotu fyzioterapie a poptávka po externích 
pracovnících 
Pro navýšení využití této místnosti je stěžejní získání nových externích pracovníků. Pro 

dosažení tohoto cíle bude použito především sociálních sítí, na kterých se budou 

poptávat fyzioterapeuti a maséři, kteří by měli zájem o spolupráci a využívání tohoto 

nabízeného prostoru. Z počátku bude poptávka vytvořena na Facebooku, kde je mnoho 

skupin, kde se soustřeďují bývalí studenti oboru fyzioterapie z různých škol. Například 

bude využito skupiny Asociace studentů FTVS, kde se velmi často objevují různé 

nabídky prací, brigád apod. Další příspěvky budou sdíleny na jiných skupinách 

z různých vysokých škol, kde se soustřeďují tito lidé. Déle pak také na dalších 

skupinách pro maséry a fyzioterapeuty, kde se podobné nabídky také objevují jako je 

například skupina Profesionálové Salóny-krásy.cz - kosmetičky, masérky, nehtařky  

a kadeřnice. 

Nabídka pronájmu prostor bude zároveň přidána na Facebookovou a Instagramovou 

stránku studia a také bude vytvořen příspěvek na sociálních sítích. 
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Jako dalšího kroku by bylo využito případně webových stránek, které se specializují na 

nabídku prostor k pronájmu, například https://www.sdilejprostor.cz/cs/.  

Propagace služeb fyzioterapie 
Studio Yoga Karlín se poté zaměření na propagaci nabízených služeb pro místnost 

fyzioterapie v rámci svých sociálních sítí. Propagace bude probíhat zpočátku 2x za 

měsíc na Instagramu.  

5.6.4 Distribuce 

Všechny služby studia Yoga Karlín se konají v Březinově ulici, přímo ve studiu. 

Nejbližší dostupné stanice městské hromadné dopravy jsou stanice metra Křižíkova  

a tramvajová zastávka Urxova.  

Studio Yoga Karlín má v Křižíkově ulici reklamní ukazatel, který označuje směr, jakým 

se dostat ke studiu. Na domě č. 13 v Březinově ulici má studio dvě vlajky se symbolem 

studia, které novým zákazníkům pomáhají lokalizovat místo studia. 

Nabídka jógových lekcí je pestrá, a tak si každý může vybrat ze široké škály možností 

během celého dne. Záleží na každém individuálně, jaký čas a délku lekce bude 

upřednostňovat. 

5.6.5 Materiální prostředí 

Studio Yoga Karlín nabízí charakteristické, příjemné, moderní a útulné prostory, které 

se snaží navodit pozitivní náladu a uvolněné prostředí.  

Ve studiu se nachází jeden sál na cvičení a jednu místnost fyzioterapie, kde jsou 

nabízeny další specifické služby. Na následujících obrázcích jsou fotografie sálu na 

cvičení a dámských šaten.  

 

Obrázek 6 - Sál studia (www.yogakarlin.cz) 
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Obrázek 7 - Dámské šatny (www.yogakarlin.cz) 

Vzduchotechnika 
Aktuálním problémem, který je potřeb řešit je vzduchotechnika. Tento problém by měl 

být řešen pomocí jednotek, které budou zabudovány do zdi a bude přes ně propouštěn 

vzduch z venku. Vzduch bude muset být ohříván na konkrétní teplotu, a proto bude 

využito speciální technologie. 

Pilotní zkouška probíhá v místnosti fyzioterapie během léta 2019 a na základě 

zkušeností bude rozhodnuto o vybudování stejného systému do sálu na cvičení.  

Pro vyřešení tohoto problému bude stěžejní časové období, kdy by bylo nejlepší 

potřebné práce vykonat během podzimu. Vše se bude odvíjet na základě zkušeností 

s první jednotkou v místnosti fyzioterapie. Pokud by bylo řešení nedostatečné, či 

z jiného důvodu neproveditelné, bude třeba vyhledat a zrealizovat jiné řešení. 

