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Abstrakt
Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingovy plan studia Yoga Karlin

Cilem bakalaiské prace je vytvoreni marketingového planu, ktery bude
slouzit jako podklad pro budouci cinnost studia Yoga Karlin. Plan je

zpracovan na zaklad¢ analyzy aktualni situace, ve které se studio nachazi.

Pro ziskani potifebnych dat bylo vyuzito né¢kolik metod. Mezi né patfi
pozorovani, které popisuje dobu odbaveni klientdi na recepci, dale
probihalo hloubkové interview s majitelem a provoznim studia, ktefi
subjektivné hodnotili aktualni situaci. Jako dalsi byla vytvotfena analyza
konkurence a scoring model, soustfed’ujici se na 7 jogovych studii. Na

zéaklade vysledkt predchozich metod byla vytvorena SWOT analyza.

Analyza konkurence ukézala, ze nejvétsim konkurentem je studio
Jogovna. Je to misto, které dosahlo nejlepSich vysledkd v ramci
uskutecnéného scoring modelu, diky kvalit¢ svych sluzeb, dostupnosti

a dal$im pozorovanym faktortm.

Pro marketingovy plan byla stézejni SWOT analyza, kterd piehledné
zobrazila silni a slabé stranky studia Yoga Karlin a pfilezitosti a hrozby
trhu. Jako nejvétsi slabinou se wukazal nedostatecny systém
vzduchotechniky, chybéjici rezervacni systém a slabé vyuziti mistnosti

fyzioterapie.

Klic¢ova slova: sluzby, marketingovy mix, pozorovani, hloubkovy rozhovor, SWOT

analyza, joga



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing plan for studio Yoga Karlin

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 Karlin.

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.

As the strongest competitor we can consider yoga studio Jogovna
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 Karlin 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.

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

yoga
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1. Uvod

Joga znama predevsim pro svou pohybovou stranku je aktivita, ktera je ¢im dal tim vice
atraktivnéjsi pro Sirokou vefejnost. V dnesni uspéchané dobé se spousta lidi snazi najit
nové cesty a zpusoby, jak si odpocinout a zbavit se alespon ¢aste¢né stresu a napéti. To
je také jeden zdavodl, kvili kterému vétSina lidi pifesouvd pozornost na néjakou
fyzickou aktivitu, ktera jim kyzené oddechnuti umozni. Ruku v ruce tyto cesty
k odpocinku vedou i ke zméné Zzivotospravy a celkového zivotniho stylu. Zalezi ale
predev§im na sméru a aktivité, kterou si jednotlivci vyberou. V souvislosti s tim se

prirozené postupem ¢asu meni i jejich chovani a pohlizeni na svét.

Krasa jogy je naptiklad vtom, ze napomaha v mnoha ohledech, a to nejenom
v psychickém sméru. Je to Cinnost, ktera umoziuje zklidnit mysl a télo, snazi se
o naprostou rovnovahu a praktikuje dechova a medita¢ni cvi¢eni. Na prvni pohled se
joga casto lidem jevi jako jednoduché cviceni, které neni fyzicky pfili§ naro¢né. Proto
se velmi Casto stava, ze lekce jogy navstévuji predevsim zeny. Muzi v tomto zptisobu
velmi Casto nevidi vyzvu, zatéz, ktera by je mohla napliiovat, a proto tuto aktivitu ¢asto
predem zavrhnou. Tento trend se k nam ptenesl z vyspélejsich zemi, pfedev§im z USA,

kde je tato skutec¢nost standardem.

Joga pochazi z Indie a jeji hlavni mysSlenkou je propojovani téla a ducha. Pomoci
nepieberného mnozstvi cviki, jogovych &san, pomaha lidem zmnoha ohledt
a zdravotnich hledisek. Joga pomaha rozvijet flexibilitu, silu, postoj a drzeni téla,
stabilitu, rovnovahu a zaroven zlepSuje a udrZuje rovnovahu hormoni, zlepsuje
cirkulaci krve atd. Lidé, ktefi navstévuji lekce jogy, jsou po takové lekci pfirozene

klidng&jsi, usmévaveé;jsi a jsou pritomni, vnimaji se ,.tady a ted™.

Celosvétového jogového trendu prichazejiciho ze zapadu, si ted mlzeme vyrazné
vsimnout i v Ceské republice. Protoze poptavka po této sluzbé je velika, je i zde velika
tendence tvofit nova studia po celé republice. O to vice se postupem Casu stava
klast diraz naptiklad na jejich jiz zavedenou tradici. Zaroven je potfeba myslet na
marketingovou strategii, pro udrzeni své konkuren¢ni pozice na trhu. Nova studia lakaji
a ,,prebiraji* zakazniky jinym studiim, at’ uz diky originalnimu vzhledu a prostiedi nebo

novym lektorm.



Vzhledem ke stale nartistajici konkurenci v tomto odvétvi je na misté i zména strategii
a uvoliiovani vétSich financnich prostifedkl na reklamu a propagaci jednotlivych
¢innosti studii. Zamérem u nich Casto byva vybudovani si silné a stabilni zakaznické
zakladny. Diky tomu se toto odvétvi miiZe neustale rozriistat a piinaset moderni

pristupy a nahledy.
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2. Cile a ukoly prace

2.1 Hlavni cil

Hlavnim cilem bakalatské prace je vytvoreni marketingového planu, ktery bude vyuzit
jako  podklad pro budouci Ccinnost studia. Plan bude  zpracovavan
na zaklad¢ analyzy studia vroce 2018 a v prvnim ctvrtleti roku 2019. Hlavni cil je

rozdélen do néekolika dil¢ich ukoli, které budou plnény primarné.
2.2 Dil¢i akoly
Mezi dil¢i ukoly bakalaiské prace patii:
e Pfiprava, vytvoteni a vykonani hloubkového rozhovoru s majitelem a provoznim
studia YK.
e Piiprava, vytvofeni struktury a vykonadni pozorovani, které bude zaméfeno
na proces recepce pred uskutecnénim jogové lekce.
e Analyza dokumentil, materialt a dalSich informaci tykajicich se studia YK.

e Analyza dostupnych materialti o konkurenci studia YK.

e Analyza a usporadani ziskanych vlastnich dat.

11



3. Teoreticka vychodiska

Tteti kapitola se soustfedi na stézejni témata, ktera slouzi jako dilezity podklad pro

sestaveni praktické casti.
3.1 Sport a sportovni primysl

Fyzické a sportovni aktivity jsou nedilnou soucésti bézného zivota Siroké verejnosti.
Mnoho lidi se vénuje riznym sportovnim aktivitdim denné, a proto jsou sportovni
a télovychovné aktivity jednim z nejvétSich odvétvi na svété. Aby mohly fungovat
ruzné sporty, soutéze a dalsi eventy, musi byt v tomto oboru zaméstnano velké mnozstvi
lidi, kteti se staraji o celé odvétvi. Mezi dulezité casti patfi napiiklad organizace,
financovani, reklama, zkoumani a vyrabéni novych technologii pro sportovni vybaveni,
obleceni apod. Denné jsme zahlceni riiznymi zpravami o sportu a sportovnich akcich
v médiich i na socidlnich sitich. Zaroven nas tento svét muze pohltit z druhé strany
spolecné s konkrétnimi sportovnimi osobnostmi a sportovnimi kluby, kteti se v dnesni
dobé velmi aktivné podileji na tvorbé a sdileni svych sportovnich kariér a zivotii na

svych socialnich uctech.

Miliony lidi se vénuji pohybovym aktivitim jako je napfiklad fotbal, tenis, plavani,
volejbal, golf, joga, aerobni cviceni a chizi kazdy den. Z tdaji z roku 2010 podle Pitts
(2013) vyplyva, ze v primérném pracovnim dni jednotlivi zaméstnanci ve veku 25-54
let, ktefi maji déti, se zapojuji do sportovnich a volnoCasovych aktivit primémeé 2,6
hodin denné. Tato skutecnost je podrobné&ji ptiblizena na obrazku ¢. 1. Graf rozd¢€luje
jednotlivé denni aktivity a primémé stravenou dobu pfi nich pro danou skupinu lidi,

tedy pracujici lidé ve véku 25-54 s détmi.

Péce o ostatni
(1,3h)

Stravovani (1,1h)
Domaci prace
(1,1h)

Prace a aktivity s
tim spojené
(8,7h)

Obrazek 1- Rozlozeni dennich aktivit rodicii ve veéku 25-54 (Pitts, 2013)
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Z grafu vyplyva, ze téméf 11 % casu z celého dne, je vyuZivano pro rizné sportovni
a dalsi volnocasové aktivity. Toto je Cas, ktery je pro nas stézejni. Je to Cas, ktery zde
neni presn¢ specifikovan do konkrétnich aktivit, ale je uren obecné. Je dulezité ujasnit
si tyto parametry, protoze to jsou informace o skupiné lidi, ktera je velmi zajimava pro
jogové studio. 2,6 hodin denné je vyznamny ¢asovy usek, ktery se da vyuzit pro rizné
sportovni aktivity, tedy i pro navstévu jogového studia a praxi jogy. Je pro nas dulezité
brat v potaz to, ze tato skupina lidi pravdépodobné neni ochotna nebo nema moznost
vénovat vice Casu sportovnim aktivitdm, a na zakladé toho bychom také méli utvaret

produkty a sluzby pro potencialni zdkazniky.

Dutkazl, ze sport jako takovy se prolina lidskou historii, je nepfeberné mnozstvi.
Existuji rizné historické zaznamy, sochy, monumenty, kresby, nacini, obleceni a mnoho
dalsiho. Co se tyka sportovniho managementu, tak ten je mnohem mladsi nez sport
samotny. Vyustil zonoho pfirozeného vyvoje sportovniho prostiedi, které je jiz
komplexni zalezitosti, jeZ se neustale vyviji. Sportovni management se zabyva
sportovnimi aktivitami a potfebuje lidi, kteti se budou podilet na te€chto aktivitach. At
uz to budou dCinnosti jako organizovani, planovani, anebo budovani zafizeni
a sportovist, vyrabéni a zlepSovani obleceni, pomucek a nafadi k jednotlivym sportim.
Vsechny tyto aktivity jsou se sportem spjaty a je potfeba je vSechny obstaravat. Zaroven
je potieba lidi, kteti budou jednotlivé sporty trénovat. Sportovni primysl je
plnohodnotné odvétvi, které se v dnesni dobé dostava do popiedi a sport je jiz
neodmyslitelné¢ propojen s riznymi dal$imi odveétvimi jako je naptiklad politika,
vzdélavani, zdravotnictvi, vojenstvi atd. Je proto dilezité ho vnimat v souvislostech
a brat v potaz riizné wellness sluzby a sluzby jogovych studii, kterd vychazi z téchto

souvislosti.
3.1.1 Marketing sportu

Sportovni marketing jako takovy se vyviji po dlouha desetileti. Jeho plsobeni bylo uz
patrné na konci 19. stoleti, kdy se na tabakovych kartach objevili nejlepsi hraci
basketbalu t¢ doby. Ovsem od té doby byl rlst pouze pomaly a postupny, a tak se
vyrazngji zacind sportovni marketing ukazovat az v druhé poloviné 20. stoleti. V té
dob¢ se rozvijely i televizni sportovni pienosy, které daly jakysi podklad pro rozjezd
sportovniho marketingu. Dal§im faktorem bylo rozvijeni rtznych profesiondlnich
ligovych soutézi, tedy obecna zména pohledu na sport jako takovy. Sport neni aktivita,

kterd by byla vykonavana spiSe pro pohyb a zabavu. Je to aktivita, kterd nahrazuje
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plnohodnotnou praci a zaméstnava spoustu lidi i v organizacnim poli. Na sportovni
kluby zacind byt nahlizeno z hlediska klasického podniku. Tento trend se vyvijel
nejvyraznéji predevsim v USA. Pozd¢ji se trend prenesl i do Evropy a dalSich casti

svéta.

Sportovni marketing nebyl bran jako samostatna disciplina az do 90. let 20. stoleti. Po
dlouhou dobu byl sportovni marketing zafazovan napiiklad do sociologie sportu. Tento
fakt se zménil az vroce 1993, kdy byla vydana publikace Sport Marketing, kterou
sepsali autofi Sutton, Hardy a Mullin (KUNZ, 2018, s. 32-36).

Jak jiz bylo zminéno, sport je plnohodnotné odvétvi samo o sobé a kazdym rokem se
vyviji a rozrista. V ramci sportovniho odvétvi nalezneme mnoho sporti a pohybovych

aktivit, které sami o sob& vytvaii plnohodnotné systémy.

Diky velikosti a vlivu rtiznych sportovnich odvétvi roste i vaha sportu v globalnim
propojeném  svété.  Propojenost sportu je znatelna v rlznych  oblastech
a v jeho rostouci komercionalizaci a medializaci. S jeho ristem se zvysuje i sledovanost
a v souvislosti s tim na sport kladou vétsi dliraz i riizné podniky a spole¢nosti, které se
snazi o uzsi spolupraci. At uz se jednd o reklamu nebo sponzoring. I mezi joginy lze
nalézt spoustu osobnosti, které spolupracuji s konkrétnimi znackami jako ambasadofi.

Tedy propaguji a prezentuji konkrétni znacku.

Pokud bychom chtéli méfit velikost sportovniho odvétvi jako celku nebo jeho
jednotlivych ¢asti, mizeme vyuzit riznych zptsobil. Jedna z moznosti by byla spocitani
veskerych penéz, které jsou vkladany do zkoumaného odvétvi. Co se tyka napiiklad
koupi pomicek a prostorti k pohybové aktivité. Dalsi ze zptisobti by bylo monitorovani
piispévkl a investic od soukromych firem a vladnich organizaci. I kdybychom
predpokladali, Ze se miizeme dobrat k vysledku, je nicméné sportovni odvétvi v dnesni
dobé uz tak rozsahlé, bylo by velmi slozité dobrat se ke konkrétnim zavérecnym udajim

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

Marketing sportu je tedy potieba vztahovat nejen globalné jako celek, ale je dulezité se
soustiedit na konkrétni sluzby a na prostory jako jsou fitcentra, studia a wellness centra.
Modernim trendem velké casti spolecnosti je pravé navstévovani takovychto
sportovnich center, které pak na zakladé navstévnosti a dalsich faktord vytvareji své
marketingové aktivity. Marketing studii a fitcenter je pon¢kud odlisSny od marketingu

sportovnich klubti a teamd.
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S moderni dobou se vyviji nové techniky a nové marketingové strategie, jak zaujmout
populaci. V dnesni dobé¢ je trendem navstévovat fitness a wellness centra, jogova studia
a dalsi prostory. V téchto mistech se utvaii specifické strategie, které jsou zaméetené na
konkrétni zakazniky. Casto se v takovych prostorach uskute¢iuji akce zdarma, které si
kladou za cil ptilakani novych zakaznikd. Napiiklad se stanovi konkrétni tyden, béhem
kterého budou vsichni nové ptichozi mit prvni zkuSebni lekci zdarma. Jako dalsi
marketingové zpusoby se délaji rtizné workshopy a seminafe, vyuzivaji se tiSténa
média, newslettery a nebo charitativni akce. Ty se v posledni dobé velmi Casto spojuji
s jogovymi studii, které podporuji charitativni sdruzeni a podileji se na pfispivani

a jejich propagaci (www.incredo.co, 2015).
3.2 Joga jako produkt

Z dnesniho pohledu by se spolecnosti mohlo zdat, Ze je joga fenomén az v poslednich
dekadach. To je sice ¢astecné pravda, protoze joga v poslednich letech opravdu zaziva
svij ,,boom“ a je na ni kladen velky duraz, ale zaroven je potieba si uvédomit, ze je
fenoménem jiz dlouhodobé. Tato kultura se vytvofila v Indii ptfed vice jak 5 000 lety
a dana aktivita, praxe, se rozviji velmi rychle (LEHTO, BROWN, CHEN, MORRISON,
2015, s. 25 - 35). Ve studii se také uvadi, ze je joga jedna z nejrychleji rostoucich aktivit
v USA. Abychom si toto tvrzeni potvrdili, miizeme se podivat napiiklad na ¢lanek
zwebu Yoga Journal (MACY, 2016), ze kterého jasn¢ vyplyva zvySeni obliby této
aktivity. Cisla ukazuji, Ze v roce 2008 praktikovalo jogu v USA 15,8 miliond lidi, v roce
2012 20,4 milionu lidi a vroce 2016 je to jiz vice jak 36 milionli Ameri¢ant, ktefi
pravidelné praktikuji jogu. Musime brat v potaz, ze toto Cislo je jiz pomérné zastaralé
a vzhledem k momentalni situaci se velmi pravdépodobné neustale zvysuje. Studie se
zarovenn soustfedila i na dalsi skutecnosti jako naptiklad na vétSinové zastoupeni
jednotlivych pohlavi, kde v 72 % prevladaji zeny. Obecné se ale zvétSuje tendence
v poctu praktikujicich muzi. Dalsi ze zkoumanych fakti bylo vékové zastoupeni, ve
kterém maji nejveétsi zastoupeni, 43 %, lidé v produktivnim véku, a to konkrétné ve

veku 30-49 let. Zaroven vétSina joginl, konkrétné 59 %, praktikuje jogu 2-4 tydné.

Co je tedy motivaci lidi, aby zacali praktikovat jogu? Ptredevsim je potfeba si ujasnit,
jaké vyhody ma joga a co je na ni lakavého. Je to aktivita, ktera nevyzaduje zadné
specialni pomiticky. Doslova muzete cvicit jogu kdykoliv a kdekoliv a nezalezi na tom,
jestli jste doma, v parku anebo tfeba na plazi. Ke cviceni samotnému neni potfeba
zadného specidlniho obleceni. Mezi dalsi vyhody této aktivity patii zvySeni
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produktivity, energie, flexibility, podpora metabolismu a zlepSeni sily téla i ducha.
V joze najdeme ale mnoho dalSich vyhod jako jsou jeji detoxika¢ni a harmonizacni
ucinky. Joga je takovy ,univerzalni balicek®, ktery mize kazdému pomoci ¢lovéku
z mnoha stranek. Clovék se otevira novym pohlediim a nazorim na svét, které mu byly

doposud cizi.

Joga je pro spoustu lidi lakava predevsim diky jejim fyzickym prospéchiim, snizeni
stresu a zlepSeni zdravotniho hlediska. Toto tvrzeni dokazuji Cetné studie, které
zkoumaji rizné styly jogy a také odlisné skupiny lidi. Napiiklad studie autort
LINDAHL et al., (2016, s. 50-56) dokazuje, ze joga ma pozitivni u¢inky i pro seniory.
Rika, e pravidelna praxe jogy pomaha jejich zdravotni kondici, a proto je pro né

ptihodné ji praktikovat.

Pozitivni G¢inky jogy zaznamenala i jiz zminovany c¢lanek ze studie Yoga Journal
(MACY, 2016), v porovnani s ostatnimi lidmi maji jogini lepSi psychické zdravi,

siln€jsi vili, lepsi balanc a flexibilitu a vice podporuji mistni komunity.