5.6.6 Lidé 

Internisté 
Složení týmu studia se dá rozdělit na dvě skupiny. První část tvoří 5-7 lidí, kteří se 

primárně starají o fungování a chod studia. Je to v první řadě majitel studia a provozní, 

kteří stojí za nejdůležitějšími procesy a hlavními činnostmi. Dále to jsou recepční 

studia, jejichž složení se od začátku fungování studia průběžně měnilo a počet se ustálil 

na 3-5 recepčních, v závislosti na aktuálních možnostech.  

Důležitost recepčních nelze opomíjet, protože ty jsou v přímém kontaktu se zákazníky. 

Je tedy důležité zaměřovat se na jejich vystupování, znalosti a prozákaznický přístup. 

Proto se bude personál pravidelně potkávat s vedením. Na schůzkách budou probírány 

nejen aktuální problémy a záležitosti, které bude potřeba vyřešit, ale i stěžejní otázky, 
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které budou mít pozitivní vliv na náladu recepčních a jejich prozákaznický přístup. 

Proto se bude pozornost upínat postupně na konkrétní stěžejní témata, jako například: 

způsob komunikace se zákazníky, reakce na problémy, znalosti postupu v případě 

krizových situací (požár, úraz apod.), nadšení a znalost produktů a další. Cílem upínání 

pozornost na tato témata je naladění personálu stejným směrem a poukázání na jejich 

důležitost. Recepční budou mít možnost se vyjádřit k jednotlivým oblastem a případně 

vyjádřit své zkušenosti ze studia tak, aby byli i ostatní se situacemi seznámeni. 

Díky schůzkám bude nastoleno příjemnější prostředí a otevřenější vztah. Tímto 

způsobem budou zároveň recepční i více motivováni pro vyjádření nápadů a námitek 

pro zkvalitnění služeb studia.  

 

 

 

 

 
Obrázek 8 - Schéma personálního obsazení (vlastní zpracování) 

Externisté 
Druhou část týmu tvoří fyzioterapeuti, maséři a lektoři jógy, kteří mají na starost průběh 

a kvalitu služeb. Počet externistů se průběžně mění, v návaznosti na poptávku  

a možnosti samotných externistů. 

5.6.7 Procesy 

Otevírací doba studia zůstane přizpůsobena i nadále aktuálnímu rozvrhu, tedy otevřeno 

bude vždy minimálně čtvrt hodiny před a po každé lekci. Díky tomu je otevřeno 

v pracovní dny s pauzami po celý den od 7:00 do 21:00. 

Od září 2019 je navrhována změna v rozvrhu studia. Pro větší pohodlí zákazníkům bude 

vytvořen časový prostor mezi jednotlivými lekcemi, a to celkem 10 minut mezi každou 

lekcí. Tato změna poslouží pro hladké střídání zákazníků mezi jednotlivými lekcemi  

a také to utvoří možnost lépe vyměnit vzduch v místnosti sálu. 

 

 

Majitel 

Provozní 

Recepční studia 
(3-5) 
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Rezervační systém 
Pro zkvalitnění poskytovaných služeb je navrhováno zavedení rezervačního systému. 

Ten by měl být zaveden ideálně v co nejbližším časovém horizontu tak, aby se 

předcházelo očekávané zvýšené návštěvnosti ve vytížených měsících.  

Rezervační systém bude klienty využíván pro zajištění si místa na lekci a urychlení 

procesu na recepci. 

5.7 Akční plán 

Akční plán zobrazuje v přehledné formě strukturu, pomocí které se bude postupovat při 

realizovaní marketingové plánu. Ten bude realizován od září 2019 do srpna 2020. 

Akční plán shrnuje především nové procesy a změny, které nejsou prováděny 

v aktuálním působení studia Yoga Karlín. Protože momentální procesy jsou prováděny 

na základě zaběhnutého systému, který není třeba zdůrazňovat. Akční plán je 

představen v obrázku č. 9. 
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Obrázek 9 - Akční plán (vlastní zpracování) 

5.8 Rozpočet 

Rozpočet, se kterým se operuje v marketingovém plánu bude v základu zůstávat stejný, 

s jakým studio funguje aktuálně, protože základní propagace bude nadále probíhat 

stejným způsobem. Prostředky plynou do propagace na: Google ads, Facebook, 

reklamní plocha v Křižíkově ulici.  
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Výdaje, se kterými je počítáno nad rámec tohoto základního rozpočtu jsou především 

výdaje na vzduchotechniku, rezervační systém a zvýšení propagace. Ta bude zaměřena 

na individuální a soukromé lekce, permanentky a členství, místnost a služby 

fyzioterapie. 