Kdyz se na jogu podivame komplexn¢, uvédomime si, ze vlastné k praxi jogy opravdu
moc nepotiebujeme. Ma spoustu pozitivnich ucinkti a da se vykondvat bez pomtcek.
Nehled¢ na tuto skutecnost se z jogy stava trendova zalezitost, se kterou se postupem
casu da lépe a vice obchodovat. Vznikaji tak nova jogova studia, kterd nabizeji fadu
sluzeb od lekei jogy, workshoptl, specidlni kurzii az po specialni jogové obleceni
a pomtcky, napiiklad jogamatky. Tyto pfedméty vyuzivaji Casto originalnich vzora
a designil jako jsou naptiklad mandaly, symboly, buddhistické a zenové prvky. Lidé si
tyto produkty kupuji stale ve vét§Sim mnozstvi, jsou ochotni si pfiplacet za specialni
designové produkty a diky tomu miZze odvétvi jogy neustale rdst i zhlediska
ekonomického. Jak tomu jiz ukazuji trendy poslednich let v USA, kde jogini v roce
2012 utratili témét 10 miliard dolard za produkty a jogové lekce a v roce 2016 uz toto

¢islo presahovalo 16 miliard dolari (MACY, 2016).

Od 90. let minulého stoleti se zvySuje pocet komercnich jogovych studii, které maji
vétsinou podobné charakteristické prvky. Témi jsou naptiklad bilé nebo svétlé stény,
dievéné podlahy a vysoké stropy. Ve studiich se velmi Casto vyskytuji buddhistické
a jiné¢ symboly, které jsou spjaté sjogovou kulturou. Nepatii sem vSak naboZenské
prvky, protoze tato stranka jogy neni mezi Sirokou vefejnosti tolik vyZzadovana, spise

naopak se s ni lidé Casto neztotoznuji a odmitaji ji. Jogova studia jsou vétSinou
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originalni, kreativni a osobni, a diky tomu ma kazdé sviij jedinecny charakter. VétSinou
byva klasicky sal na cviceni zafizen minimalisticky, byva to otevieny prostor, ktery
umoznuje minimalni rozptyleni a soustiedéni se na sebe sama, coz je zakladem
vykonavani jogové praxe. Ve studiich se vétSinou provozuji i malé obchtdky, kde jsou
obsazeny jogové pomucky a dalsi produkty, které souvisi se cvi¢enim anebo jogou jako
takovou. Ve studiich byvaji také zatizené prostory pro dalsi sluzby jako jsou masaze,
osteopatie, fyzioterapie, ajurvédské 1écby atd (NEWCOMBE in BAIER, MAAS,
PREISENDANZ, 2018, s. 551-553). Ackoliv se interiéry tidi témito, dalo by se fici
zab&hnutymi, pravidly, je zde vzdy kladen velky diiraz na originalitu a osobity charakter
kazdého studia. Navstéva takového mista se do Vas zapiSe a naladi Vas do urcité

konkrétni nalady, kterou si pozdé&ji budete spojovat se studiem.
3.2.1 Joga v pozici sluzby

Postupem casu se z jogy jako takové vyvinul produkt, ktery podléha poptavce a je s nim
obchodovano na trhu. Podoba, se kterou je obchodovan na trhu se nazyva sluzba.
Sluzba je produkt, ktery ma fadu specifickych vlastnosti a na zdklad¢ toho je také

definovan.

Sluzby jsou podle Kotlera a Amstronga (2004, s. 31-32) produkty, vyskytujici se ve
formé konkrétni Cinnosti a uzitku. Sluzba je produkt, ktery je prodavan na trhu a tim
padem ten, kdo sluzbu pfijima, ziskava jistou vyhodu. Sluzba je produktem uréenym
k obchodu a jelikoz je nehmotna, tak neni v zavéru pifijemcem vlastnéna, ale

realizovana.
Sluzby maji n€kolik zakladnich vlastnosti a to jsou:

1. Nehmotnost
2. Nedé¢litelnost
3. Pomijivost

4. Proménlivost
5

Absence vlastnictvi

Podivame-li se na tyto vlastnosti, vytvoiime si pomérné uceleny obrazek, jak takova
sluzba vypada. Ukazme si nékteré tyto vlastnosti na ptikladu sluzby jogové lekce.
Lekce je nehmotnd zalezitost, kterou nelze predem prohlédnout. Sluzbu nemohu
vlastnit. Pfijimam ji v pfedem stanovené konkrétni podobé¢, a jako sluzbu takovou ji

vyuzivam v poskytnutém prosttedi (jogovém studiu). J& jako zakaznik si mohu zaplatit
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jednu lekci jako celek a neni mozné ji rozdélit a zaplatit si a vyuzit pouze 20 minut
z hodinové lekce. Lekce trva konkrétni pfedem stanoveny cas, z pravidla to byva 60—90
minut. Tento &as poté pomine a nelze jej vratit. Zadna sluzba nelze byt skladovéana,
pouze se daji skladovat prostiedky, za jejichz pomoci je sluzba vykonavana. V ptipadé
jogové lekce to mohou byt napiiklad jogamatky a jogové pasky. Je to promenliva
zalezitost, kdy jeji konecny vysledek zalezi vzdy na rtznych aspektech jako jsou
napiiklad: osobni nalada, venkovni pocasi, teplota ve studiu, pocet dalSich zdkaznikli na
lekci, Cistota prostfedi atd. Tato sluzba se tedy vzdy bude odvijet od jednotlivych
faktor a nemohu ocekavat stejnou sluzbu v Praze a v Tabote, kde jsou naprosto odlisné

podminky a lektofi.

Z ditvodu jednotlivych vlastnosti sluzeb, se jeji poskytovani mutze jevit, jako pomérné
naro¢na zalezitost, ktera se miiZze neustale ménit a vyvijet. Je proto naprosto nezbytné
kontrolovat a udrzovat i prosttedi konani sluzeb. Zakaznici vyzaduji téméf neustalé
inovace, aby se citili vtakovych prostfedich dobfe a méli zajem je dal vyuzivat.
Nabidka sluzeb je piedevsim ve velkych méstech opravdu rozmanitd, a tak si lidé
mohou dovolit mit vyssi naroky na jednotlivé sluzby. Pokud jejich podminky nejsou
splnény na n&jakém misté, je velice pravdépodobné, Ze ptejdou do jiného mista, kde
budou jejich pozadavky ochotné splnény. Pokud se nejedna o prehnané naroky, které

jdou za hranici splnitelnosti.

Sluzby jsou dalsi z odvétvi, které se vyviji velmi rychle a zaroven se neustale zvetsuje.
Je to nedilnd soucast moderniho svéta a je potieba na to né¢jakym zplisobem reagovat.
V souvislosti s tim je dilezitou soucasti i marketing sluzeb. Sluzby piedstavuji obchod
mezi dvéma stranami, ktery ma specifické vlastnosti oproti hmotnym produkttim, jak jiz
bylo zminéno. V souvislosti s vyvijenim odvétvi sluzeb se zdokonaluji a modernizuji
techniky, které se pouzivd vramci marketingu. Jednim ztakovych nastroji je
marketingovy mix sluzeb, ktery rozviji ptivodni, zdkladni, 4 prvky marketingové mixu,
o daldi 3 P (VASTIKOVA, 2008, s. 26-27). Tedy o materialni prostiedi (physical

evidence), lidi (people) a procesy (processes).
3.3 Marketingovy plan

Marketingovy plan je specificky nastroj, ktery ma vzdy pisemnou formu a byva
definovan riznymi zpusoby. Naptiklad Foret (2012) uvadi, ze , marketingovy plan je

nastrojem kazdodenniho Fizeni a koordinovani zejména marketingovych aktivit podniku.
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Slouzi k implementaci a praktickému ovéreni zvolené marketingové strategie, z niz
vychazi. Marketingovy plan si miiZeme predstavit jako ,, cestovni mapu *“ naseho dalsiho
podnikani.

Podle Blazkové (2007, s. 189) ,,Marketingovy plan je pisemny plan, ktery zachycuje
vysledky marketingového planovani. Zdroven je to ndstroj, jehoz cilem je zlepsit

obchodni vysledky firmy*.

Je to tedy pisemny dokument, ktery ma svoji strukturu a obsah je vzdy vytvofen
specidlné piimo pro konkrétni firmu a jeji interni zalezitosti. Marketingovy plan muze
mit podobu jednoho dokumentu, ¢i mize byt rozdélen do vice ¢asti. Je jasné, Ze v malé
firm¢ se bude pravdépodobné vytvaret pouze 1 uceleny dokument. V piipad¢ firem
s vice pobockami se muze jednat o 1 primarni a celkovy plan, ktery se bude dale
rozdélovat na jednotlivé ¢asti. Ty se pak mohou ptimo vztahovat na jednotlivé pobocky

¢i odd¢leni firem.
3.3.1 Struktura marketingového planu

Stejné tak jako muzeme nalézt rizné definice marketingového planu, samotna struktura
plant se casto odlisuje na zaklad¢ riznych faktort. Proto je v bakalarské praci uvadéno
vice zplsobu rozde€leni, aby si ¢tenai mohl udélat komplexnéjsi obrazek. Podle Kotlera

(2007, s. 108—113) ma struktura planu 8 stézejnich casti:

1. Executive summary

Soucasna marketingova situace
Analyza SWOT

Cile a problémy

Marketingova strategie
Programy ¢innosti

Rozpocty

e T o

Kontrolni mechanizmy

Executive summary (manazerské shrnuti) ma za kol stru¢né shrnout cely marketingovy
plan pro vedeni podniku. Je nutné ho udélat tak, aby bylo si kazdy udé¢lal hned
na zacatku obrazek na co se dokument zaméfuje a jakych klicovych bodd se bude

dotykat.

Soucasna marketingova situace (marketingovy audit) je druhym krokem ve vypracovani

vvvvvv
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informace tykajici se trhu. M¢la by popisovat a definovat trendy trhu, jeho velikost
i jednotlivé trzni segmenty. Soustfedi se na zakazniky, vyrobky a konkurenci. Kotler
(2007, s.110-111) uvadi 7 oblasti auditu, které je tfeba zahrnout. Mezi né patii
makroprostredi, prostiedi plnéni ukold, audit marketingové strategie, audit organizace
marketingu, audit marketingovych systémdu, audit produktivity a audit marketingové
funkce. Kazda oblast generuje urcité otazky, které souvisi s danou tématikou. Je tfeba si
odpovidat na otazky zokruhd jako jsou cile, zmény a dostupnost na trhu, cilové
skupiny, struktury podnikt, systémy planovani i kontroly, anebo naptiklad konkurence
a kulturni, socialni, ekonomické, politické a pravni sily. Pomoci tohoto bodu

zhodnocujeme nasi konkurencni pozici a poptavku po produktu/sluzbé nami nabizené.

Analyza SWOT vychazi ze souCasné situace, kterd je provedena v piedchozim bodu,
soucasna marketingova situace, a umoznuje nam tak uceleny pohled na zkoumanou véc.
SWOT analyza stru¢né shrnuje kritické body na trhu. Rozdéluje se na 4 Casti, a to na
silné stranky (strenghts), slabé stranky (weakness), prilezitosti (opportunities) a hrozby
(threats). Déle se SWOT analyza rozdéluje podle faktort, které rozdélujeme na vnitini
a vn¢jsi. Silné a slabé stranky jsou ovlivnitelné firmou, tedy interné, a prilezitosti
a hrozby se utvareji extern¢, samotna firma je nemuze ovliviiovat. Na co je dtlezité
myslet pii tvorbé SWOT analyzy je to, Ze je to nastroj, pomoci n¢hoz zobrazujeme

aktualni situaci vné a uvnitt firmy. SWOT analyza nezahrnuje budouci plany a napady.

Dalsim krokem je stanoveni cilii a problémii. Poté, co je vytvotena analyza prostredi
a aktudlni situace, bude vytvotfeni tohoto kroku o néco jednodussi. Dané cile jsou
stanovovany na konkrétni obdobi, které si pfedem definujeme podle svych potieb. Je
zadouci si vtomto bod¢ rozdélit cile do jednotlivych dil¢ich tkold, které jsou
vymezovany ¢asovymi obdobimi. Casova obdobi rozligujeme tradi¢né na kratkodoba,
dosahovani ukold, jez 1épe zobrazuje postup firmy od plnéni dil¢ich ukold ke stézejnim
cilim.

V dalsi fazi se stanovuje marketingovd strategie, ta urcuje zpusob, jakym se bude
postupovat pro dosazeni zadanych cilii. Nazev mize svadét k vytvoreni pouze jedné
marketingova strategie, to ale nemusi byt nutnosti. Vzdy zélezi to vzdy na velikosti
podniku, trhu a dalSich faktort, které urCuji pocet a rozsah marketingovych strategii.

Strategii tedy muze byt mnoho, ale je potfeba neustale myslet na smysluplnost
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a dutlezitost jednotlivych strategii. M¢ly by spliiovat pozadavky k dosaZenim

stanovenych cilti a smétovat k jejich dosazeni.

Programy cinnosti ptimo vychéazeji z marketingové strategie a urcuji jak a kdy budou
probihat jednotlivé Cinnosti. Jsou stanovovany na zaklade¢ 4 otazek a témi jsou: co, kdo,
kdy a za kolik? Programy Ccinnosti jsou dale rozpracovavany do jednotlivych
podrobnéjsich ¢asti, aby bylo zfetelné naptiklad kdy presné¢ ma zacit a skoncit jaka

¢innost a jakym zptisobem bude probihat jeji nasledné hodnoceni.

Rozpocet umoziuje pripraveni konkrétniho planu vydaji a ziskii predem na dany
¢asovy usek marketingového planu. Vypisuje se v navaznosti na piredchozi body planu

a m¢l by respektovat moznosti firmy, tedy nepodcenovat ani nepfecenovat.

Kontrolni mechanizmy se pouzivaji vpraxi pii sledovani a kontrole plnéni
marketingového planu. Proto je tfeba je mit stanovené dopiedu tak, aby se ukazovaly
vysledky marketingového planu a hodnotily zkoumané veli¢iny. Kontrolni mechanizmy
se provadi vétSinou meésicné, Ctvrtletné a rocné, pricemz kazdy typ kontroly jiné délky

zkoumaného obdobi mize mit odlisny charakter a miize méfit jiné znaky.

Jako dalsi bude uveden autor Karlicek (2018, s. 237). Ten se inspiruje pivodni

strukturou marketingového planu podle Kotlera a uvadi tuto vlastni strukturu:

1. Manazerské shrnuti
Situacni analyza
Marketingové cile
Marketingova strategie
Marketingovy mix

Casovy/akéni plan

A

Financni plan.

Lavinsky na webu www.forbes.com (2013) interpretuje 15. krokd, které by se podle néj
mély objevovat v marketingovém planu. Za velmi vyznamné povazuje urceni si cilové
skupiny, jak kontaktovat (zaujmout) lidi z cilové skupiny a jak docilit toho, aby ziistali
vérni jedné firmé. K tomu by pravé mély poslouzit nasledujici kroky, které tvoii

celkovy marketingovy plan, tedy cestu pro zlepSeni situace podniku.

1. Manazerské shrnuti
2. Cilova skupina zékaznika

3. Unikatni prodejni nabidka
21



4. Strategie ceny a positioning

5. Distribuc¢ni plan

6. Nabidka

7. Marketingové materialy

8. Propagacni strategie

9. Online marketing strategie

10. Konverzni (pfeménovaci) strategie
11. Partnefi

12. Strategie doporuceni

13. Strategie zvySovani cen transakci
14. Strategie udrzovani

15. Finan¢ni plan

Lavinskyho plan je od pocatku velmi podobny ostatnim autorim. Jeho postup se zacina
odlisovat jiz od 2. kroku, kdy se snazi vyclenit a definovat jednotlivé stézejni
problematiky postupné v dalSich krocich. Unikatni prodejni nabidkou se snazi ptiblizit
to, co firma nabizi jedine¢ného a specidlniho. Je to vyzdvizeni stézejniho produktu nebo

sluzby, ktera je vyjimecna oproti konkurenci.

Distribu¢ni plan jako takovy znaci ptedevsim zpisob doruceni produktu, sluzby. Pro
jogové studio je nutnost, aby zakaznik navstivil studio a sluzbé, jogové lekcei, vénoval
dostatek casu pfimo na misté. SluZzbu neni mozné dorucit na jiné misto, ledaze by se
jednalo o soukromou lekci zprostfedkovanou studiem, konanou napiiklad u klienta

doma.

Konverzni strategie se zamétuje predevsim na rizné techniky, diky kterym je mozno
pfeménit potencidlni zakazniky na aktuadlni zékazniky. Tedy vytvafeni strategii,

zameétujici se na cilovou skupinu a jejich presvédcovani o koupi sluzby/produktu.

Jako dulezita soucast uspéSnosti podnikd je spokojenost zakaznikl. V ptipadé
pozitivnich zkuSenosti zakazniki se studiem, vznika velkd pravdépodobnost, Ze
zakaznici budou o svych zkuSenostech mluvit se svymi znamymi a doporuc¢i navstévu
studia ostatnim lidem. Tento krok se zamétuje na WOM (word of mouth), tedy Sifeni
informaci pomoci mluveného slova. Zakaznici jsou sami velmi dobrym nastrojem pro
studio, jak ziskat nové zakazniky a roz§ifit informace mezi nové okruhy lidi. Je ale

potfeba si uvédomovat velky dosah WOM, at’ uz v pozitivnim ¢i negativnim smeéru.
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Mtize to proto byt velmi efektivni nastroj, ktery mize mit i silné negativni vliv na

¢innost studia.

Problém muze nastat v piipadé, kdy se podnik (studio) zac¢ne soustiedit hlavné na nové
zdkazniky. Casto mize pozapomenout na stavajici zdkazniky a na jejich koupé
a pozadavky. Proto je tfeba myslet i na udrzeni téchto lidi a pfipravit si potiebnou

strategii.

Posledni cast marketingového planu se klasicky zamétfuje na finan¢ni moznosti
podniku. Bez dostate¢nych financich nemohou byt realizovany jednotlivé strategie a je

slozité rozvijet podnik, pokud neni znam rozpocet, se kterym mtize plan hospodafit.

Jako posledni piiklad mozné struktury marketingového planu poslouzi ¢lanek z webu
www.blog.hubspot.com podle Leaning (2019). Marketingovy plan je zde jednoduseji

zahrnut do 6 kroku.