1. Plánovaný předpoklad nákladů na vzduchotechniku je v rozmezí od 175 000 Kč 

do 225 000 Kč. 

2. Pro propagaci, která bude prováděna nad rámec aktuální prováděné propagace, 

bude k dispozici rozpočet 2 000 Kč/měsíčně. 

V marketingovém plánu je počítáno s nutností rozpočtu primárně pro vytvoření 

rezervačního systému a realizaci vzduchotechniky. Proto bude vyčleňováno pouze 

2 000 Kč/měsíčně na propagaci nad rámec momentálního objemu propagace. 

V dlouhodobém horizontu bude této položce věnováno větší množství finančních 

prostředků, ale v návaznosti na aktuální priority je tento rozpočet omezen. Přehledněji 

jsou zobrazeny informace v tabulce č. 22. 

Vzhledem k citlivosti údajů týkající se finančních prostředků, nebudou v bakalářské 

práci podávány další bližší informace k těmto údajům. Všechny plánované 

marketingové strategie byly konzultovány s vedením studia, které potvrdilo, že 

navrhované aktivity v marketingovém plánu jsou v následujících měsících 

realizovatelné.  

Položka Částka 

Odhad nákladů na vzduchotechniku 175 000 – 225 000 Kč 

Výdaje na propagaci vynaložené nad 
rámec aktuálních výdajů 

2 000 Kč/měsíčně 

Ostatní předpokládané výdaje a náklady neveřejná (interní) informace 

Tabulka 22 - Rozpočet (vlastní zpracování) 

5.9 Kontrola 

Kontrolní procesy budou probíhat v průběhu celého roku realizace marketingového 

plánu. Aby mohlo být vyhodnocování validní, je rozděleno do čtyř následujících částí. 

Průzkum zákazníků 
Aby studio mohlo dosahovat svého hlavního cíle, je třeba splnit dílčí úkoly, které 

předcházejí tomu hlavnímu. Pro úspěšné zhodnocení spokojenosti zákazníků bude třeba 
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provádět a opakovat průzkum, který bude uskutečněn v dubnu 2020. Provádění 

průzkumu je navrhováno dělat i v dalších obdobích, pro získání aktuální zpětné vazby.  

Návštěvnost 
Postupný vývoj návštěvnosti studia a zároveň struktura složení způsobu placení bude 

ukazovat jakým způsobem se mění či nemění složení zákazníků. Udá zpětnou vazbu 

účinnosti využití propagačních kanálů pro získání většího počtu zákazníků využívající 

nabízené balíčky studia. 

Kontrola realizovaných kroků 
V rámci tohoto bodu se bude konat čtvrtletně speciální kontrola, která bude zkoumat  

a vyhodnocovat, zda se postupuje přesně podle připraveného marketingového plánu. 

Zároveň bude vyhodnocovat aktuální problémy, které se za poslední 3 měsíce udály, 

aby se mohl marketingový plán případně adekvátně aktualizovat a mohl kopírovat 

momentální situaci, kterou nelze předvídat. 

Tato kontrola bude zpětně hodnotit úspěšnost realizovaných kroků, a to především na 

základě příjmů, výdajů a návštěvnosti sociálních sítí, webových stránek a návštěvnosti 

studia. Která by neměla klesat.  

Zisk 
Na závěr bude stěžejním kontrolním mechanizmem zisk. Bude fungovat jako 

vyhodnocovací nástroj pro stanovení úspěšnosti předurčených postupů realizace 

marketingové plánu a bude hodnotit aktuální postavení studia Yoga Karlín na trhu. 

Kontrola bude zpětnou vazbou celého procesu a fungování studia. Proto bude kontrola 

uskutečňována po šesti měsících, aby včas upozornila na případné negativní jevy  

a případnou nutnost ve změně strategií.  
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6. Diskuse 

Cílem této bakalářské práce bylo vytvoření marketingového plánu. Pro vytvoření 

marketingového plánu byly vybrány kvalitativní výzkumné metody pozorování  

a hloubkové interview. Při metodě pozorování je pravděpodobné, že mohly vzniknout 

určité odchylky od reality, protože je pozorovatel velmi dobře seznámen se situací ve 

studiu Yoga Karlín. Kvůli tomu se vyskytuje možnost neobjektivního hodnocení 

procesu na základě subjektivního vnímání pozorované situace. 

V rámci použité metody hloubkového interview nebyly blíže zkoumány validita ani 

reliabilita. Vzhledem ke skutečnosti, kdo se účastnil hloubkového interview, je silný 

předpoklad spolehlivosti získaných informací od obou respondentů, kteří se podíleli na 

rozhovoru.  

Při pozorování byla potvrzena cílová skupina zákazníků, která byla zmíněna při obou 

hloubkových rozhovorech. Studio nejčastěji využívají ženy přibližně ve věku 25–45 let 

a tato skupina měla největší zastoupení i při uskutečněných pozorování. Na základě 

hloubkových rozhovorů bylo poukázáno na problém spojený s nedostatečným využitím 

prostoru fyzioterapie a prostor pro navýšení cen. Což bylo zároveň potvrzeno u analýzy 

konkurence, protože někteří ze stanovených konkurentů nabízejí své služby za značně 

vyšší ceny. Je zde tedy prostor pro změnu ceníku. 

Limitem tohoto výzkumu jsou výsledky použitých metod pozorování a hloubkového 

interview, které se dají aplikovat pouze na toto konkrétní studium a nedají se přenášet 

na jakékoliv jiné studio či sportovní centrum. Na druhou stranu je pozitivem stanovení 

struktur pro obě výzkumné metody, které mohou být využity jako inspirace pro další 

výzkumy. 

Vysokou oblibu jógy mezi širokou veřejností dokazovala pro USA studie uváděná na 

webu Yoga Journal (Macy, 2016). Ta zaznamenala vzrůstající tendence počtu lidí 

praktikujících jógu ve spojených státech, kdy v roce 2016 praktikovalo jógu více jak 36 

milionů lidí v USA. Tento trend je přenášen i do České republiky a odpovídá tomu  

i počet nových zákazníků ve studiu Yoga Karlín, kdy od ledna 2019 do června 2019 

přišlo 333 nových zákazníků.  

Na základě Macy (2016) byl vytvořen soubor potenciálních zákazníků. Studie popisuje 

většinové zastoupení žen na jógových lekcích a konkrétně píše, že se na nich nachází  
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72 % žen a 28 % mužů. Na základě těchto skutečností byl určen soubor potenciálních 

zákazníků na celkových 4 123 lidí, kteří bydlí v určené spádové oblasti.  

Pro tuto bakalářskou práci byla vytvořena struktura marketingového plánu především na 

základě Kotlera (2007) a Karlíčka (2018). Vytvořený marketingový plán se liší od 

struktury podle Kotlera tím, že má přidanou kapitolu zabývající se marketingovým 

mixem a zároveň postrádá kapitolu marketingová strategie. Tato část byla přidána do 

kapitoly marketingový mix, kde byly jednotlivé strategie přímo přiřazovány  

a popisovány k jednotlivým složkám marketingového mixu. 
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7. Závěry a doporučení 

Aktuální situace na trhu umožňuje růst jógovému odvětví a v návaznosti na to se zde 

vyskytují stále nové příležitosti a noví potenciální zákazníci. S touto situací se ale každé 

studio musí vypořádat na základě své filozofie tak, aby využívalo adekvátní 

marketingové strategie a zaměřovalo se na slabiny, které znehodnocují vlastní kvalitu. 