1. Podnikatelské shrnuti
Podnikatelské iniciativy
Cilovy trh
Marketingova strategie

Rozpocet

AN

Marketingové kanaly

Tento marketingovy plan je zaloZen na jednodus§im obsahu, oproti pfedchozim
strukturam. Prvni krok shrnuje podnik jako takovy. Jinymi slovy bychom to mohli
nazvat analyzou aktudlni situace, ktera se zamétuje na podnik i na vnéjsi prostredi. Tato
cast je zavrSena SWOT analyzou, ktera shrnuje podstatné body momentalni situace.
Druhy krok se zamétfuje na marketingové projekty a cile. Tieti bod se zamétuje
vyloZené na trh jako celek. V tomto ptipadé by méla byt ¢ast podkladu jiz zpracovana
zbodu €. 2. Za 4. se ur¢i marketingova strategie, kterda mlize obsahovat i polozky
marketingového mixu (7P). 5. bod se tykd rozpoctu marketingového planu, ktery je
potfeba stanovit a upfesnit. Poslednim bodem celého planu se zaméfuje na

marketingové kanaly. Jsou to prostfedky, diky kterym se firma (studio) prezentuje.
3.3.2 Zakladni zasady marketingového planu

Marketingovy plan mtze mit rizné podoby a muze byt postaven na rozdilnych
zasadach. Zakladem by me¢l byt jednoznacné strategicky cil, popifipadé hlavni cile,
kterych ma byt dosazeno v nasledujicim ureném obdobi. Pro usnadnéni plnéni
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hlavniho cile, je potfebné si jej rozdelit do nekolika dil¢ich cilii. Ty by mély usnadiiovat
cestu k hlavnimu cili a diky mensim krokiim napomahat k jeho splnéni. Cil by nem¢l
byt ptehnany, ale mél by byt hlavné dosazitelny. Obecné vzato by se mél marketingovy

plan tidit podle téchto zakladnich bodd, které jsou uvedeny na www.marketingmind.cz.
Marketingovy plan by mél byt podle Petrtyla (2017):

e Strucny a jednoduchy
e Kompletni
e Dostatecné specificky

e Realisticky

Dodrzeni téchto bodlii miize velmi vyrazné zjednodusit pfipravu marketingového planu,
jehoz ptiprava mize byt slozitd, obzvlast’ pokud vytvarime plan poprvé. Cilem planu je
pomoct, ujasnit budouci vyvoj firmy a urcit pfislusnou strategii, které¢ se bude firma
drzet. Zaroven muze poslouzit jako dobry néstroj pro zhodnoceni aktualni situace, na
kterou nemusi byt bran dostate¢ny zietel a miZze tak poukazat na mnohé nedostatky,

jejichz odstranéni mtize velmi vyrazné vylepsit fungovani a prosperitu firmy.
3.3.3 Chyby p¥ri pripravé marketingového planu

Jak jiz bylo feceno v piedeslé kapitole, aby byl plan opravdu funkéni a mohl spliiovat
ocekavani, je potfeba se vyvarovat chybam. Tomu se da piedejit naptiklad tak, ze se
nejprve nastuduje odbornd literatura, zabyvajici se danym tématem. Zaroven neni od
véci si nastudovat a vyhledat chyby, které se Casto d¢€laji pii pripravé marketingového

planu. To se snazi piiblizit i Cevelova (2016) v ¢lanku na www.podnikatel.cz.

Zakladni problém je mit plan pouze v hlavé. Tomuto se da velmi snadno vyvarovat a to
tim, Ze bude vse potfebné prevedeno do pisemné podoby. Pokud existuji informace
shromazdéné v textové podobg, je jednodussi se v nich pozdé&ji 1épe orientovat a 1épe
s nimi nasledné pracovat. Pokud je plan zaloZzeny na jednoduchosti, bude v budoucnu

efektivnéjsi. PriliSnou komplikovanosti by si podnik ptidélaval praci navic a bylo by

N 24

Me¢l to byt prakticky dokument, ktery usnadiiuje a moznd i zpiijemnuje dodrzovani
stanovenych ciléi. Castym problémem, ktery mozna neni tak ocividny, je podceriovini
firmy. Cil by se m¢l stanovovat realny, ptfiméteny, dosazitelny, méefitelny a ambicidzni.

Samoziejmé by se kazdy podnik mél vyvarovat piecefiovani se a stanoveni si
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prehnanych cili. V navaznosti na cile je Casto problém se strategii, ktera nekopiruje
stanovené cile. Dochazi tedy k zameéné strategie s cili. Je tieba si uvédomit, Ze strategie
je vlastné cesta. Pokud po této cesté firma pajde, méla by se diive ¢i pozd¢ji dostat
k tizenému cili. Pokud si ale firma stanovi $patnou strategii, velmi pravdépodobné
nedokaze dosahnout svych cilt. Je proto klicové kontrolovat souvislosti mezi zadanymi
strategiemi a cili. S tim také souvisi cilova skupina, jejiZz stanoveni miize byt zasadni.
Pokud je urcena cilova skupina, je poté jednodus$si na ni urCitym zptsobem puisobit.
Prestoze cili firma na velké skupiny lidi, cilovou skupinu netvori vsichni, a to je potieba

si uvédomit a definovat, protoZe i toto mize byt jedna ze zavadéjicich polozek.

Kdyz se nasledn¢ podnik dostane do faze, kdy ma fadné definovanou cilovou skupinu
a dalsi potiebné faktory, ptechazi k fazi utvoteni komplexniho planu. Tady je potiebné
se nesoustiedit pouze na propagaci. Marketingovy plan by mél zahrnovat celkové
marketingovy mix. Firma by méla vyuzit vSech oblasti, aby putsobila jako celek
a nezapominala na né&jakou soucast, ktera ji utvari. I v pfipadé ukazkoveé provadéné
propagaci a velkém mnozstvi financi vynalozenych na tuto aktivitu neni jistota, ze
budou jogové lekce naplnéné do posledniho volného mista. Pokud je studio naptiklad ve
Spatném stavu a ma nekvalifikované lektory, nemtize ocekavat, ze bude prosperovat
diky Spickové propagaci. Je tifeba divat se na studio jako na celek. Aby mohlo takovéto
studio konkurovat, musi vyfesit stdvajici problémy. To vyfesi naptiklad rekvalifikaci
lektorti a rekonstrukcei studia. Nemélo by zapomenout na svoji kvalitni propagaci, ktera
bude i nadale dulezitym prvkem marketingového mixu. Dals$i ¢astou chybou ptipravy
marketingového planu byva vynechani rozpoctu, ktery je klicovou slozkou v kazdé
situaci. Na zavér byva problémem zanedbani ¢i neuskute¢néni kontroly celého planu.
To sice nemusi nutné znamenat, Ze by plan nebyl funkcni a realizovatelny, zbytecné se
ale firma timto krokem obere o nastroj, ktery slouzi jako zpétna vazba fungovani firmy

a ucinnosti zavedeného marketingového planu.

Nedostatkit a chyb pfi tvofeni marketingovych planti je mnohem vice a je slozité
poukazat na vSechny problémy. Co vSak nemusi byt slozité, je dikladna priprava
a peclivé zpracovani planu. Avsak je tfeba si uvédomit, ze i kdyz firma propracuje
marketingovy plan, neznamena to automaticky cestu k uspéchu. Marketingovy plan
muze byt postaven naptiklad na Spatnych ¢i nerealnych cilech a nebo se situace na trhu

muze radikalné zménit, a potom se situace firmy miize rapidné zhorsit i ptes kvalitné
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vytvofeny marketingovy nastroj. Je tedy tfeba situaci na trhu neustale monitorovat a na

zakladé toho posléze adekvatné reagovat a vyvijet se.
3.4 Marketingovy mix

Podobné jako tomu bylo u marketingového planu, tak se i marketingovy mix definuje
riznymi zpusoby. Vastikova (2008, s. 26) tika, ze marketingovy mix sluzeb je ,,soubor
nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer utvaii vlastnosti sluZzeb nabizenych
zakaznikim®.

Podle webu www.economictimes.indiatimes.com (2018) pfedstavuje marketingovy mix

»soubor taktik a akci, které pouziva firma k podpoieni svych produkti‘.

Jak jiz bylo feceno v kapitole 3.2.1 Jéga v pozici sluzby, marketingovy mix sluzeb se
sklada z tzv. 7 P. Zakladni marketingovy mix obsahuje pouze 4 P a to jsou: produkt,
cena, distribuce, marketingovd komunikace. Sluzby tyto ,,P“ rozSifuji o materidlni
prosttedi, lidé a procesy. Pro sportovni potfeby existuji mix sportovnich sluzeb, ktery
vychézi z marketingového mixu sluzeb, a proto ma stejnou strukturu, tedy obsahuje jiz

zminovanych 7 P.

»Marketingovy mix je vyznamnou strategii kombinujici marketingové nastroje prodeje.
Organizace ho vyuzivaji ve fazi vyuziti vysledki segmentace a umisténi sluzby
(positioning). Je prostfedkem realizace marketingové strategie a marketingového

planu.“ (SIMA, 2016, s. 21)

Marketingovy mix je nastroj, ktery je dilezitym prvkem marketingového planu. Sice by
bylo mozné jej utvofit i bez tohoto mixu, ale jelikoz tento nastroj zpfehlednuje zadané
oblasti, je to dobry pomocnik, ktery ma svou opodstatnénou pozici v marketingovém

planu.
3.4.1 Produkt

Oznacuje produkt (zbozi nebo sluzbu), kterou dany podnik nabizi. Nemusi se vztahovat
pouze na jeden konkrétni vyrobek nebo sluzbu, ale muZze zahrnovat celou skalu
nabizenych produktl, které mohou mit rizné vlastnosti a které se poté jednotlive
definuji. Cim 1épe bude obchodnik znat parametry nabizeného produktu, tim vice a Iépe

s nim mize obchodovat a prodavat jej.

Mezi faktory, které utvareji samotny produkt patii naptiklad: kvalita, zaruka, dopliikové

sluzby a sortiment. (SIMA, 2016, s. 22) To jsou viechno parametry, které definuji
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produkt. Pomoci této definice je manazer schopen urcit, zda produkt odpovida poptavce
trhu. Pokud by o produkt nebyl zajem, je tfeba si uvédomit, zda jej zdokonalit a snazit
se prizpusobit se pozadavkim lidi a nebo od daného produktu Gplné opustit a soustiedit

se na jinou sluzbu.

Mezi produkty v jogovém prostfedi patii obleceni na jogu, pomtcky (napi. korkové
blocky, jogové pasky), jogamatky a jogové lekce, workshopy, pobyty a dalsi. Jednotlivé
produkty je tfeba definovat, protoze kazdy ma své specifické vlastnosti a slouZzi k jinym
ucelim.

3.4.2 Cena

Cena je zakladnim faktorem, ktery formuje chovani zakaznikii. Na jejim podklad€ se
zakaznik rozhoduje, zda produkt zakoupi nebo ne. Zaroven se pomoci urovné ceny
stanovuji skupiny potencialnich zakazniki, kteti by pak pii jeho vysSsi cené vnimaly

produkt jako luxusni zbozi (sluzbu).

Podle www.economictimes.indiatimes.com (2018) cena oznacuje hodnotu produktu. Je
to vlastné¢ smérodatny ukazatel, jez odrazi podstatné faktory, které¢ nalezi kazdému

vvvvvv

platit a nabidce a poptavce.

Za kazdych okolnosti je tieba piihlédnout na moznosti zakaznikii a skute¢né ceny
konkurence. Cilem by nemélo byt stanovovani stejnych cen jako ma konkurence. Ale je
dalezité ji brat v potaz, protoze i to je faktor, ktery utvari chovani zakaznikl na trhu.
Kdyby firma nezohlednila konkurenci, mohla by naptiklad v ptipad¢ jogového studia
docilit negativniho efektu a to takového, ze na by pravidelné na lekce chodilo minimum

zakaznikd, ktefi si stanovenou cenu mohou a chtéji sluzbu koupit.
3.4.3 Distribuce

Nutnosti je zajisténi zptisobu, jakym dostanou zakaznici produkt. V ptipad¢ sluzby to
byva opacny pfistup oproti produktu. U sluzby je potieba, aby mél zadkaznik moznost
dostat se za sluzbou. V ptipad¢ jogovych studii je nutné tohoto kroku dbat hlavné pred
vytvofenim studia, kdy se pozornost zaméti na lokalitu prostor. Na zaklad¢ toho se

odviji vzdalenost od méstské hromadné dopravy, moznosti parkovani apod.
Distribuce ale neni jenom o lokalité, ovlivituji ji také dalsi faktory (SIMA, 2016, 5.28)

1. Oznaceni mista sluzeb
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K tomu slouzi rizné ukazatele, cedule, vlajky a billboardy oznacujici misto
studia.

Cas konani sluzby

Pro zakazniky je tento faktor individualni zalezitosti, ktera se neda zobeciovat.
Proto je vhodné rozmélnit moznosti sluzeb po dobu celého dne, kdy jednotlivé
lekce budou vyuzivat jini zakaznici na zakladé svych moznosti. Dopoledni lekce
jsou vhodné predevsim pro zakazniky s volnym ¢asem v této dobé¢, tedy Zeny na
matefské dovolené ¢i seniory. Ve veCernich hodinach je vhodné uzpisobit lekce
pracujicim lidem, ktefi mohou vyuzivat sluzeb rovnou po praci.

Prostory konani sluzeb

Vytvoteni ptijemné atmosféry zalezi i na rozmisténi mistnosti uvniti jégového
studia. Napfiklad tim zptisobem, Ze recepce bude v blizkosti vstupu tak, aby ji

zakaznici nemuseli dlouho hledat.

Umisténi, vybaveni a rozmisténi mistnosti ve studiu jsou zaroven zatazeny do 5. bodu

marketingového mixu, ktery se samostatné soustiedi na materialni prostfedi.

3.4.4 Propagace

vvvvv

o sluzbé. Firma komunikuje se svymi zakazniky pomoci komunika¢nich nastroju, které

vytvaii komunikacni mix. Mezi n¢j patii naptiklad:

1.

A

Reklama
Podpora prodeje
Public relations
Piimy marketing
Osobni prodej

Online komunikace.

Kazda forma propagace ma jiné vlastnosti a da se vyuzivat riznym zpisobem. Nékteré

formy jsou placené (reklama), jiné jsou neplacené (osobni prodej). Vyuzivaji se pro

zvySeni prodeje produktil, zvyseni povédomi o firm¢€, znacce nebo produktu a také se

mohou pouzivat pro vylepSeni image firmy, jak uvadi Bhasin (2017).
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3.4.5 Materialni prostredi

Zobrazuje okoli, ve kterém se produkt nachazi. Prostfedi utvaii celkovy dojem ze
sluzby, a proto je nutné mu vénovat dostatecnou pozornost. Celkovy dojem vytvari

vybaveni, uspotfadani mistnosti, Cistota, otevienost prostorti, design prostort atd.

Materialni prosttedi ma vliv nejenom na zdkazniky, ale i na zaméstnance. Pokud
prostfedi navozuje prijemnou atmosféru, bude se zaméstnancim lépe pracovat, a to se
bude odrazet i vjejich komunikaci se zadkazniky. Komunikace muze byt klicovym
faktorem pro spokojenost zakazniky se sluzbou jako takovou, jak je uvadi Bhasin
(2018).

Jak jiz bylo fteceno, vétSina jogovych studii se snazi zaujmout zakazniky svym
charakteristickym a unikatnim prostfedim. Je pro n¢ dulezité mit osobity styl, ktery
koresponduje s jejich filozofii. A ten umoznuje navozeni patficné atmosféry, ktera je

v daném prostoru zadouci.
3.4.6 Lidé

Pii prodeji produktu vznikd kontakt mezi zaméstnancem a zakaznikem, a tak se lidé

vvvvvv
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zaméstnancl ve sluzbach vyrazné ovliviiuje zakazniky. Ti mohou byt diky dobrému
chovani zaméstnancti motivovani ke koupi vétstho mnozstvi produktti, nez byl jejich
puvodni umysl. Zaroven pokud jsou zaméstnanci vieli a pusobi na zékazniky dobfe,
mohou pozitivn¢ ovlivnit zakaznika, ktery se bude posléze rad vracet do konkrétniho
podniku.

Proto je dualezity uz samotny vybér zaméstnancii a dale zaméfeni se na trénink, jejich
vystupovani, chovani a na jejich znalost prodavaného zbozi a sluzeb. Predevsim
zameéstnanci recepce utvaii ve sportovnich centrech prvotni dojem, ktery je pro
zakazniky center dualezity a muze byt rozhodujici pro dal§i vyuzivani sluzeb

(www.marketingteacher.com, 2019).
3.4.7. Procesy

»Proces je zpusob, kterym je sluzba dopravovana ke koncovému zakaznikovi

(BHASIN, 2017).
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Procesy vytvareji podstatnou soucast marketingového mixu, diky kterému je sluzba c¢i
produkt poskytovan zakaznikiim. Produkty by meély byt pomoci procesit doruceny
k zakaznikovi optimalné s co nejvyssi kvalitou bez jeji ztraty. Proto by si mél kazdy

podnik pfesné definovat, jak by takovy vnitini proces mél vypadat, fika Bhasin (2017).

Zakaznici sportovnich center vnimaji proces jiz od prvniho kontaktu se studiem. To
muze byt napiiklad pomoci socialnich siti, diky kterym se zdkaznik o poskytované
sluzbé (jogové lekci) dozvi. Vyraznéji zakaznik pocit'uje procesy pfi prichodu do studia,
kde ptimo probiha prodej sluzby. Pokud jsou procesy funkéni a efektivni, lidé se budou
do studia vracet a pokud budou i nadile spokojeni, pravdépodobné¢ budou své
zkuSenosti sdilet dal. Pokud by ale byly procesy radikalné nefunkcni, nebudou
motivovani k dal$i navstéveé. To by se mohlo stat napiiklad pti extrémné dlouhé cekaci
dob¢ na recepci, kdy by recepcni nebyli schopni vyhovét pozadavkiim zakaznikil

a pomalu je odbavit.

30



4. Metodologicka vychodiska

V této kapitole je upfena pozornost na pouzité metody. V bakalatské praci jsou pouzity
metody scoring model, hloubkovy rozhovor, pozorovani a SWOT analyza. Tyto metody
slouzi k ziskani dostate¢nych informaci k fungovani a k zobrazeni situace, v jaké se
studio Yoga Karlin (YK) nachazi. Zaroven je pomoci scoring modelu zhodnoceno

konkuren¢ni prostiedi.
4.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence je jedna ze stézejnich soucasti vytvareni marketingového planu.
Proto, aby byly zvoleny pfiméfené strategie, je tfeba mit povédomi o konkurenci.
Dulezité jsou znalosti cenovych nabidek konkurentti, nabidka sluzeb a produkti,

lokalita a zaroven vyhody a nevyhody oproti konkurenci.

Diky analyze konkurence je realné zjisténi informaci ohledné jejich cili a strategii.
Zaroven tak ziskd podnik aktudlni pfehled o situaci na trhu a mtize tak 1épe reagovat na
pozadavky zakaznikii. Diky tomu jim muze nabizet nadstandartni a specialni sluzby
a kvalitn¢jsi produkty. Podnik také tyto znalosti mize vyuzit pro vyzdvizeni svych

silnych stranek a zménéni slabin na pozitiva.

Pro vytvofeni analyzy konkurence pouzivaji podniky riznych metod jako jsou
naptiklad: SWOT analyza, Porteriiv model (analyza 5F), SEO a nebo Scoring model
(PAVLIKOVA, 2019).

Pro analyzu konkurence bylo zvoleno celkem 7 jogovych studii, nachazejicich se
v Praze. Pro detailn¢jsi analyzu konkurenc¢niho prostfedi by nebylo od véci pritadit
i dalsi mista, kterd se soustfed’uji i na jiné sportovni a pohybové aktivity, které by
mohly byt pro studio silnou konkurenci, ale pro tuto bakalaiskou praci byla zamérné
zvolena pouze jogova studia, pro které se hodi nasledujici struktura metody scoring

model.

Scoring model
Pro hodnoceni konkurence bylo vyuZzito metody scoring model, ktera rozd€luje uréené
faktory do jednotlivych kategorii a pfifazuje kazdé kategorii urcitou vahu hodnocent,

ktera je stézejni pro celkové hodnoceni.