Studio Yoga Karlín je velmi kvalitní studio, které si buduje stabilní a silnou pozici 

v rámci pražského trhu jógy. Pro zajištění tohoto stavu se musí aktuálně zaměřit 

především na své největší slabiny, které znemožňují 100 % komfort zákazníků. Po 

zkvalitnění systému vzduchotechniky a zavedení rezervačního systému pravděpodobně 

posílí svou pozici mezi konkurencí.  

Mezi silné stránky patří kvalita lektorů, vybavení studia a pestrá nabídka služeb. Další 

výhodou je pak lokalita studia, která je v blízkosti MHD a zároveň se studio nachází 

v oblasti, kde je vysoký pohyb osob. Od konkurence se odlišuje studio službami 

fyzioterapie a masáží, které by na základě akceptování navrhovaného marketingového 

plánu měly být v budoucnu další silnou stránkou, která se bude zároveň řadit  

k nadstandartním produktům mezi ostatními jógovými studiemi. 

Pro studio Yoga Karlín je navrhováno několik strategií, které by měly pomoci ke 

zkvalitnění komfortu zákazníků. Dále je pak kladen důraz na místnost fyzioterapie, pro 

kterou jsou potřeba získat noví maséři a fyzioterapeuti a v návaznosti na ně přilákat 

nové zákazníky i k tomuto produktu. V případě neúspěchu bude potřeba změnit 

strategii, a proto je s předstihem navrhována strategie, která by se týkala změny využití 

této místnosti. Navrhována je rekonstrukce a následná změna účelu poskytované služby. 

Například studio mohlo nově poskytovat soukromé lekce či využít místnost jako 

meditační prostor. V tom případě by mohlo opět nabízet míně obvyklý produkt na trhu.  

Studio Yoga Karlín se nachází v dobré situaci, kdy má příležitost pro budování stabilní 

základny zákazníků, kteří budou navštěvovat lekce ve studiu pravidelně. Odhad počtu 

potenciálních zákazníků byl stanoven na 4 123 lidí na základě údajů o počtu obyvatel 

v daných částech Prahy. 

Aktuální zaměřenost je vztahována k momentálním nedostatkům, které je potřeba 

vyřešit. Je však brán zřetel i na silné stránky, které je nutné neopomíjet a stále je 

podporovat. Jako moderní a nápadité studio s dobrou lokalitou a kvalitními lektory si 
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Yoga Karlín vytváří silnou pozici na trhu. Pokud se podaří na tuto základnu dobře 

navazovat, studio může prosperovat a přinášet pozitivní vliv na své zákazníky. 



78 
 

Seznam literatury 

1. BHASIN, H. Physical evidence in marketing mix. [online]. 2018 [cit. 2019-15-

05]. Dostupné z: https://www.marketing91.com/physical-evidence-marketing-

mix/. 

2. BHASIN, H. Service Marketing Mix – 7 P’s of marketing. [online]. 2017 [cit. 

2019-15-05]. Dostupné z: https://www.marketing91.com/service-marketing-

mix/. 

3. BLAŽKOVÁ, M. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. 

vyd. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3. 

4. ČEVELOVÁ, M. 7 chyb, které podnikatelé dělají při přípravě marketingového 

plánu. In: Podnikatel.cz [online]. 2016 [cit. 2019-10-05]. Dostupné z: 

https://www.podnikatel.cz/clanky/7-chyb-ktere-podnikatele-delaji-pri-priprave-

marketingoveho-planu/. 

5. Dům Jógy Praha [online]. 2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: https://dum-

jogy.cz/. 

6. HENDL, J. Kvalitativní výzkum: základní metody a aplikace.4. vyd. Praha: 

Portál, 2016. ISBN 978-80-262-0982-9. 

7. HOVHANNISYAN, S. 10 Offline Marketing Ideas For Nutrition and Wellness 

Companie. [online]. 2015 [cit. 2019-02-05]. Dostupné z: 

https://www.incredo.co/blog/10-offline-marketing-ideas-for-nutrition-and-

wellness-companies. 

8. FORET, M. Marketing pro začátečníky. 3. vyd. Brno: Edika, 2012. ISBN 978-

80-266-0006-0. 

9. Jogovna.cz [online]. 2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: http://jogovna.cz.  

10. KARLÍČEK M. a kolektiv. Základy marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, 2018. 

ISBN 978-80-247-5869-5. 