Na ziklad¢ vysledkli ztéto metody je mozné sefadit konkurenty od téch

nejkvalitnéjSich. Zaroven je ztéto metody moznost ziskat potfebné informace pro
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vytvofeni nahledu o aktualni situaci na trhu a ziskdni znalosti o aktudlni nabidce

jednotlivych jogovych studii.

V tabulce ¢. 1 jsou zobrazeny jednotlivé kategorie, které byly hodnoceny pii metode
scoring model a zaroven jsou zde uvedeny vahy jednotlivych kategorii. Kategorie jsou

sefazeny podle sestupné podle piikladané dilezitosti pii hodnoceni.

Jednotlivym kategoriim byla vaha stanovovana pfedev§im na zakladné subjektivnich
zkuSenosti autorky bakalaiské prace. Vzhledem k prostudovanym material byl kladen

nejvetsi diraz na personalni zajisténi, tedy lektory. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.4.6

vvvvvv

Kritéria hodnoceni Viaha
Lektoti 22
Rozmanitost sluzeb 18
Interiér studia 15
Lokalita (MHD) 12
Socidlni sité¢ a webové stranky 10

Rezervacni systém
Kapacita

Primérny pocet lekei denné

hn L W

Pocet sala

Tabulka 1 - Kritéria hodnoceni scoring modelu (viastni zpracovani)

Pro upfesnéni metodiky hodnoceni budou nésledujici tabulky zobrazovat kritéria, ktera

byla hodnocena v jednotlivych uréenych kategoriich tak, aby byly vytvofeny validni

vysledky.

1. Lektofi

Kritéria Body

VétSina lektorti ma Cetné a letité zkusSenosti s jogou, jsou absolventi vice 5
jogovych kurzi, zaroven zde uci vice jak 15 lektoru.
VétSina lektort studia ma ¢etné zkusenosti s jogou, zaroven zde uéi vice jak 10 4
lektort.
Nekteii z lektorti maji ¢etné zkuSenosti s praci jogy, zaroveini zde uci vice jak 5 3
lektord.
VétSina lektorti u¢i méné nez 2 roky. 2
Lektofi jsou nezkuseni. 1
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Tabulka 2 - Lektori (viastni zpracovani)
2. Rozmanitost sluzeb

Kritéria

Studio nabizi rozmanité jogové lekce, workshopy, pobyty, ucitelské kurzy, sluzby

fyzioterapie a masazi, nabizi jogové produkty.

Studio nabizi rozmanité jogové lekce, workshopy, bud’ uéitelské kurzy a nebo

fyzioterapie a masaze, nabizi jogové produkty.

Studio nabizi rozmanité jogové lekce, workshopy, nabizi jogové produkty.

Studio nabizi rozmanité jogové lekce, nabizi jogové produkty.
Studio nabizi malé mnozstvi riznych stylt jogy.
Tabulka 3 - Rozmanitost sluzeb (viastni zpracovani)
3. Interiér studia
Kritéria
Velmi uspokojivy, piijemné a origindlni, Cisté a pofadné prostredi.
Uspokojivy, ptijemné, Cisté a poradné prostiedi.
Ptijemné az neutralni prostredi, Cisto a poradek.
Nepftijemné prostiedi, vykazuje znamky necistoty a neporadku.
Negativni a nepfijemné, Spinavé, neuspokojivé az odpuzujici prostiedi.
Tabulka 4 - Interiér studia (viastni zpracovani)
4. Lokalita (MHD)
Kritéria
Dostupné spojeni vSech 3 typtt MHD (tramvaj, autobus, metro).
Dostupné spojeni 2 ze tfi danych typtt MHD (metro, tramvaj, autobus).
Dostupnost z 1 ze 3 typa MHD.
Dostupnost bez MHD, dostupnost pomoci jinych prostredkd.
Dostupné pouze pomoci chiize a kola.

Tabulka 5 - Lokalita (viastni zpracovani)
5. Socialni sité a webové stranky

Kritéria

Pouzivani platforem facebook, instagram i webové stranky + jejich aktivni

aktualizovani a vyuzivani.

Vyuziva facebook, instagram i webové stranky bez aktivni aktualizace.

Vyuziva pouze 2 ze 3 udanych platforem (webové stranky, facebook, instagram).
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Vyuziva pouze 1 ze 3 udanych platforem (webové stranky, facebook, instagram).

Nevyuziva zadnou z urcenych platforem.
Tabulka 6 - Socialni sit¢ a webové stranky (viastni zpracovani)
6. Rezervacni systém
Kritéria
Ano
X
X
X
Ne
Tabulka 7 - Rezervacni systém (vlastni zpracovaini)
7. Kapacita
Kritéria
23 lidi a vice
19 az 22 lidi
13 az 18 lidi
7 az 12 lidi
max. 6 lidi

Tabulka 8 - Kapacita (viastni zpracovaini)
8. Primérny pocet lekci denné
Kritéria

21 avice

16 az 20

11 az 15

6az10

max. 5

Tabulka 9 - Primérny pocet lekci denné (viastni zpracovani)
9. Pocet sala
Kritéria
5 avice salu

4 saly
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3 saly 3
2 saly 2
1 sal 1

Tabulka 10 - Pocet salit (viastni zpracovani)
4.3 Hloubkovy rozhovor

Hloubkovy rozhovor nebo také hloubkové interview je kvalitativni metoda vyzkumu.
Pouziva se pro zjisténi stézejnich informaci, které jsou ziskavany pomoci osobni

komunikace mezi moderatorem a respondentem.

Hloubkovy rozhovor ma stejné€ jako jakakoliv jind metoda se mtze zakladat na odlisné
Skale variaci a moznosti. At uz je to zptisob rozhovoru: formalni ¢i neformalni anebo
rozhovor strukturovany nebo nestrukturovany. Dale pak se také odlisuji typy otazek,
vyskytujici se v rozhovorech. Otazky mohou byt takové, které se vztahuji k pocitiim, ke
znalostem, k nazorim, k vnimani, otdzky demografické a kontextové a nebo otazky

vztahujici se ke zkuSenostem nebo chovani (HENDL, 2016).

Proto aby si moderator dokazal vytvofit adekvatni soubor otazek, je tfeba rozdélit
jednotlivé okruhy, na které se ma rozhovor zamétrovat. Adekvatni metoda, ktera pomaha

zjednodusit tento proces je vytvoreni operacionalizace.

Operacionalizace

Operacionalizace je proces, ktery zjednodusuje hlavni okruhy, stéZejni faktory, na dilci
¢asti. Operacionalizace rozd€luje jednotlivé variabilni veli¢iny tak, aby se rozlozily na
jednodussi velic¢iny, které se daji lépe méfit a tedy zkoumat (WILLIAMSON, 2016).
V ptipadé¢ hloubkového rozhovoru pomaha vytvofit takovou strukturu a okruhy, na

které se moderator bude béhem rozhovoru zaméfovat.

V ptipad¢ této prace byly otazky rozdéleny na dvé hlavni Casti a to na: otazky tykajici
se momentalni situace a planti do budoucna. Cést tykajici se momentalni situace, ve
které se studio nachazi dale rozdéluje na sedm okruhti. Mezi tyto okruhy patii: nabidka

studia, studio, zakaznici, konkurence, marketingové strategie, finance a charakteristika.
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ceny, vybaveni a marketingovou strategii.

Celé schéma je zobrazeno v ptiloze ¢. 3.
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Hloubkovy rozhovor

Na zéklad¢ vytvofené operacionalizace je mozno sestavit strukturu celého rozhovoru
a vytvorené jednotlivych otdzek. Celkem bylo polozeno 79 otdzek majiteli a
provoznimu studia. Oba rozhovory se konaly individudlné¢ pouze v piitomnosti

moderatora a jednoho respondenta. Pfepis obou rozhovori je v ptiloze ¢. 4.

Hloubkové rozhovory jsou podrobné&ji komentovany v kapitole ¢. 5.3.9 Osobni pohled

vedeni studia.
4.4 Pozorovani

Pozorovani je jedna z kvalitativnich metod vyuzivanych ve vyzkumech. Tato metoda
pomaha dopliiovat o popis prostfedi. Zaroven slouzi jako dilezitou soucast vyzkumu
diky svym moZnostem popsat vizualni, sluchové a nebo pocitové vjemy, které jsou
soucasti konkrétnich procesii. Tato metoda byla pouzita pro bakalarskou praci ve dvou

ptipadech, diky kterym doslo ke zmapovani procesu uvnitf studia.
Pozorovani Ize rozdélit na zdkladé mnohych ukazateld, jako naptiklad:

1. Skryté nebo oteviené

2. Zucastnéné nebo neztcastnéné

3. Strukturované nebo nestrukturované
4

V umglé situaci nebo v ptirozené situaci (HENDL, 2016).

Pipravena struktura pozorovani ovliviiuje vysledky vyzkumu. Pokud bude pozorovatel
vstupovat do procesu, je zde znatelny vysoky faktor ovlivnéni pozorovanych

a konkrétni situace
Uskute¢nény vyzkum byl rozdélen do 5 nasledujicich kategorii.

1. Kategorie: zdkladni informace
Obsahuje informace o misté a ¢asu pozorovani. Dale se soustied’'uje na primarni
dojem recepéni, ktera je stéZejnim subjektem v pozorovaném procesu.

2. Kategorie: vzhled a misto studia
Tato Cast se soustfedi na lokalitu a interiér studia jako na primarni aspekty, které
ovlivilyji jednotlivé zakazniky pfi jejich navstéve.

3. Kategorie: recepcni
Tteti ¢ast pozorovani se soustied’ovala na recepcni, ktera byla aktudlné pfitomna

na recepci. Jeji chovani je vtomto silnym aspektem, ktery ma velky vliv na
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atmosféru v prostiedi. Proto je zde kladen diraz na jeji vlastnosti a na to, jakym
zpusobem pusobi na klienty.

4. Kategorie: priab¢h odbaveni
Soustfed’'uje se na samotny proces, jez je stézejni pro navozeni atmosféry
a spokojenost zdkaznikl. Pozorovany jsou zde faktory jako pfivitani zakazniku,
poskytnuti potfebnych informaci a komunikace se zdkazniky.

5. Kategorie: zdkaznici
Protoze vramci pozorovani je tieba se zaméfovat nejen na stranu personal
studia, ale je nutné se podivat i na stranu zakaznikl. A to konkrétn¢ na pocet
zakaznikl, rozlozeni zédkaznikli a jejich celkovou naladu. Tato strana totiz ma

vyznamny vliv na celkovy pribéh odbaveni na recepci.

Cilem tohoto zaznamu bylo popsat prubéh prichodu zakazniki do Yoga Karlin,
zmapovat tento proces, zaznamenat piipadné nedostatky, kterych si pozorovatel v§imne

a zaroven poukazat na pozitiva v prubchu procesu.

Uskutecnéné pozorovani bylo nezlcastnéné (pozorovatel nevstupuje do procesu),
popisné, piimé (pozorovatel vyuziva svych smyslovych organt) a nebyly pouZivany
zadné technické pomucky (audio, video...).

Pouzité¢ nastroje byly: psaci potfeby a zdznamovy arch s pfipravenymi kategoriemi
pozorovani. Poznamky byly provadény prubézné béhem celého procesu pozorovani.

Prepis zaznamového archu s komentatfi je ptiloZzen v piiloze €. 5. Zaroven je tato

vyzkumna metoda komentovana v kapitole ¢. 5.3.8 Procesy studia.
4.5 SWOT analyza

SWOT analyza byla zpracovana na zaklad¢ ziskanych a vyhodnocenych dat pomoci jiz

zminovanych metod. Analyza SWOT je podrobné rozpracovana v kapitole 5.4.
»SWOT analyza je univerzalni analyticka technika zamétena na zhodnoceni vnitinich

a vngjsich faktorti ovliviiyjicich UspeéSnost organizace nebo néjakého konkrétniho
zaméru®, dostupné z webu www.managementmania.com (2017). Je to uZitecnd metoda,

ktera zhodnocuje stézejni faktory, které jsou podstatné pro podnik.

Zkratka SWOT v sob¢ ukryva 4 slova, ktera charakterizuji jednotlivé sektory, které se
pouzivaji pro tuto analyzu. Jsou to:
1. Strenght (S)
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2. Weaknesses (W)
3. Opportunities (O)
4. Threats (T).

V tomto piipad¢ byla tato metoda pouzita pro zjiSténi aktudlni situace vnitiniho
a vn¢jSiho prostiedi studia Yoga Karlin tak, aby bylo upozornéno na stéZejni pozitiva
a negativa, se kterymi je tfeba nadale adekvatné vynakladat tak, aby se studio mohlo

vyvijet.
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5. Marketingovy plan

V prvni podkapitole marketingového planu bude v bakalatské praci vénovana pozornost
charakteristice studia, pro ktery je marketingovy plan vytvafen. V piipadé
marketingového planu utvareného mimo bakalafskou praci by tento bod nebyl zahrnut,
ale vtomto konkrétnim piipadé je povazovano za podstatné piiblizit Ctenafovi

zkoumany podnik.

Od kapitoly 5.2 bude jiz vénovana pozornost samotnému marketingovému planu, ktery
v zékladu vychazi se struktury Kotlera, uvadéno v kapitole 3.3.1 Struktura
marketingového planu. Struktura marketingového planu pouzivana v této bakalarské

praci je poupravena pro ucely jogového studia.
5.1 Yoga Karlin

Yoga Karlin je Gtulné jogové studio, které zaroven nabizi sluzby fyzioterapie a masazi.
Nachazi se v Praze 8 v Karlin€¢ v blizké vzdalenosti od metra Kiizikova a tramvajové
zastavky Urxova. Svoji ptisobnost zahajilo v listopadu 2016. Oteviraci doba ve vSedni
dny je od 7:00 do 21:00 a o vikendu podle aktualniho rozvrhu, vZdy je studio otevieno

minimalné 15 minut pied a po lekci.

Jogové studio nabizi ptijemné prostory, velké Satny se sprchami a jeden sal na cviceni.
Na recepci je moznost zakoupit si drobné obcerstveni, jogové pomiicky a dal$i produkty
podle aktualni nabidky concept store, ktera se pravidelné méni. V sale na cviceni jsou
k dispozici jogové pomicky jako jsou jogamatky, deky, korkové blocky, pasky a zidle
na iyengar jogu. Studio se snazi vytvaret piijemné prostiedi, kam by se lidé méli radi
vracet. Zastava ohleduplny a Setrny pfistup k piirod¢ a okoli, a také proto pouziva

ekologické pripravky a podporuje predevsim ceské dodavatele.

Studio nabizi Sirokou skalu lekei riznych styld jogy jako je napiiklad vinjasa joga,
power joga, iyengar joga Ci terapeuticka joga a joga pro t€¢hotné. Zaroven studio nabizi
soukromé a firemni lekce, specializované workshopy a kurzy pro zacatecniky
i pokrogilé a jogové pobyty v Ceské republice i v zahrani¢i. V nabidce studia jsou dale
masaze a fyzioterapeutické sluzby, které probihaji v mistnosti fyzioterapie se specialnim

vybavenim.

Lokalita umisténi studia je prazsky Karlin. Je to oblast, kterd se v poslednich desitkach

let velmi zménila a stala se Iukrativni oblasti. Posledni dobou se zde vybudovalo mnoho
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administrativnich a kancelafskych budov, oteviely se riizné podniky, organizace
a instituce. Zaroven se zde vytvofily nové moznosti bydleni diky ¢etnym rekonstrukcim
a novym vystavbam. Aktualné do této oblasti investuji dalSi investofi a buduji se zde
dalsi budovy. Do této lokality se tak premistuje vice lidi a stava se tak ¢im dal tim vice

lukrativni.
5.2 Celkové shrnuti planu

Marketingovy plan analyzuje situaci jak na vn&jSim prostiedi, tak v ramci vnitiniho
prosttedi. Mezi konkurenci byla nalezena ptedev§im vyhoda v podobé mistnosti

fyzioterapie a nevyhoda v absenci rezervacniho systému.

V ramci vnitini situace jsou nejveétsimi problémy vzduchotechnika, nevyuziti prostoru

mistnosti fyzioterapie a Casové prodlevy v ramci salu na cviceni.

Marketingovy plan vytvaii kroky, které slouzi k odstranéni téchto negativit a slabych
stranek. Zaroven se snazi udélat z mistnosti fyzioterapie, momentaln¢ nedostatecné

vyuzitého prostoru, opravdu silnou stranku a vyhodu oproti ostatnim konkurenttim.

Marketingovy plan zaroven klade diiraz na dulezitost zpétné vazby od zakaznikt studia,

ktefi napomahaji na cesté k uspé$nému a kvalitnimu jogovému studiu.

Pro realizaci strategii marketingového planu budou vyuzivany primarné socialni sité.
Vzhledem k momentdlnim nejvétsim problémim, které je tfeba vyfeSit (zavedeni
rezervacniho systému a zkvalitnéni systému vzduchotechniky), neni tfeba vynakladat
nové vyrazné vyS$i sumu na propagaci studia. Propagace se bude tykat predevsSim

mistnosti fyzioterapie.
5.3 Analyza soucasné situace

Aby bylo realné vytvorit cile a budouci vyvoj studia, je tfeba shrnout aktualni situaci ve
které se studio Yoga Karlin praveé nachazi. V této kapitole bude vyobrazena jak aktudlni
situace vn&jsi, kterd se bude zabyvat predevsim trhem a konkurenty studia, tak je
1 vytvofena analyza vnitiniho prostfedi, ktera se soustfed’uje na produkty, cenik a dalsi

z faktorq, jez vytvareji momentalni situaci.
5.3.1 Trh

Trh jogy je neustdle se rozvijejici odvétvi. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2, jeho

popularita a obliba se stupiiuje a tuto rostouci tendenci lze ocekavat i v budoucnosti.
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Souvisi s tim i podet studii po celé Ceské republice a Praze, ktery se neustale zvysuje.
Podle serveru Yoga Point se aktualné v Praze nachazi vice jak 270 studii, ktera nabizeji
lekce jogy. Do tohoto poctu se zapocitavaji i riizna centra, ktera se nesoustredi jenom na
jogu, ale i na jiné sportovni sluzby (www.yogapoint.cz 2019). V oblasti, kde se nachazi

studio Yoga Karlin, v Praze 8, je dalSich 22 studii a center, provozujicich lekce jogy.

I pes tato vysoka Cisla se zda, ze je zde stale prostor pro nova studia. Rozpinajici se trh
zaroven zvysuje konkurencni boj o zakazniky a joginiim dava vétsi prostor ve volbé

studii a lekci.

Trh se soustied'uje na vyplnéni volného cCasu lidi, ktefi maji zdjem o sportovni
a pohybové aktivity. Tento Cas je omezeny, a proto je Ukolem studii pfildkat zakazniky
na kvalitng straveny &as. Casto je jogové odvétvi spojovano se zdravym Zivotnim
stylem, ktery je jednim z trendi moderni doby. Spousté zajemct o tento Zivotni styl je

tak jednoduse dodavana motivace skrz jogu a jeji praxi.