11. KOTLER, P., ARMSTRONG G. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 978-80-

247-0513-2. 

12. KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderní 

marketing. 4. evropské vydání. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2. 

13. KUNZ, V. Sportovní marketing: CSR a sponzoring. 1. vyd. Praha: Grada, 2018. 

ISBN 978-80-271-0560-1. 



79 
 

14. LAVINSKY, D. Marketing Plan Template: Exactly What to Include. [online]. 

2013 [cit. 2019-08-05]. Dostupné z:  

https://www.forbes.com/sites/davelavinsky/2013/09/30/marketing-plan-

template-exactly-what-to-include/#79ccb5093503. 

15. LEANING, B. How to Create a Marketing Plan With These Free Templates. 

[online]. 2019 [cit. 2019-08-05]. Dostupné z: 

https://blog.hubspot.com/marketing/marketing-plan-template-generator. 

16. LEHTO, X. Y., BROWN, S., CHEN, Y., MORRISON, A. M. Yoga Tourism as 

a Niche Within the Wellness Tourism Market. Tourism Recreation Research. 

[online]. 2006 [cit. 2019-07-05]. ISSN: 0250-8281. Dostupné z: 

https://www.tandfonline.com/doi/abs/1 0.1080/02508281.2006.11081244. 

17. LINDAHL, E., TILTON, K., EICKHOLT, N., STEGALL, L. F. Yoga reduces 

perceived stress and exhaustion levels in healthy eldery individuals. 

Complementary Therapies in Clinical Practise. [online]. 2016 [cit. 2019-07-05]. 

ISSN: 1744-3881. Dostupné z: 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S174438811630038X?via%3

Dihub. 

18. MACY, D. 2016 Yoga in America Study Conducted by Yoga Journal and Yoga 

Alliance. In: Yoga Journal [online]. 2016 [cit. 2019-07-05]. Dostupné z: 

https://www.yogajournal.com/page/yogainamericastudy. 

19. Mapy.cz [online]. © Seznam.cz, a.s. [cit. 2019-23-05]. Dostupné z: 

https://mapy.cz/zakladni?x=14.5103998&y=50.0764999&z=11.  

20. Marketingový mix – Propagace. [online]. ©2015 [cit. 2019-10-05]. Dostupné z: 

http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/160-marketingovy-mix-

propagace-a.html. 

21. Místopisný průvodce po České republice – přehledný seznam obcí České 

republiky [online]. 2019 [cit. 2019-23-05]. Dostupné z: 

https://www.mistopisy.cz/. 

22. NEWCOMBE, S. in BAIER, K., MAAS P. A., PREISENDANZ K. Yoga in 

transformation: historical and contemporary perspectives. Göttingen: V&R 

Unipress, V & R academic, Band 16, 2016. ISBN 978-3847108627. 

23. PAVLÍKOVÁ, L. Analýza konkurence: proč se o ni zajímat a jak na ni. [online]. 

©2018 [cit. 2019-18-05]. Dostupné z: 



80 
 

https://www.ecommercebridge.cz/analyza-konkurence-proc-se-o-ni-zajimat-a-

jak-na-ni/. 

24. People – Marketing mix. [online]. ©2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: 

https://www.marketingteacher.com/people-marketing-mix/. 

25. PETRTYL, J. Marketingový plán. [online]. 2017 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: 

https://www.marketingmind.cz/marketingovy-plan/. 

26. PITTS, B. G., STOTLAR D. K. Fundamentals of Sport Marketing. 4. vyd. 

Morgantown, WV: Fitness Information Technology, 2012. ISBN 978-19-354-

1240-3. 

27. Počet obyvatel v obcích – k 1.1. 2019. In: Český statistický úřad [online]. 2019 

[cit. 2019-25-05]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/pocet-obyvatel-v-

obcich-za0wri436p. 

28. SMITH, A. C. T., STEWART B. Introduction to sport marketing. 2. vyd. New 

York: Routledge, 2015. ISBN 978-1-138-02296-6. 