Nezanedbatelnou soucasti jsou riizné produkty a pomilcky zpfijemiujici cviceni
a obleceni sméfované joginim. Diky tomu se na trhu aktudlné nachazi Siroka Skala

prilezitosti a prostoru pro obchod a zisk spojeny s jogou a jejimi produkty.
5.3.2 Zakaznici

Skupinu zakaznikl tvofi vSichni zajemci o jogu a zdravy zivotni styl. Obecné se joga
muze zaméfit na vSechny veékové kategorie a mize jim nabidnout specifické druhy
lekei. Tak to i1 v redlu momentalné funguje. Mezi jednotlivymi vékovymi kategoriemi se
odliSuje obliba této aktivity. VéEtSinu navstévnikti jogovych studii tvoii hlavné lidé
v produktivnim véku. Nadpolovi¢ni vétSinou navstévuji tato mista Castéji pracujici
Zeny, ve véku 25-50 let. V Praze bylo podle udaji Ceského statistického tifadu (2019)
k 1.1.2019 670 623 zen, v pramérném veku 41,9 let.

V ramci Prahy 8 Zije 81032 lidi stardich 15 let podle Ceského statistického ufadu
(2019). Toto cislo zuzuje pocet potencialnich zakaznikii. Tento pocet by byl potieba na

zaklad¢ oblasti Karlin, bohuzel ale pro tuto oblast nebyla nalezena zadna aktualni ¢isla.
Nejsou to ale jenom zeny, které¢ zapliuji jogové lekce. Aktualné se zvétSuje obliba
1 mezi muzi a zaroven obecné¢ mezi star§Simi lidmi. V dneSni dobé funguji rizné
projekty, které se soustiedi a podporuji starSi generace tak, aby méli pristup ke

kvalitnim pohybovym aktivitam, zdravému pfirozenému pohybu a joze.
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Pro zjidténi poétu potencialnich zakaznikii byla stanovena spadova oblast. Cerné

vyznaceny okruh naznacuje oblast, kde se nachazi potencidlni zékaznici. Ve vyznacené

oblasti je dojezdova vzdalenost do studia do 15 minut, protoze je pfedpoklad, ze vétSina

zakaznikl pochazi ¢i pracuje v této oblasti.

Potencialni zakaznici

V ramci vypocti poctu potencidlnich zadkaznika byly zatazeny obyvatelé starSich 15 let.

Postupovano bylo nésledujicim zptisobem:

1. Vymezeni celkového poc¢tu obyvatel oblasti, zasahujicich do spadové oblasti,

a to jsou: Praha 8, Praha 7 a ¢ast Prahy 1. V tabulce ¢. 11 jsou rozdéleny pocty

obyvatel podle pohlavi.

oblast
Praha 8
Praha 7
Praha 1

Tabulka 11 - Pocet obyvatel (viastni zpracovani)

Zeny
43 072
16 267
10 236

Muzi
37 557
15 706
11130

2. Protoze do spadové oblasti lze pfifadit pouze maly usek jednotlivych casti

Prahy, bylo potfeba upravit piedchozi ¢isla o nalezitd procenta. Pro Prahu 8§

predpokladame, ze zasahuje do urcené spadové oblasti piiblizné 15 % své

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

tabulce je uveden predpokladany pocet obyvatel po upraveni na zaklad¢ plochy.
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Spadova oblast  Zeny Muzi

15 % 6461 5694
20 % 3253 3142
&% 819 890

Tabulka 12 - Predpokladany pocet obyvatel ve spadové oblasti (viastni zpracovani)

3. V tfeti tabulce jsou znazornény souCty Zen a muzi vramci spadové oblasti,
napfi¢ tfemi casti Prahy. Zaroven bylo tfeba upravit toto Cislo na zakladé
predpokladaného poméru mezi muzi a zenami u potencidlnich zdkaznikd. Na
zaklad¢ studie Macy (2016) predpokladame, ze studio navstévuje piiblizn€ 72 %
zen a 28 % muzi.

Zeny Muzi
celkem pocet 10 533 9726
upraveny pocet 7584 2723

Tabulka 13 - Predpokladany pomér mezi muzi a Zenami (viastni zpracovani)

4. Po secteni obou kategorii se dostaneme k vysledku 70 307 lidi. Vysledné ¢islo
10 307 je tieba jesté finaln¢ upravit. Nelze totiz predpokladat, Ze by vsichni tito
lidé star$i 15 ti let méli zajem cvicit jogu. Predpokladame, Ze 60 % z téchto lidi
ma v oblibé bud’ jiné sportovni ¢i pohybové aktivity, nemaji o sport zajem
a nebo nejsou ve zdravotnim stavu, ktery by jim tyto aktivity umoznoval. Proto
ve vysledku povazujeme za potencidlni pocet zikaznikd pouze 40 %

z celkovych 10 307 lidi.

Vysledny pocet potencidlnich zakaznikli v udané spadové oblasti je 4 123 lidi. Je tieba
podotknout, Ze toto ¢islo je vypocitano na zakladé pocétu obyvatel v danych oblastech.
Pro pfesnéjsi data by bylo nutné jesté zvazit poCty pracovnikd, ktefi se pohybuji v této
oblasti, protoZe i ti tvofi potencialni zakazniky. BohuZel k témto presnéj$im informacim

nejsou dostupna dostatecna data.
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5.3.3 Konkurence

Fitness Sportovnd Dalsi
centra kluby organizace
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studlio !‘t‘.‘l!l.'.\ Vi

studio

Obrazek 3 - Konkurence (viastni zpracovani)

Pod pojmem konkurence si lze ptedstavit velmi Sirokou oblast pohybovych aktivit
a center. Za prvé jsou zde hlavni konkurenti dalsi jogova studia nachazejici se v Praze.
Poté je tfeba zatadit fitness centra, kluby a dalSi moznosti sportovnich a pohybovych
aktivit v Praze. Zarovenn mohou byt za konkurenty povazovani zdravotnicka zatizeni

nabizejici jogu a dalsi hodiny zaméfené na zdravy pohyb.

To vSe by mohlo byt povazovano za konkurenci studia Yoga Karlin. Je ale dulezité si
uvédomovat, ze kazdy zakaznik ma jiné priority. Za prvé jsou to zakaznici, ktefi
lokalita volnoCasové aktivity. Tito lidé se nemusi primarné zameétfovat na specificky
druh pohybu, ale jejich zadmér je mit jakoukoliv pohybovou aktivitu, kterd jim bude
vyhovovat. V tomto piipad¢ jsou konkurenty vSechna fitness centra, kluby a dalsi
organizace, jeZ nabizeji sportovni a pohybové aktivity v okoli studia Yoga Karlin. Za
druhé jsou to ti zékaznici, kteti chtéji primarn¢ praktikovat jogu, a proto se zaméiuji
pouze na mista, kde je tato sluzba nabizena. Kam budou chodit rozhoduji rizné faktory,
které predstavuji pro kazdého Cloveéka jiny stupen diileZitosti. Mezi tyto faktory patii
naptiklad lokalita, kvalita lekce, rozvrh lekci, prostfedi studia, personal, vybaveni studia
a dalsi. Tito 1idé tvoti vétSinu zakaznikd studia Yoga Karlin. Proto bude kladen daraz na

dalsi jogova studia, jako na nejvétsi konkurenty.
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5.3.3.1 Yoga Shala Karlin

Lokalnim konkurentem je Yoga Shala Karlin. Je to studio, které je vzdalené pfiblizné
deset minut chtize od Yoga Karlin. Nabizi rizné styly jogy od asthangy, hatha az po
pranajamu. Zaroven nabizi rizné tematické workshopy a kurzy, napiiklad 1 tydné pro
déti.

Yoga Shala Karlin umoziuje rezervaci lekci pomoci rezerva¢niho systému na svych
webovych strankach. I kdyz se zde nachazi 2 saly na cvi¢eni a 1 meditacni mistnost,
nezda se byt rozvrh zaplnén na plno a je zde mnoho mezer. Béhem pracovniho tydne je
momentalné¢ v nabidce prumétné 3,6 lekci odpoledne a vecer od 16:00

(www.yogakarlin.com, 2019).
5.3.3.2 Jogovna

Tento prostor je jedno z nejznaméjsich jogovych studii v Praze, tudiz jeden z nejvétSich
konkurenti. Je to moderni, osobité a nédpadité studio, které se nachazi v samotném

centru Prahy, v Jindfisské ulici. Ke cviceni nabizi 1 utulny sal.

V Jogovné uci velmi kvalitni lektofi, kteti zapliuji nabidku studia rozmanitymi lekcemi
od vinyasa jogy aZz po iyengar jogu a meditace. Rozvrh je vyplnén lekcemi prakticky
celé dny od rana az do vecera, ve vSedni dny. Denné¢ maji zdkaznici na vybér primérné
ze 7 lekci (po-pd).

Navic studio nabizi Sirokou volbu ucitelskych vzdélavacich kurzi a jinych workshopt
a na své moderni webové stranky ptispivaji s tematickymi ¢lanky a ptispévky do blogu

(www.jogovna.cz, 2019).
5.3.3.3 Yoga Me

Toto pomérné jiz zajeté studio bylo zalozeno v roce 2010. Nabizi dva saly na cviceni
a poskytuje Sirokou skalu lekei jogy. Primémé je v nabidce 10 lekci denné (po-pa).

Studio Yoga Me se nachazi se v dobré vzdalenosti od metra Narodni tfida.

Pro navstévu lekce je nutna predchozi rezervace pomoci webovych stranek. Studio opét
poskytuje rozmanitou nabidku lekci a rtiznych workshopt a kurzl pro vsechny, at’ uz

zacatecniky ¢i pokrocilé joginy (www.yogame.cz, 2019).
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5.3.3.4 Yoga Movement

Dalsi konkurent se nachazi v Praze 5, v blizkosti metra Andél. Yoga Movement je
prostorné, moderni jogové studio, které ma dva saly, s kapacitou pfiblizné¢ 20 lidi na
jeden sal. Oproti pfedchozim dvéma nabizi o néco mensi pocet lekci denné. Od pondéli
do patku to je praiméme 5,2 lekci denn€. Studio ma osobity styl a poskytuje rizné druhy
jogy a workshopi. Webové stranky jsou origindlni, pfehledné a nabizi rezervaci

jednotlivych lekci a workshopti (www.yogamovement.cz, 2019).
5.3.3.5 Dim jogy

Duim jogy je studio, které ma 3 pobocky v riznych castech Prahy. Prvni Dim jogy
vznikl v roce 2009 na Vinohradech, v roce 2012 se oteviel Diim jogy na Andé€lu a poté
v roce 2015 na Chodové. Domy jogy jsou jedny z nejznaméjsich studii po Praze. Jejich
prostory nabizeji Sirokou Skalu lekci, workshopii a kurzii pro vSechny veékové kategorie.
Tato studia se zamétuji na kvantitu, a proto maji o pozndni vétsi mnozstvi lekei. Na
Andé€lu jsou 3 saly na cviceni a denn¢ priméme pojmou témét 30 lekei denné. Dim
jogy na Chodoveé ma 2 cvicebni saly a nabizi vice jak 20 lekci denné a na Vinohradech

je pramérné 19 lekei za den, ve 2 salech.

Nabidka lekci a workshopil je opé€t rozmanita. Dim jogy se oproti pfedchozim studiim
odlisuje nabidkou sluZzeb fyzioterapie a masazi. Konkrétn¢ na Chodové jsou v nabidce
zdravotni masaze a na And¢lu jsou to zdravotni masaze a sluzby fyzioterapie

(www.dum-jogy.cz, 2019).
5.3.3.6 Srovnani konkurence

Scoring model
Pro srovnani konkurence byl zvolen Scoring model, ktery je zaméfen na 9 kritérii
hodnoceni. Jednotliva kritéria a rozdéleni bodového hodnoceni jsou sepsana v kapitole

4.1 Analyza konkurence. Mezi parametry scoring modelu patfi:

1. Lektori

Rozmanitost sluzeb

Interiér studia

Lokalita

Socialni sité a webové stranky

Rezervaéni systém

A o

Kapacita
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8. Pocet lekci

9. Pocet salu

V naésledujici tabulce je zobrazen scoring model, ktery porovnava zminénych 7

jogovych studii v Praze, které jsou povazovany za nejvétsi konkurenty.

Kritéria hodnoceni = Viah A B C D E F G
a

Lektofi 22 3 5 5 3 4 4 4

Rozmanitost sluzeb 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

Socialni site a 10 4 5 5 5 5 5 5

webové stranky

Rezervaéni systém 8 5 5 5 5 5 5 5
Kapacita 5 5 5 4 4 3 3 5
Pocet lekei 5 1 2 2 2 5 4 4
Pocet salt 5 3 1 2 2 3 2 2
soucet bodu 365 447 417 373 410 370 413

Tabulka 14 - Scoring model - vvhodnocent (vlastni zpracovani)

Nejlépe v tomto modelu vychazi vysledky Jogovny, ktera ziskala 447 bodii, z moznych

500. Ostatni studia se pohybuji v hranici od 365 do 417 bodi.

Stézejni soucast tohoto scoring modelu je skladba lektort jednotlivych studii. Velmi
dilezita soucast, ktera utvari tento bod je samotna kvalita a vzdélani jednotlivych
lektorti. Déle je kladen diiraz na pocet lektort, protoze to je faktor, ktery ptidava na
rozmanitosti a pestrosti nabidce. VétSina ze zkoumanych studii nabizi lekce se
zkuSenymi lektory, rozliSuji se vSak jednotlivé zvolené strategie. Naptiklad Domy Jogy
davaji prednost pestré nabidce a Siroké Skale lektorti, oproti Yoga Movement, kde si
drzi maly pocet stalych lektora.

Dalsi podobnosti se nachazi u pomticek na jogu, piipadné né¢jakého obleceni a jinych
produktli nabizenych pfimo ve studiich. Toto jiz patii k zakladnim atributim nabidek
studia, které¢ se lisi vétSinou svym zaméienim a vybérem znacek. Néktera studia lakaji
zakazniky na originalni kolekce, které jsou v nabidce pouze u nich.

Kazdé studio ma sviij osobity, charakteristicky nadech, kterym jednoznacné vynika

hlavné Jogovna a Yoga Movement. VSechna zkoumana studia nabizi Sirokou skalu lekci
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jogy, workshopt a kurzl. Néktera studia navic nabizi ptimo lektorské a ucitelské kurzy
(Jogovna, Yoga Me). Dalsim pozorovanym rozdile je nabidka sluzeb masazi

a fyzioterapie, které jako jedini nabizi Dim jogy na And€lu a na Chodove.

Mezi konkurenty 1ze nalézt nékolik dalsich podobnosti. Kazdy z nich se nachdzi v dobré
vzdalenosti od méstské hromadné dopravy. Na druhou stranu se jednotliva studia
nachazi v rozdilnych ¢astech Prahy. Nedostatek, ktery zaroven definuje dostupnost

studia jsou parkovaci mista, ¢i parkovaci zony. Ty jsou v centru mésta omezene¢.

Vyuziti socialnich siti a webovych stranek je pro zkoumané konkurenty samoziejmosti
a téméf vSichni konkurenti je vyuzivaji velmi aktivné. Socialni sit¢ a webové stranky

pouziva nejméné studio Yoga Shala, které zde neni tolik aktivni jako ostatni studia.

Zaroven jednotliva studia disponuji rezervacnim systémem, ktery urychluje procesy
a nabizi komfortni feSeni klientlim a jistotu zarezervovaného mista. Rezervacni systémy
maji u jednotlivych studii odlisné podoby a nékde se tyto podoby vzajemné kombinuji.
Jsou to predevsim: webové stranky, aplikace a vyuZziti emailu. Rezervacni systém je

moznost, kterou studio Yoga Karlin oproti jinym studiim nevyuziva.

V ramci scoring modelu nejméné bodii za prumérny pocet lekci ziskalo studio Yoga
Shala, které a¢ nabizi dva piijemné saly na cviceni a 1 meditacni sal, nabizi primémeé

pouze 3,6 lekci za den.

Dalsi stéZejni parametry porovnani
V ramci konkurence je tfeba pohlédnout i na ceny, za které nabizeji sluzby. Ceny za
lekce jsou utvaieny podle ¢asové délky a nejcastéji studia nabizeji lekce 60minutové,

75minutové a 90minutové.

cena - 60 rezervacni nejbliZsi denni primérny
min systém stanice metra pocet lekei
(po-pd)

Yoga Shala 200 ano Kftizikova 3,6
Jogovna 210 ano Mustek 7

Yoga Me 220 ano Narodni tfida 10
Yoga Movement 250 ano Andél 5,2
Diim jégy Andél 140/150" ano Andél 30

'V Domech jogy jsou uvedeny dvé zékladni sazby a kazda z nich uréuje cenu pro jiné ¢asy. Tedy sazba
150 K¢/hod je stanovena pro vytizengjsi casy a 140 K¢/hod pro ¢asy mimo Spicku (vSedni dny 7:00 —
15:00/15:20).
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Diim jogy Vinohrady 140/150 ano L.P. Pavlova 20
Diim jogy Chodov 140/150 ano Chodov 19

Tabulka 15 - Porovnani konkurence (viastni zpracovani)

Pro nazornou ukazku jsou v tabulce €. 15 porovnany zakladni ceny za 60minutové lekce
jednotlivych konkurentd. Je potieba dodat, Ze n¢ktera zkoumana studia nabizeji svym
klientim rGzné balicky, slevy (napf. sleva studentska), zvyhodnéné ceny za vyuZiti
kreditnich systémti apod. Na tyto faktory neni bran zfetel a je kladen dliraz na zakladni

sazbu.

Z tabulky dale vyplyva srovnani pocet lekci vs. pocet sali. Mistni konkurent Yoga
Shala sice disponuje 3 saly (z toho 2 na cviceni a 1 na meditaci), pfesto je jeho
pramérny denni pocet lekci nejmensi ve srovnani s ostatnimi zkoumanymi konkurenty,
jak jiz bylo zminéno. Naopak nejvetsi nabidkou disponuji Domy jogy, které se dostavaji

na Andélu na aroven az 30 lekei denné.

Nabidky o vikendech se v jednotlivych studiich mnohdy meéni, protoze se rozvrhy
a prostory prizptsobuji aktualnim workshopim a kurziim. Proto zde byly srovnavany

pouze lekce ve vSedni dny, které jsou pravidelné.
5.3.4 Produkt Yoga Karlin

Studio Yoga Karlin nabizi svym klientim rozmanitou nabidku od lekei jogy az po
sluZzby masazi a fyzioterapie.

Joga

Hlavnim produktem jsou jogové lekce, jejiz nejvetsi ¢ast tvoii oteviené lekce, které
navstévuji klienti bez pfedchozi rezervace. Nabidka lekci je velmi rozmanita a jsou zde
zahrnuty lekce od asthanga jogy, ptes bhakti flow az po specidlni iyengar jogu, ktera

pouziva pomucky jako cihli¢ky, deky a zidle pro hlubsi jégovou praxi.

Dalsim produktem jsou jogové kurzy, coz je soubor uzavienych lekci, které na sebe
postupné navazuji. Jednotlivé kurzy mivaji rizné zaméfeni. Pravidelné se opakujicim
kurzem je kurz jogy nejen pro zacateCniky, ktery uvadi a vysvétluje zakladni pozice

jogy a informuje o souvislostech jogové praxe.

Studio také organizuje jogové pobyty a meditacni vikendy, které se uskutecnuji
i vCeské Republice i v zahraniéi. Aktualné je pro zakazniky piipraven napiiklad

ptipraven listopadovy pobyt na Bali. Tato moznost nabizi lidem nejen prohloubeni své

49



praxe, ale i poznani exotické destinace a vyuziti piijemné specialni dovolené s jogou.
Tyto pobyty navic poskytuji lidem i volny cas, ktery mohou vyuzit podle vlastnich

preferenci.

Dalsimi produkty nabizenymi ve studiu jsou individualni lekce a joga pro firmy.
Individuélni lekce miize vyuzit kdokoliv, kdo ma zajem prohloubit a zdokonalit svoji
praxi pod vedenim konkrétniho lektora, ktery se mu bude vénovat individualné. Tento
produkt je drazsi oproti otevienym lekcim, na druhou stranu nabizi kvalitn€jsi a hlubsi
zdokonaleni osobni jogové praxe. DalSim produktem je joga pro firmy, jez poskytuje
prostor firmam, které chtéji svym zaméstnancim poskytnout benefit v podob¢ firemni
lekce. Ve studiu se uplatituji dvé moznosti, a to za prvé poskytnuti prostoru (pronajem)
s tim, Ze si firma sezene a dosadi svého vlastniho lektora a za druhé moznost pronajmu

studia na lekci, kterou povede lektor studia Yoga Karlin.

MasazZe a fyzioterapie

Soucasti studia je jedna mistnost fyzioterapie, ktera je modern¢ vybavena
a je pronajimana masérkdm a fyzioterapeutkdm. V nabidce jsou masaze klasickeé,
rekondi¢ni a ajurvédské. Daéle pak fyzioterapeutické sluzby déavaji Sirokou Skalu

moznosti od rehabilitace a kinesiotaping az po balan¢ni cviceni.

Obchiudek Yoga Karlin

Studio ma ve stalé nabidce jogové produkty od znacky Bodhi, kterd vyrabi napiiklad
jogamatky, korkové cihlicky a jogové pasky. Dale pak studio nabizi tyCinky, kokosovou
vodu a dalsi pfirodni limonady. Pravidelné obménuje nabidku tzv. concept store, kde se
postupné stiidaji rzné produkty. Ty jsou vybirany na zakladé osobnich preferenci
a zajmu vedeni a pracovnikl ze studia. Momentalné se ve studiu prodavaji stylové

naramky.
5.3.5 Cenik studia Yoga Karlin

Jednorazové vstupy
Studio Yoga Karlin nabizi momentalné 3 typy otevienych lekci, které se odlisuji podle
casovych moznosti. Studio upfednostiiuje platby v hotovosti a také proto tyto platby
zvyhodnuje.

Lekce Platba hotové Platba platebni kartou a benefity Poplatek prfi vyuziti

MK a AP
60 min 160 K¢ 170 K¢ (160 K¢ + 10 K¢) -
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75 min | 200 K¢ (180 K& 220 K& (200 K& + 20 K¢&) 20 K¢
+ 20 K¢)

90 min 240 K¢ 270 K¢ (240 K¢ + 30 K¢) -

Tabulka 16 - Jednorazové vstupy (viastni zpracovani)

Pokud klient neplati hotovosti, je mu k zdkladni cen¢ uctovan poplatek za vyuziti
jogamatky, kterou si zapQj¢i piimo ve studiu. Tento poplatek je odvozen od délky
konkrétni oteviené lekce a pohybuje se od 10 K¢ (za 60minutové lekce) az k 30 K¢ (za
90minutové lekce). Zaroven v piipadé vyuziti Multisport karty a ActivePass karty je
klientim uctovan poplatek dal§ich 20 K¢ za vyuziti nadstandartnich sluzeb studia.
Tento poplatek je vybiran ve vSedni dny na 75minutové lekce.

Bali¢ky

Yoga Karlin nabizi svym klientim balicky, které obsahuji bud’ Clenstvi (min. na 1

meésic) anebo permanentky, diky kterym si klienti predplati 10 lekci.

Lekce Platba hotové Platba platebni kartou
a benefity

60 minut (10 vstupt) 1499 K¢ 1 649 K¢

75 minut (10 vstupi) 1 999 K¢ 2 199 K¢

Clenstvi na 1 mésic 1499 K¢ 1 599 K¢

Clenstvi na 1 rok 14 999 K¢ 15999 K¢

Tabulka 17 - Balicky (viastni zpracovani)

Aktualni cenik funguje od ledna 2019. Ceny jednotlivych nabizenych balickl se 1isi na
zaklad¢é délky lekce a zpisobu placeni. Placeni v hotovosti je opét upfednostiiovano,

a proto je timto zplisobem placeni levnéjsi.

5.3.6 NavStévnost

Mésicni navstévnost v YK

V.18 VIL18 VIL18 VIIL18 IX18 X.18 XL18 XI.18 119 1119 119 Iv.19

Obrazek 4 - Navstévnost studia (vlastni zpracovani)
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Na obrazku €. 4 je zobrazen vyvoj navstévnosti studia Yoga Karlin v obdobi kvéten
2018—duben 2019. Z grafu je patrny vyvoj, jak se ménila navstévnost v case. Nejmensi
navstévnost vykazuje mésic prosinec. Navstévnost naopak rapidné vzrostla zacatkem
nového roku a postupné klesala az do letnich mésici. Na podzim se opét projevuje

zvyseny zajem o lekce jogy a trend pokracuje az do listopadu.

Na zaklad¢ téchto znalosti je vhodné uzptisobovat zmény ve studiu. NejlepSim mésicem
pro jakékoliv zmény je leden, kdy se opét zveda navstévnost studia a pfichazi novi

zakaznici.

Studio si vede databazi nové pfichozich zakaznikl, kterych bylo od ledna 2019
do ¢ervna 2019 celkem 333.

5.3.7 Propagace

Webové stranky

Studio vyuziva 3 platforem. Za prvé to jsou webové stranky studia: www.yogakarlin.cz.
Na strankach 1ze nalézt veSkeré aktualni informace, které se tykaji ¢innosti studia a jsou
dialezité. Je zde zobrazen aktudlni rozvrh, lektofi, potfebné kontakty a fotografie
interiéru. Dale jsou zde k dispozici informace o cenach, produktech a sluzbach, které
studio nabizi. Studio na svych strankach pravidelné propaguje nejblizsi workshopy,

dilny a pobyty, které aktualné potrada.

Nové piispévky se zde objevuji nepravidelné. Jsou vzdy pridavany v ptipadé aktudlnich
zmen, ¢i vzniku novych workshopti a akei, o kterych je potieba informovat.

Socialni sité

Dalsi dvé platformy (Facebook a Instagram) studio pouziva a propojuje je. Facebook
ma predevSim informativni funkci. Proto jsou zde ptedstavovany workshopy, kurzy
a zmeny, které ve studiu aktudlné probihaji. Na této platformé jsou vyuZzivany, oproti
Instagramu, ptredevsim delsi pfispévky. Piispévky jsou pravidelné¢ pfidavany 2x za
tyden. Hlavni skladba ptispévkl tvoii akce studia, pfipominani udalosti, které ve studiu
probihaji a pfidavani dopliujicich informaci o nich. V ramci Facebooku si studio
nepravidelné plati reklamu na konkrétni udalosti, které se budou ve studiu konat. Tento

druh propagace je spiSe vyjimecnym zplisobem, ktery se vyuzivad minimalné.

Instagram studio vyuziva pfedevsim k informovani o tzv. daily life. Tedy sdileni
aktualniho déni a zmén ve studiu. K tomu patii napiiklad pravidelné sdileni denniho

rozvrhu studia, ¢i fotky ze studia. Zaroven ptispévky obsahuji informace ke specialnim
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lekcim, novym produktim ¢i dal§im zménam. Na Instagramu studio vyuZziva i ptrispévkt
na zed i tzv.insta story, které je zvlast vyuzivano tfeba ke sdé€leni denniho rozvrhu.
Na Instagramovou zed’ je pfispivano 1-2x tydné€, v navaznosti na aktualni déni a insta

story je pridavano 2-3 tydné, opé€t podle aktualni situace.

Zaroven se studio podili na riiznych soutézich a jégovych vyzvach. V dubnu 2019 to
byla napt. Velikono¢ni jogova vyzva s Casopisem Jogadnes, ktera na kazdy den vyzvy
predstavila konkrétni jogovou pozici pro tento den. Studio Yoga Karlin se zucastnilo
a kazdy den na svém Instagramu sdilelo fotky jednotlivych pozic, a tak také motivovalo

lidi k praxi jogy a vyzkouSenim jednotlivych zadanych pozic.

Soucasn¢ studio dba na estetickou podobu svych sdilenych pfispévkl, a proto na
Facebooku i na Instagramu pouziva stdle stejné struktury a podoby. Na Instagramu

zaroven hledi na svételnost a ofezy fotek, které ovlivituji finalni vzhled.

Internetova propagace
Na internetu dale studio vyuzivd Google ads. Tento typ propagace se zaméiuje

na propagaci studia jago celek, nepropaguje jednotlivé nabizené sluzby.

Pro snadngjsi vyhledavani a Ccastéjsi zobrazeni studio vyuziva také SEO, tedy
optimalizace, kterd upravuje webové stranky, aby byly dané webové stranky mezi

prvnimi vyhledanymi polozkami ve vyhledavacich.

Poslednim typ internetové propagace, vyuzivajici studio Yoga Karlin, je sdileni udalosti
na jogovych portalech. Toto je neplacena reklama, kterd poskytuje informace
o konanych udalosti vjogovém prostfedi. Studio takto poskytuje informace na

3 jégovych portalech.

Dalsi druh propagace
Studio si zaroven plati reklamu v Ktizikové ulici, desitky metrt od studia, ktera zaroven

slouzi jako ukazatel pro misto, kde se studio nachazi.
5.3.8 Procesy studia

Zkoumanym procesem byl prubéh odbaveni ve studiu na recepci. Timto procesem si
musi projit kazdy ptichozi zakaznik, a proto je to jeden z nutnych procest, ktery by mél

byt za prvé zdokumentovan a za druhé kvalitné provadeén.

Proto, aby byl tento proces provadén kvalitné a rychle, je tfeba, aby ve studiu pracoval

vvvvvv

53



zaznamenany chovani recepcni. Jeji komunikace se zakazniky, ptistup k nim a jakym
stylem se recep¢ni v prubchu procesu projevuje. Podle vykonanych pozorovani bylo
vobou piipadech shledino velmi pozitivni chovani recepéni. Ta pusobila
reprezentativn€, sympaticky a piijemné. Recepcni méla pro zékaznicky pfistup, byla

ptijemna, ochotna a klidna.

Drobnym pozorovanym negativem byla sebejistota, ktera byla naruSena v prubéhu
prvniho pozorovani, ktera recepcni chybéla, kdyZ nemohla najit dostatecné informace,
aby vyhovéla jedné klientce. Toto byl aktualni problém, jemuz podobny se v druhém
pozorovani jiz neopakoval. Je tfeba klast diraz na to, aby se podobna situace
v budoucnu jiz nevyskytla, piipadné¢ se vyskyt podobnych situaci eliminoval na
minimum. Tomu Ize zabranit pravidelnym informovanim persondlu, setkavanim se

a ptipadn¢ skolenim.

V ramci procesu odbavovani na recepci nedochazi k piimému propagovani dalSich
produktl na recepci (jogové pomucky, napoje atd.). Tato skuteCnost je ze strany
pozorovatele vnimana pozitivn€. Pro zakazniky by piipadné piilisné nabizeni produkti
mohlo byt vnimano negativné a znepfijemnovat jim tak proces na recepci. Informovani
zakaznikii o nabizenych produktech je vyzadovano u piichodu novych zakaznikda, kteti

nemaji pfedchozi zkuSenost se studiem.

AC recepcni postupuje spravné, mohlo by se zdat jeji chovani a nenabizeni produktii
negativni. Tomu by tak bylo v pfipad¢, kdy by bylo v z4jmu studia propagovat své
produkty za kazdou cenu. Ukolem recepénich by tedy bylo pi¥imo nabizet svym
zakaznikiim produkty, které si mohou na misté¢ zakoupit a zvySovat tak piijmy studia.

To ale neni v tomto ptipad¢ pozadovano.

V pozorovani se zaroven neptimo potvrdil fakt, ktery v hloubkovém rozhovoru zmiiuje
majitel 1 provozni studia, ktefi fikaji, ze do studia chodi pfedevsim Zeny v produktivnim
véku. Nejvétsi zastoupeni mély v danych pripadech zeny ve véku od 21 do 40 let (podle

subjektivniho ndzoru pozorovatele).

Na zakladé pozorovani je spatfovan prostor pro zlepseni v ramci komunikace recep¢ni
a zakaznikl. Recepcni byla v obou piipadech komunikativni a ptatelska, ale znatelné
veétsi miru komunikace prokazovala ve chvilich, kdy byli komunikativni sami zékaznici.

V situacich, kdy zékaznici nezacali sami vyrazngji komunikovat jako prvni, recep¢ni
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konverzaci nevyvolavala. Konverzace se rozvinula pouze v ptripadech, kdy dali podnét

zakaznici.

Celkovy proces je velmi uspokojivy. VSe probihalo za pfijemnych podminek a velmi
rychle. I v takovych pfipadech, kdy se seSlo vice zdkaznik nardz, ktefi cekali na
odbaveni na recepci, byl proces plynuly a netvofili se ptilisné fronty. Zakaznici méli

1 v takovychto ptipadech dobrou naladu a neméli problém pockat.

Negativnim projevem, ktery je povazovan za ruSivy, a to predevSim v dobé¢, kdy
zakaznici jsou jiz odbaveni a ¢ekaji v prostoru recepce na svoji lekci, je zvonek a jeho
vyrazny zvuk. Tento element je velmi vyrazny a nepfeslechnutelny jev, jez mize na

zakazniky plisobit negativné.
Zaznamy a komentate k uskute¢nénym pozorovanim jsou v pfiloze €. 5.

Jak jiz bylo zminéno, studio Yoga Karlin nevyuziva zddné¢ho rezerva¢niho systému.
V budoucnu se tak vytvaii za prvni prostor pro vytvoreni vétSiho komfortu a jistoty
klientim, ktefi by tak m¢li garantované misto na vybrané lekci. Za druhé je to nastroj,
ktery by mohl urychlit a zjednodusit proces odbaveni klientt. Naptiklad by mohl
pomoci tim zplsobem, Ze by si lidé mohli zaplatit za svou lekci pfedem a na recepci by

pti svém prichodu pouze nahlasili své jméno.
5.3.9 Osobni pohled vedeni studia

V této podkapitole jsou analyzovany a shrnuty stéZejni ¢asti vykonanych 2 hloubkovych
rozhovort, které probchly s majitelem a provoznim studia Yoga Karlin. Cely pfepis

rozhovort je v priloze €. 4.

Produkty

Studio se snazi o pestrost nabizenych lekci a workshopti. Mezi pozitiva se tak tadi
kvalitni a rozmanita nabidka sluzeb (od jogy az po fyzioterapii a masaze), kvalitni
lektoti, kteti zajiStuji vysokou uroven nabizenych sluzeb, funkéni tym lidi, dobré
finan¢ni zdzemi a spolehlivost studia. Dal$imi pozitivy pro klienty jsou nastavené ceny,
které jsou niz$i nez jaké nabizi vétSina velkych konkurentd, a také proto je zde urcity
prostor pro navySeni cen. Zaroven studio Yoga Karlin umoznuje platby pomoci riznych
benefiti, at’ uz v podobé poukazek ¢i Multisport kartu, se kterou navstévuje studio

véts$ina klientu.
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Mezi méné vyuzivané produkty studia patii pobyty, dilny a sluzby fyzioterapie
a masazi. Zadny systém ve vytvafeni téchto pobytdl a dilen momentalné nefunguje,
predevsim je kladen dlraz na subjektivni nazor a aktualni mozZnosti a zajem ze strany
lektorti. Co se tyka sluzeb fyzioterapie a masazi, tak ty funguji na zékladé pronajmu
mistnosti fyzioterapie, bohuzel je tato mistnost vyuzivana minimalné. Obcas se pouziva
jako prostor pro soukromou lekci, v pfipadé obsazenosti salu na cviceni. Fyzioterapeuti
a maséfi jsou externi pracovnici, ktefi si mistnost rezervuji v piipadé, ze maji
domluvené klienty. Tento prostor je sice momentaln¢ témét nevyuzit, avsak je zde skryt
potencial, ktery by se vbudoucnu dal vyuzit. A proto jsou v bakalafské praci
navrhovany zmény. Za prvé je potieba zménit systém v prondjmu, oslovit nové
fyzioterapeuty a maséry a zpropagovat tyto sluzby. Za druhé v ptipadé dlouhodobého
malého vyuzivani prostoru se nabizi moznost zruseni téchto sluzeb a zména ucelu

a vyuzivani tohoto prostoru.

V ramci nabizenych produktii, nachazejicich se na recepci studia, jsou nejprodavanéjsi
jogamatky a rizné napoje. Nejvice vyuzivanou sluzbou jsou oteviené lekce, jez vypliuji

vét$inu rozvrhu studia.

Rozvrh
Aktudlni rozvrh nabizi 6 lekci denné od pondéli do ctvrtka, 4 lekce v patek a 2 lekce
vsobotu a vnedéli. Nedélni vefery jsou navic obohaceny od konce kvétna

o 75minutové meditace s majitelem studia.

Zmény v rozvrhu se pravidelné¢ de€laji na zakladé ocekavané poptavky, zpravidla se
zasadni zmény v rozvrhu uskute¢nuji od 1. ledna, 1. ¢ervence nebo 1. zafi, kdy se méni

struktura a rezimy zdkaznikl s nadchazejicim obdobim.

Zakaznici

Jak jiz bylo zdokumentovano v ramci pozorovani, majitel i provozni studia fikaji, ze
mezi klienty pfevazuji Zeny, a to ve véku pfiblizné 25 — 44 let. Mimo to je velmi Spatna
znalost zakaznikd. Ve studiu se neprovade¢ji vyzkumy zakaznikd, které by pomohly
priblizit jejich pozadavky, spokojenost a dalsi faktory. VétSina zmén a akci se déje

predevsim na zéklad¢ domnének.

Slabiny a prostor pro zlepsSeni
Mezi mezery, které se vyskytuji interné, se fadi neznalost majitele v oblasti vztahii

personalu. Majitel predpoklada, Ze si tito lidé mezi sebou rozumi, ale ve skute¢nosti to
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nema nijak podlozené a na vztahy a ndladu personalu se nijak zvlast nezaméiuje.
Rozdilem je pak provozni, ktery ma o téchto nalezitostech SirSi povédomi, jezto je
s personalem v ptfimém kontaktu. Je tfeba ale zdlraznit, Ze neni absolutné nezbytné, aby
se majitel studia a tyto naleZitosti zajimal, protoze od toho ma provozniho, ktery by mél

majitele cas od casu informovat.