29. SWOT analýza. [online]. 2017 [cit. 2019-18-05]. Dostupné z: 

https://managementmania.com/cs/swot-analyza.  

30. ŠÍMA, J. Kvalita služeb sportovních zařízení a možnosti jejího hodnocení. 1. 

vyd. Praha: Univerzita Karlova v Praze, nakladatelství Karolinum, 2016. ISBN: 

978-80-246-3326-8. 

31. THE ECONOMIC TIMES. Definition of ‘Marketing Mix‘. [online]. ©2019 [cit. 

2019-15-05]. Dostupné z: 

https://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix. 

32. VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb – efektivně a moderně. 1. vyd. Praha: 

Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9. 

33. Vyhledávání studií. In: YogaPoint [online]. ©2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné 

z: http://www.yogapoint.cz/vyhledavani-studii/?omniboxKeyword=praha. 

34. WILLIAMSON, G. Operationalizing Variables. [online]. 2016 [cit. 2019-18-

05]. Dostupné z: https://www.sltinfo.com/operationalizing-variables/. 

35. Yogakarlin.com [online]. 2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: 

https://www.yogakarlin.com/.  

36. Yogakarlin.cz [online].2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: 

http://www.yogakarlin.cz/. 

37. Yogame.cz [online]. ©2019 YOGAME [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: 

http://www.yogame.cz/.  



81 
 

38. Yogamovement.cz [online]. ©2019 [cit. 2019-15-05]. Dostupné z: 

https://www.yogamovement.cz/. 

  



82 
 

Seznam obrázků 

Obrázek 1- Rozložení denních aktivit rodičů ve věku 25-54 ........................................ 12 

Obrázek 2 - Spádová oblast ......................................................................................... 42 

Obrázek 3 - Konkurence .............................................................................................. 44 

Obrázek 4 - Návštěvnost studia ................................................................................... 51 

Obrázek 5 - Cíle .......................................................................................................... 61 

Obrázek 6 - Sál studia.................................................................................................. 67 

Obrázek 7 - Dámské šatny ........................................................................................... 68 

Obrázek 8 - Schéma personálního obsazení ................................................................. 69 

Obrázek 9 - Akční plán ................................................................................................ 71 

 

  



83 
 

Seznam tabulek 

Tabulka 1 - Kritéria hodnocení scoring modelu ........................................................... 32 

Tabulka 2 - Lektoři ...................................................................................................... 33 

Tabulka 3 - Rozmanitost služeb ................................................................................... 33 

Tabulka 4 - Interiér studia ............................................................................................ 33 

Tabulka 5 - Lokalita .................................................................................................... 33 

Tabulka 6 - Sociální sítě a webové stránky .................................................................. 34 

Tabulka 7 - Rezervační systém .................................................................................... 34 

Tabulka 8 - Kapacita ................................................................................................... 34 

Tabulka 9 - Průměrný počet lekcí denně ...................................................................... 34 

Tabulka 10 - Počet sálů ............................................................................................... 35 

Tabulka 11 - Počet obyvatel ........................................................................................ 42 

Tabulka 12 - Předpokládaný počet obyvatel ve spádové oblasti ................................... 43 

Tabulka 13 - Předpokládaný poměr mezi muži a ženami ............................................. 43 

Tabulka 14 - Scoring model - vyhodnocení ................................................................. 47 

Tabulka 15 - Porovnání konkurence ............................................................................ 49 

Tabulka 16 - Jednorázové vstupy ................................................................................. 51 

Tabulka 17 - Balíčky ................................................................................................... 51 

Tabulka 18 - SWOT analýza ....................................................................................... 58 

Tabulka 19 - Jednorázové lekce ................................................................................... 64 

Tabulka 20 - Permanentky ........................................................................................... 64 

Tabulka 21 - Členství .................................................................................................. 64 

Tabulka 22 - Rozpočet ................................................................................................. 72 

 

  



84 
 

Seznam příloh 

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

2. Příloha č. 2: Informovaný souhlas  

3. Příloha č.3: Operacionalizace 

4. Příloha č.4: Přepisy hloubkových rozhovorů 

5. Příloha č.5: Přepisy pozorování  