Nejveétsim negativem je aktudlné vzduchotechnika. V ptipadé vyssi navstévnosti lekci
nedokaze fungovat dostatecn¢ siln¢ a jelikoz se studio nachazi v suterénu, tak je
zakazniky, ktera momentidlné neni idealni. Komunikace pomoci emaili probiha
nepravidelné, ptiblizné¢ 1 za 2 mésice. Zaroven se vyuziva Instagramu a Facebooku, kde

se komunikace zlepSuji a pracuje se na zkvalitnéni, ale je zde stale prostor pro zlepseni.
Dalsi slabina se nachazi v obsahu a kvalité lekci, ktera by se méla v idealnim ptipadé
zvysit. Zaroven pro zvednuti atraktivity by bylo ptihodné pridat nové zajimavé lekce,

které by prilakaly nové zakazniky.

5.4 SWOT analyza

SWOT analyza je vyGsténim analyzy aktudlni situace vnéjsiho a vnitiniho prostiedi
studia Yoga Karlin, které bylo zkoumano v kapitole ¢. 5.3.

Z uskute¢nénych analyz je utvotfena tabulka ¢. 18. Ta shrnuje aktualni silné a slabé
stranky, jez vyplyvaji z vnitini situace a prtilezitosti a hrozby, jez vypovidaji o vné&jsi

situaci, ktera se neda ovlivnit.

Strenghts (Silni stranky) Weaknesses (Slabé stranky)
*  Moderni studio *  Vzduchotechnika
* Kvalitni lektofi a vybaveni * Sluzby fyzioterapie a masaze
* Pestrost otevienych lekei * Komunikace se zakazniky
* Lokalita * Slozity cenik
* Oteviraci doba * Velikost studia

* Nevyplnény prostor v rozvrhu

* Rezervacni systém
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Opportunities (PrileZitosti) Threats (Hrozby)

* Zajem o jogu * Nova konkurence
* Zajem o zdravy zivotni styl * Trendy sportovnich aktivit
* Atraktivni lokalita * Ekonomicka situace

Tabulka 18 - SWOT analyza (viastni zpracovani)
5.4.1 Silné stranky

Moderni studio
Studio Yoga Karlin je moderni, utulné, osobité studio, které se snazi byt pfijemnym

mistem pro praxi jogy a relaxaci. Studio dba na detaily a Setrny pfistup k ptirod¢.

Kvalitni lektofi a vybaveni
Zakladni slozku tvofi kvalitni lektofi, kterych je zde aktudlné 18. Pravidelné do tohoto
tymu piispivaji i dalsi lektofi, ktefi zde nemaji pravidelné oteviené lekce, ale v Yoga

Karlin uskute¢nuji workshopy a dilny.

Vybaveni studia je moderni a pfimo navrzenych do prostoru jogového studia. Mistnost

fyzioterapie spliiuje naroky pro kvalitni zdzemi fyzioterapeutim a maséram.

Pestrost otevienych lekei
Lekce, které jsou zde provozovany se orientuji jak na rychlejsi a spise posilovaci sméry

jogy (power joga), tak i na vice relaxaéni a 1é¢itelské zaméfeni (terapeuticka joga).

Lokalita
Studio Yoga Karlin se nachazi v blizkosti tramvajové zastavky a stanice metra. Lokalita
Karlina je v poslednich letech ¢im dal tim vice atraktivnéjsi a je zde velké mnozstvi,

kteti vyhledavaji volnocasové aktivity.

Oteviraci doba
Oteviraci doba se odviji od aktualniho denniho rozvrhu. Jelikoz ve vSedni dny zacinaji
lekce v 7:30 rano, je studio otevieno zpravidla uz v 7:00 hod. Posledni lekce vSednich

dnu konci ve 20:30 hod.
5.4.2 Slabé stranky

Vzduchotechnika
Aktualnim nejvétsim problém, ktery je tieba vytesit je vzduchotechnika, ktera nevystaci

pro kvalitni cirkulaci vzduchu.
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Sluzby fyzioterapie a masaze
Mistnost fyzioterapie neni vyuzita ani % casu, béhem kterého je vyuzivan sal na
cviCeni. Je zde proto velky prostor pro zménu tohoto stavu ¢i v druhém piipadé

uplnému zruSeni mistnosti a jejimu pretvofeni pro jinou aktivitu.

Komunikace se zakazniky

Komunikace je sice zprostiedkovana na rtznych platformach, jeji uskuteciovani ale
neni provadéno na zakladé vytvotené struktury. Na socidlnich sitich a webovych
strankdch se aktivné pracuje na pravidelnosti a vytvofeni vyhovujici struktury.
Komunikace formou emaild jako newslettert ale aktualné pokulhava a je tieba zavést
systém, podle kterého se bude fidit.

Slozity cenik

Aktualni cenik, platny od ledna 2019, je zaloZzen na rGznych poplatcich, které
zvyhodiiuji klienty pouzivajici hotovost. Jeho struktura je slozitd a pro nckteré

zakazniky matouci.

Velikost studia
Studio Yoga Karlin nabizi pouze jeden sal na cviCeni, a proto mad omezené moznosti

v nabidce jogovych sluzeb.

Nevyplnény prostor v rozvrhu
Ackoliv ve vSedni dny je nabizeno 4-6 otevienych lekci denné, stale zistava prostor pro

doplnéni dalsich lekci.

Rezervacni systém
Studio Yoga Karlin aktudlné nevyuziva rezervacni systém. LiSi se tim tak od vSech

konkurentt, kteti byli v bakalaiské praci zkoumani.

5.4.3 Prilezitosti

Zajem o jogu

Joga ma pro ¢lovéka mnoho benefittl, a proto si ji oblibilo velké mnozstvi lidi. V dnesni
dob¢ je joga velmi popularni a vyhledavana.

Zijem o zdravy Zivotni styl

Velkym motivem a trendem je také zdravy zivotni styl, ktery se soustied’'uje na kvalitni

stravu a dusevni a fyzické zdravi. Oba dva posledni aspekty pii své praxi joga

propojuje.
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Atraktivni lokalita
Jak jiz bylo zminéno, jelikoz je lokalita Karlina stale vice atraktivnéj$i, soustfed’uje se
do této oblasti velké mnozstvi lidi. Zaroven se zde aktualné stavi a oteviraji nové

kancelaiské budovy, diky kterym se zde soustfed’uje vétsi pocet lidi.
5.4.4 Hrozby

Nova konkurence
V dutsledku vysoké popularity jogy vznikaji v Praze nova jogova studia, fitness centra

vvvvv

pohybuje po Praze vice novych lektora.

Trendy sportovnich aktivit
Joga ziskava popularitu diky svym benefitim a aktudlnimu trendu, ktery se ale mtze
kdykoliv obratit jinym smérem. Poptavka lidi se muze kdykoliv zménit, s ptichodem

jiné atraktivni sportovni aktivity.

Ekonomicka situace

Dalsi hrozbou vnéjsiho prostredi, které¢ studio nemize ovlivnit je ekonomicka situace.
Ta se vyviji na zéklad¢ vlivi vnéjSiho prostiedi, které urcuji smér a determinuji trh.
Ekonomickd situace se odrazi na zakladé¢ postaveni v hospodaiském cyklu a na

aktualnim déni ve svéte.
5.5 Cile a problémy

StéZejni problémy

Aby mohlo byt dosazeno jednotlivych cilli, je tfeba postupné pracovat a odstranovat
problémy, které jsou aktualné ptitomny. Zaroven je tieba neopominat na hrozby,
vychazejici z vnéjSiho prostiedi a brat v potaz prilezitosti, které jsou vytvofeny na trhu

(pt. zajem lidi o zdravy zivotni styl a pohybové aktivity).

Nejveétsi problém tvoii vzduchotechnika, kterd snizuje komfort zakazniki a odrazi se
pak vjejich nasledné spokojenosti. Nasledné je tieba se zamcéfit na mistnost
fyzioterapie, ktera je nedostateCn¢ vyuzivana a je tfeba zvazit dalsi kroky, které je nutné
podstoupit, aby se tento stav zménil.

Cile

Na nasledujicim obrazku jsou zobrazeny vSechny vytycené cile. Cile jsou sefazeny od

dlouhodobych az po kratkodobé cile, které jsou nejaktudlné;jsi.
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1. Zisk

2. Stabilni zakladna :
zakazniki komunikace se

=0 Dlouhodobé cile 1. Zkvalitnéni
zakarniky

2. Zaméfeni se na mezery
v rozvrho a poptavani
lektord, ktefi by prazny
prostor vyplnik
Stiednedobeé cile

3. Zvydeni vyuZivanosti
mistnosti fyzioterapie

1. Zkvahtnéni )
vzduchotechniky 4_Vytvofeni
dotaznikového Setfeni
a uskutetnéni prizkumu

2. Upraveni ¢asovcho — spokojenosti zikazniki
: =0 W ratle oo pokojenos
A Kritkodobé cile
5. Zkvalitnéni voitfniho
3. Zavedeni prostiedi a nastaveni
rezervatniho systému pravidelnich schiizek se

viemi recepénimi

4. Hiedani novych
fyzioterapeutir a maseri 6. Vytvofeni planu pro
realizaci workshopti a
5. Propagace balicki pobyth
(permanentky
a Elenstvi)

6. Upraveni ceniku
a zvyieni cen

Obrazek 5 - Cile (vlastni zpracovani)
5.6 Marketingovy mix

Marketingovy plan v této Casti charakterizuje jednotlivé slozky marketingového mixu,

které dale specifikuji ¢innost studia Yoga Karlin.
5.6.1 Produkt

Oteviené lekce

Nejcastéji vyuzivanou sluzbou jsou oteviené lekce. Ty nabizeji rozmanitou Skalu styld
jogy od dynamickych styli az po jemné a relaxacni styly.

Uzavriené lekce

Pestrost nabidky rozsituji uzaviené lekce, tedy kurzy. NejcastéjSim kurzem studia Yoga
Karlin je Kurz nejen pro zacatecniky. Ten postupné prochazi zakladni jogové pozice
a propojuje teorii s praxi, zaCatecnikim napomahd poznat krasu jogové praxe

a pokrocilejsim poskytne propojeni vlastnich znalosti a zkusenosti s jogou.
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Jsou to na sebe navazujici lekce, které mizou zakaznici navstévovat po piredchozi

registraci a ihradé stanovené ceny.

Workshopy a pobyty
Aktualni zdjem o workshopy a pobyty je slaba, a proto je tieba se na tuto slozku
zaméfit. Je nutné utvorit systém a frekvenci vramci, které budou tyto sluzby

realizovany.

Navrhovéano je provadét 1 workshop mésicné a 1 pobyt ¢tvrtletné. Aby bylo vyhovéno
v co nejvetsi mife zakaznikGm, bude nutné uskutecnit prizkum, ktery ptiblizi dalsi smér
vyvoje téchto sluzeb. Workshopy a pobyty by poté mély byt realizovany takovym

smérem, aby to zakaznikim co nejvice vyhovovalo a uspokojovalo to jejich potieby.

Firemni a individualni lekce
Pro spolupraci s okolnimi firmami je nabizeni prondjmu prostor pro jogovou lekci jako

zajimavy benefit pro zaméstnance. Firemni lekce jsou pro studio dopliikem rozvrhu.

Mezery v rozvrhu mohou snadno zaplnit i individualni lekce. Ty se mohou domlouvat
bud’ s lektory studia nebo piimo se studiem. Na zaklad€ volnych termint bude ¢as lekce

rezervovan a pozdéji uskutecnén.

Pro vyuziti volného prostoru, ktery se v rozvrhu studia Yoga Karlin nachazi, bude
zaméfena pozornost na moznost vyuziti a prondjmu v podobé soukromych lekci
a firemnich lekci. Obzvlasté v oblasti firemnich lekci bude tfeba navazat spolupraci

v okolnich firmach, které se aktualné€ nachazi v blizkosti studia.

Pro uspésnou spolupraci bude navazana komunikace formou emailové korespondence
a osobni komunikace s pfedstavenim spoluprace. Tento zpisob si klade za cil nabidnout
zamgéstnavatelim benefit pro své zaméstnance a vytvofit jim tak prilezitost vyuzit

prostory studia pro lekce.

Zaroven pifi uspésném navazani komunikace budou jednotlivym firmam nabizeny
sluzby fyzioterapie a masazi. Tento produkt bude propagovan pfti prichodu pracovniki
do studia, kde budou informovani i o dalSich nabizenych sluzbach v Yoga Karlin.
Specialni nové lekce

Pro vyplnéni rozvrhu bude zarovenn zvazovana moznost otevieni novych lekei, které

budou zaméfeny na momentalné opomijené zakazniky, ktefi by mohli mit o sluzby
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zajem. Konkrétné to jsou seniofi a deti. Lekce pro tyto skupiny by mohly vypliovat

¢asy mezi polednimi a odpolednimi lekcemi, tedy v rozmezi 14:00 — 16:00 hod.

Proto bude bran na tuto okolnost ohled. Soucasné bude zjisStovana situace na trhu, zda
by byl o tyto lekce zajem ze strany zdkaznikl a zaroven ze strany lektord, ktefi tento typ

lekci eventualné povedou.

MasazZe a fyzioterapie

Stézejnim produktem, ktery aktualné nefunguje moc dobfe jsou masdze a sluzby
fyzioterapie. Pomoci analyzy konkurence se ukazalo, ze vétSina ze zkoumanych
konkurentti timto produktem nedisponuje. Dokud studio Yoga Karlin této vyhody
nevyuzije, bude z tohoto produktu i do budoucna ztracena pfilezitost. Protoze mistnost,

ktera tyto sluzby ve studiu nabizi, zlistava jinak nevyuZita.

Tato sluzba bude v budoucnu propagovana tak, aby se situace zménila a z tohoto
produktu se stala vyhoda v konkurenénim prostiedi. Propagaci se podrobnéji vénuje

kapitola 5.6.3 Propagace.

V ptipadé, Ze se nepovede situaci zménit, bude zvazovano uplné zruSeni téchto
nabizenych sluzeb a bude vytvofen novy produkt. Naptiklad by se tato mistnost dala
zrekonstruovat a pouzit jako medita¢ni mistnost, ¢i mistnost pro soukromé lekce. Toto
je ale momentalné krajni moznost, protoze do vybaveni této mistnosti byly vlozeny
vysoké investice, které délaji tento prostor kvalitnim a modernim. K témto krokiim by

se uchylovalo az v horizontu minimalné 1 roku.

Na misté jsou proto propagacni kanaly a nabidnuti prostoru vétSimu mnozstvi

externistd, kteti by mohli mistnost fyzioterapie aktivné vyuzivat.

Pozd¢ji bude propagace bude sméfovana i do okolnich budov, kde je velké mnozZstvi
pracuyjicich lidi. V téchto prostorech bude vyuzivano letackd, které budou propagovat

ptimo tuto sluzbu.
5.6.2 Cena

Studio Yoga Karlin nabizi velké mnozstvi platebnich moznosti. Nejptivetivejsi je
placeni formou hotovosti. Mezi dalsi pfijimané formy patii placeni kartou, dalsi

benefity jako poukazky, Multisport karta, ActivePass a Benefit plus.

Lekce se daji platit jednorazové, ¢i vyuzit moznosti permanentek nebo clenstvi.
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Jednorazova lekce

Délka lekce Cena

60minut 180 K¢
75minut 240 K¢
90minut 260 K¢

Tabulka 19 - Jednorazové lekce (viastni zpracovani)

Od ledna 2020 bude upraven vyuzivany cenik. Bude navySena sazba za jednotlivé lekce
a zaroven budou zruseny poplatky za jogamatky a vyuziti nadstandardu studia, které
v minulosti délaly zdkazniktim problém v pochopeni. Zménou bude srovnani sazby za

jednotlivé lekce, které se aktualné€ odlisuji podle zptsobu placeni, viz tabulka ¢. 16.

Permanentky

Délka lekce Cena
60minut 1 620,-
75minut a vice 2 160,-

Tabulka 20 - Permanentky (viastni zpracovani)

Jednotlivé permanentky budou slozit jako ptredplatné sluzby celkem na 10 lekei.
Permanentky budou platit po dobu 3 mésicli a budou prenosné. Koupi tohoto balicku

budou mit klienti kazdou 10. lekci zdarma viz. tabulka ¢.17.

Clenstvi

Obdobi Cena

1 mesic 1 599,-
3 mésice 4 599,-
6 mésicu 7 999,-

Tabulka 21 - Clenstvi (vlastni zpracovdni)

Pro nabidku clenstvi, jsou zvoleny tfi typy moznosti. Pravdépodobné nejcastéji
vyuzivanou formou bude stavajici mésicni Clenstvi, které bude zakaznikiim umoziovat
navstévovat jakékoliv oteviené lekce béhem pfedem uréeného obdobi. Informace jsou

zaznamenany v tabulce €. 21.
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5.6.3 Propagace

Propagace probihd na rtznych platformach, v odlisnych casovych intervalech

a s rozdilnou intenzitou.

Webové stranky
Tento komunikacni kandl slouzici jako oficialni forma, pomoci které jsou sdélovany
stézejni a aktualni informace. Webové stranky zobrazuji momentalni rozvrh lekci, ktery

blize charakterizuje jednotlivé lekce.

Zakaznik zde nalezne veskeré potiebné informace, které potiebuje znat pred svoji prvni
navstévou. Piipadné zde nalezne kontakty, kterych muize vyuzit pro ziskani blizsich
informaci.

Socidlni sité

Aktualni vyuzivani socialnich siti je na uspokojivé urovni. Socidlni sité se pouzivaji
pravidelné a zacina se vytvaret konkrétni struktura a systém, jakym zplsobem
postupovat i nadale. Tato platforma slouzi jako komunikaéni prostiedek, ktery prubézné
a pravideln¢ informuje o nabizenych sluzbach a novinkach. Nadale informuji i o tzv.
daily life, tedy aktudlnim déni ve studiu, které¢ zdkazniktim ptiblizuje procesy a filozofii

studia.

Socialni sit¢ budou v budoucnu dilezité predevsim pro nove prichazejici zakazniky,
ktefi si diky fungovani téchto profilti snadno utvofi obrazek o filozofii a nabidce studia.
V dlouhodobégjsim horizontu budeme piedpokladat, Ze budou zakaznici vice aktivni na
socidlnich sitich a budou se podle nich castéji orientovat. Jelikoz cilova skupina
momentalné¢ neni na socidlnich sitich az tolik aktivni, je to pfedev§im zpusob, jak

prilakat mladsi zakaznici, ktefi béhem nasledujicich 5 let ptibydou.

Socialni sit¢ budou slouzit nadale jako propagace veskerych aktivit studia, stejn¢ tak
jako webové stranky. V horizontu nékolika meésici se avSak zaméii na sluzby
fyzioterapie, masazi a individualni a firemni lekce. Jak jiz bylo zmifiovano, tak to jsou
sluzby, které nejsou popularni a aktudln€ nejsou dostatecné propagované.

Specialni diraz bude kladen na propagaci balickt ¢lenstvi a permanentky. Je dulezité se
zameétit na tento produkt, protoZze neni aktualné vyuzivany ve velkém a zpétné se

ukazuje, Ze tato nabidka sama o sob¢ ani propagovana nikdy nebyla. Proto je moZnosti,

ze o ni lidé védi minimalné, a tak ji nevyuzivaji.
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Propagace bude probihat pravidelné na Instagramu a Facebooku, kde bude zaroven

vyuzivana placena reklama, ktera bude pfimo sméfovat na tento produkt.

Internetova reklama
Vyuzivana bude i nadale reklama v ramci Google ads, ktera je zamétena na studio jako
na celek. Az budou ve studiu novi externisté (fyzioterapeuti a maséii), bude vytvorena

i reklama na konkrétni produkt fyzioterapie a masazi.

Emaily

Casteéna propagace probihd pomoci emailové komunikace. Je tieba ji provadét
v pravidelnych intervalech a ve stejné struktuie pro udrzeni systému a kontaktu se
stavajicimi klienty.

Reklamni ukazatel

Propagace bude dale probihat pomoci venkovni reklamy v ulici Ktizikova, v blizkosti

studia Yoga Karlin. Tato reklama soucasné slouzi jako ukazatel sméfujici ke studiu.

Letaky

Pro zvySeni povédomi o jednotlivych produktech studia, bude vyuzito i letakd, které
budou k dispozici v prostorach kancelatskych budov, kde bude tato forma propagace
umoznéna.

Propagace nabizeného prostotu fyzioterapie a poptiavka po externich
pracovnicich

Pro navySeni vyuziti této mistnosti je sté€Zejni ziskani novych externich pracovnikii. Pro
dosazeni tohoto cile bude pouzito predevSim socialnich siti, na kterych se budou
poptavat fyzioterapeuti a maséfi, ktefi by mé¢li zajem o spolupraci a vyuzivani tohoto
nabizeného prostoru. Z pocatku bude poptavka vytvorena na Facebooku, kde je mnoho
skupin, kde se soustfed’uji byvali studenti oboru fyzioterapie z riznych Skol. Naptiklad
bude vyuzito skupiny Asociace studenti FTVS, kde se velmi ¢asto objevuji rtizné
nabidky praci, brigdd apod. Dalsi pfispévky budou sdileny na jinych skupinach
z riaznych vysokych Skol, kde se soustfed’uji tito lidé. Déle pak také na dalSich
skupinach pro maséry a fyzioterapeuty, kde se podobné nabidky také objevuji jako je
napiiklad skupina Profesiondlové Salony-krasy.cz - kosmeticky, masérky, nehtaiky

a kadernice.

Nabidka prondjmu prostor bude zaroven piidana na Facebookovou a Instagramovou

stranku studia a také bude vytvofen prispévek na socialnich sitich.
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Jako dalsiho kroku by bylo vyuZito ptipadné webovych stranek, které se specializuji na

nabidku prostor k prondjmu, naptiklad https://www.sdilejprostor.cz/cs/.

Propagace sluzeb fyzioterapie
Studio Yoga Karlin se poté zaméfeni na propagaci nabizenych sluzeb pro mistnost
fyzioterapie v ramci svych sociadlnich siti. Propagace bude probihat zpocatku 2x za

mésic na Instagramu.
5.6.4 Distribuce

Vsechny sluzby studia Yoga Karlin se konaji v Bfezinové ulici, pfimo ve studiu.
Nejblizsi dostupné stanice méstské hromadné dopravy jsou stanice metra Kiizikova

a tramvajova zastavka Urxova.

Studio Yoga Karlin ma v K#izikove ulici reklamni ukazatel, ktery oznacuje smér, jakym
se dostat ke studiu. Na domé ¢. 13 v Brezinov¢ ulici ma studio dvé vlajky se symbolem

studia, které novym zakaznikiim pomahaji lokalizovat misto studia.

Nabidka jogovych lekei je pestra, a tak si kazdy miize vybrat ze Siroké Skaly moznosti
béhem celého dne. Zalezi na kazdém individualné, jaky Cas a délku lekce bude
upfednostiiovat.

5.6.5 Materialni prostredi

Studio Yoga Karlin nabizi charakteristické, piijemné, moderni a itulné prostory, které

se snazi navodit pozitivni naladu a uvolnéné prostiedi.

Ve studiu se nachazi jeden sal na cvifeni a jednu mistnost fyzioterapie, kde jsou
nabizeny dalsi specifické sluzby. Na nasledujicich obrazcich jsou fotografie salu na

cviceni a ddmskych Saten.

L

Obrdazek 6 - Sal studia (www.yogakarlin.cz)
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Obrazek 7 - Damské Satny (www.yogakarlin.cz)

Vzduchotechnika

Aktualnim problémem, ktery je potieb fesit je vzduchotechnika. Tento problém by mél
byt feSen pomoci jednotek, které budou zabudovany do zdi a bude pfes né propoustén
vzduch z venku. Vzduch bude muset byt ohiivan na konkrétni teplotu, a proto bude

vyuzito specialni technologie.

Pilotni zkouska probihd v mistnosti fyzioterapie béhem léta 2019 a na zakladé

zkusenosti bude rozhodnuto o vybudovani stejného systému do salu na cviceni.

Pro vyfeseni tohoto problému bude stéZejni Casové obdobi, kdy by bylo nejlepsi
potfebné prace vykonat béhem podzimu. VSe se bude odvijet na zaklad¢ zkuSenosti
s prvni jednotkou v mistnosti fyzioterapie. Pokud by bylo feSeni nedostatecné, ¢i

z jiného dtivodu neproveditelné, bude tfeba vyhledat a zrealizovat jiné feseni.
5.6.6 Lidé

Internisté

Slozeni tymu studia se da rozdélit na dvé skupiny. Prvni cast tvoti 5-7 lidi, kteii se
primarné staraji o fungovani a chod studia. Je to v prvni fad¢é majitel studia a provozni,
studia, jejichZ slozeni se od zacatku fungovani studia pribézné meénilo a pocet se ustalil

na 3-5 recepCnich, v zavislosti na aktualnich moznostech.

Duilezitost recepénich nelze opomijet, protoze ty jsou v piimém kontaktu se zakazniky.
Je tedy dulezité zamétovat se na jejich vystupovani, znalosti a prozakaznicky piistup.
Proto se bude personal pravidelné potkavat s vedenim. Na schizkach budou probirany
nejen aktudlni problémy a zalezitosti, které bude potieba vyftesit, ale i stézejni otazky,
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které budou mit pozitivni vliv na naladu recep¢nich a jejich prozakaznicky piistup.
Proto se bude pozornost upinat postupné na konkrétni st€zejni témata, jako naptiklad:
zpisob komunikace se zakazniky, reakce na problémy, znalosti postupu v piipad¢
krizovych situaci (pozar, uraz apod.), nadseni a znalost produktd a dalsi. Cilem upinani
pozornost na tato témata je naladéni persondlu stejnym smérem a poukazani na jejich
dalezitost. Recepcni budou mit moznost se vyjadiit k jednotlivym oblastem a ptipadn¢

vyjadrit své zkusSenosti ze studia tak, aby byli i ostatni se situacemi seznameni.

Diky schiizkdm bude nastoleno piijemnéjsi prosttedi a otevienéj$i vztah. Timto
zptisobem budou zaroven recep¢ni i vice motivovani pro vyjadfeni napadii a namitek

pro zkvalitnéni sluzeb studia.

Majitel
|

Provozni

Recepcni studia
(3-5)

Obrazek 8 - Schema persondlniho obsazeni (viastni zpracovani)

Externisté
Druhou ¢ast tymu tvofi fyzioterapeuti, maséfi a lektoii jogy, kteti maji na starost priibéh
a kvalitu sluzeb. Pocet externisti se prabézn€é meéni, v navaznosti na poptavku

a moznosti samotnych externistu.
5.6.7 Procesy

Oteviraci doba studia zlistane pfizpiisobena i nadale aktudlnimu rozvrhu, tedy otevieno
bude vzdy minimalné ¢tvrt hodiny pfed a po kazdé lekci. Diky tomu je otevieno

v pracovni dny s pauzami po cely den od 7:00 do 21:00.

Od zari 2019 je navrhovana zména v rozvrhu studia. Pro vétsi pohodli zédkazniktim bude
vytvoren Casovy prostor mezi jednotlivymi lekcemi, a to celkem 10 minut mezi kazdou
lekei. Tato zména poslouzi pro hladké stiidani zdkaznikti mezi jednotlivymi lekcemi

a také to utvofi moznost 1épe vymenit vzduch v mistnosti sélu.
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Rezervacni systém
Pro zkvalitnéni poskytovanych sluzeb je navrhovano zavedeni rezerva¢niho systému.
Ten by mél byt zaveden idedln¢ v co nejblizSim casovém horizontu tak, aby se

predchazelo ocekavané zvySené navstévnosti ve vytizenych mésicich.

Rezervacni systém bude klienty vyuzivan pro zajiSténi si mista na lekci a urychleni

procesu na recepci.
5.7 Ak¢ni plan

Ak¢eni plan zobrazuje v prehledné formé strukturu, pomoci které se bude postupovat pii
realizovani marketingové planu. Ten bude realizovan od zaii 2019 do srpna 2020.
Akéni plan shrnuje predev§im nové procesy a zmény, které nejsou provadény
v aktualnim plisobeni studia Yoga Karlin. ProtoZe momentalni procesy jsou provadény
na zakladé¢ zabchnutého systému, ktery neni tieba zdiraziiovat. Akcéni plan je

predstaven v obrazku €. 9.

70



®  Renlizace praci vimény vzduchotechniky

®  Zavedeni nového rozvebo lekel {2z do listopadu 2019).

*  Rozeslini nabidek pro prongjem ®  Porovnini nabidky rezervaénich systémi *  Kontrela ziskdni novyech
mistnosti fyzioterapie. na trhu. Vytvofeni poptiviy. fyzioterapeutd o maséri, v piipadé
®  Propagace sluZeb fyzioterapie na *  Osloveni ckolnich firem, pro navizini negativnich visledkl se zamef
socialnich sitich. 5 doe: ragace na nove platformy a
socialnich sitich alupric propagace na nové platformy
*  Phiprava pro realizaci nové ®  Propagace individudlnich lekci znéne se s vyuzivianim placenyeh
vzduchotechniky. a firemmich lekel. webil,
s i 2
Zafi Rijen Listopad
*  Kontrola realizovanych
. X o krok marketingovéha plinu. Plipadnd
#  Realizace strukiury a plinu pro kvaliini ®  Realizace noviého ceniku, s 5 _
y 3 : ; aktualizace marketingového plinu na
komunikaci se zikazniky. *  Propagace Elenstvi a permanenetek. ERRIRT
S q , : zikladé zjisiénych dan
#  Utvolit systém pro pravidelné schuzky ®  Nejpozddjsi termin pro zacitek vyuzivini . i .,
_ » Gt . R o . Phiprava nového ceniku,
vedeni a recepénich studia, pro zlepSeni rezervatniho systému. e u .
! S EER 3} ; i : *  Analyrovant situace pro vytvoleni novych
vztahtl a ke zhvalitnénd studia & Otevienl novych lekel. lekel. kierd by byl ey A
ekel, které by byly zaméfené na seniory a
déti.
———————— g
Unor Leden o —— Prosmmec

®  Prvni oficidlnd schiizka vedeni a recepénich studia, po
vytvoleni nového systému.
Zaméfeni na workshopy a pobyty, s utvofenim systému,
na zdklade kierého se budou tyto akee konat.
®  Kontrola realizovanych kroki marketingového
planu Piipadnd akiualizace marketingového plinu na
ziklad@ zjsténgch dat.
*  Kontrola zisku a jeho ndvaznost na marketingovy plin.

Pripadng zména stratepii.

Duben

Biezen

Obrazek 9 - Akcni plan (viastni zpracovdni)

5.8 Rozpocet

* Wytvolenl a provedeni dotaznikového

— Kvéten

®  Vyhodiocovini a zpracovini privekum.

priizkumu spokojenosti zikaznik,

ziskdnl jejich zpdmé vazby na studio,

Pfiprava rozvrhu a akcl na prizdnmy.

Zpétnd kontrola uskutednénych aktivil.
Uskutednéni krokil, kient byly vytyCeny po
priizkumy spokojenasti.

Kontrola realizovanich krokil markenngového
planu Plipadni akalizace marketingového plinu
na ziklade zjisténych dar

C(‘!I\’G}

Rozpocet, se kterym se operuje v marketingovém planu bude v zakladu zlstavat stejny,

s jakym studio funguje aktudlné, protoze zakladni propagace bude nadale probihat

stejnym zpasobem. Prostfedky plynou do propagace na: Google ads, Facebook,

reklamni plocha v Kfizikov¢ ulici.
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Vydaje, se kterymi je pocitino nad ramec tohoto zakladniho rozpoctu jsou predevsim
vydaje na vzduchotechniku, rezervacni systém a zvySeni propagace. Ta bude zamétfena
na individualni a soukromé lekce, permanentky a Clenstvi, mistnost a sluzby

fyzioterapie.

1. Planovany piedpoklad nakladl na vzduchotechniku je v rozmezi od 175 000 K¢
do 225 000 K¢.
2. Pro propagaci, ktera bude provadéna nad ramec aktualni provadéné propagace,

bude k dispozici rozpocet 2 000 K¢/mésicné.

V marketingovém planu je pocitdno s nutnosti rozpoc€tu primarné pro vytvoreni
rezervacniho systému a realizaci vzduchotechniky. Proto bude vyclenovano pouze
2000 K¢é/meésiéné na propagaci nad ramec momentalniho objemu propagace.
V dlouhodobém horizontu bude této polozce veénovano vétSi mnozstvi financnich
prosttedkll, ale v navaznosti na aktualni priority je tento rozpocet omezen. Ptehlednéji

jsou zobrazeny informace v tabulce ¢. 22.

Vzhledem k citlivosti udaji tykajici se finan¢nich prostfedkti, nebudou v bakalaiské
praci podavany dalsi bliz§i informace ktémto udajim. VsSechny planované
marketingové strategie byly konzultovany s vedenim studia, které potvrdilo, ze

navrhované aktivity v marketingovém planu jsou v nasledujicich mésicich

realizovatelné.
Polozka Castka
Odhad nakladt na vzduchotechniku 175 000 — 225 000 K¢
Vydaje na propagaci vynalozené nad 2 000 K¢/mésicné

ramec aktudlnich vydaja
Ostatni predpokladané vydaje a naklady nevefejna (interni) informace
Tabulka 22 - Rozpocet (viastni zpracovani)

5.9 Kontrola

Kontrolni procesy budou probihat v pribéhu celého roku realizace marketingového

planu. Aby mohlo byt vyhodnocovani validni, je rozd€leno do ¢tyt nasledujicich casti.

Prizkum zakazniku
Aby studio mohlo dosahovat svého hlavniho cile, je tfeba splnit dil¢i tkoly, které

predchazeji tomu hlavnimu. Pro uspésné zhodnoceni spokojenosti zakaznikd bude tieba
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provadét a opakovat prizkum, ktery bude uskutecnén v dubnu 2020. Provadéni

prizkumu je navrhovano délat i v dalSich obdobich, pro ziskani aktualni zpétné vazby.

NavStévnost

Postupny vyvoj navstévnosti studia a zaroven struktura slozeni zptisobu placeni bude
ukazovat jakym zplsobem se méni ¢i neméni slozeni zdkaznik. Uda zpétnou vazbu
ucinnosti vyuziti propagacnich kanald pro ziskani vétSiho poctu zédkaznikli vyuzivajici
nabizené balicky studia.

Kontrola realizovanych kroki

V ramci tohoto bodu se bude konat ¢tvrtletné specialni kontrola, ktera bude zkoumat
a vyhodnocovat, zda se postupuje piesné podle pfipraveného marketingového planu.
Zaroven bude vyhodnocovat aktualni problémy, které se za posledni 3 mésice udaly,
aby se mohl marketingovy plan pfipadné adekvatné aktualizovat a mohl kopirovat

momentalni situaci, kterou nelze predvidat.

Tato kontrola bude zpétn¢ hodnotit uspésnost realizovanych krokd, a to pfedev§im na
zaklad¢ piijmi, vydaji a navstévnosti socidlnich siti, webovych stranek a navstévnosti

studia. Ktera by nemé¢la klesat.

Zisk

Na zavér bude stézejnim kontrolnim mechanizmem zisk. Bude fungovat jako
vyhodnocovaci nastroj pro stanoveni uspésnosti piedurcenych postupi realizace
marketingové planu a bude hodnotit aktudlni postaveni studia Yoga Karlin na trhu.
Kontrola bude zpétnou vazbou celého procesu a fungovani studia. Proto bude kontrola
uskuteCniovana po Sesti mesicich, aby vcas upozornila na pfipadné negativni jevy

a ptipadnou nutnost ve zmén¢ strategii.
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6. Diskuse

Cilem této bakalafské prace bylo vytvofeni marketingového planu. Pro vytvofeni
marketingového planu byly vybrany kvalitativni vyzkumné metody pozorovani
a hloubkové interview. Pii metod¢ pozorovani je pravdépodobné, Ze mohly vzniknout
urcité odchylky od reality, protoze je pozorovatel velmi dobie seznamen se situaci ve
studiu Yoga Karlin. Kvili tomu se vyskytuje moznost neobjektivniho hodnoceni

procesu na zakladé subjektivniho vnimani pozorované situace.

V ramci pouzité metody hloubkového interview nebyly blize zkoumany validita ani
reliabilita. Vzhledem ke skutecnosti, kdo se ucastnil hloubkového interview, je silny
predpoklad spolehlivosti ziskanych informaci od obou respondentt, kteti se podileli na

rozhovoru.

Pii pozorovani byla potvrzena cilova skupina zakaznikd, ktera byla zminéna pii obou
hloubkovych rozhovorech. Studio nejcastéji vyuzivaji zeny pfiblizné ve veéku 25-45 let
a tato skupina méla nejveétsi zastoupeni i pii uskutecnénych pozorovani. Na zaklade
hloubkovych rozhovorti bylo poukdzano na problém spojeny s nedostateCnym vyuzitim
prostoru fyzioterapie a prostor pro navyseni cen. Coz bylo zaroven potvrzeno u analyzy
konkurence, protoze nékteii ze stanovenych konkurentl nabizeji své sluzby za znacné

vyssi ceny. Je zde tedy prostor pro zménu ceniku.

Limitem tohoto vyzkumu jsou vysledky pouZzitych metod pozorovani a hloubkového
interview, které se daji aplikovat pouze na toto konkrétni studium a nedaji se prenaset
na jakékoliv jiné studio ¢i sportovni centrum. Na druhou stranu je pozitivem stanoveni
struktur pro ob¢é vyzkumné metody, které mohou byt vyuzity jako inspirace pro dalsi

vyzkumy.

Vysokou oblibu jogy mezi Sirokou vefejnosti dokazovala pro USA studie uvadéna na
webu Yoga Journal (Macy, 2016). Ta zaznamenala vzrustajici tendence poctu lidi
praktikujicich jogu ve spojenych statech, kdy v roce 2016 praktikovalo jogu vice jak 36
miliont lidi v USA. Tento trend je pienasen i do Ceské republiky a odpovida tomu
i pocet novych zakazniki ve studiu Yoga Karlin, kdy od ledna 2019 do cervna 2019
ptislo 333 novych zékaznikd.

Na zéklad¢ Macy (2016) byl vytvofen soubor potencidlnich zékazniki. Studie popisuje

vétSinové zastoupeni zen na jogovych lekcich a konkrétné piSe, Zze se na nich nachazi
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72 % zen a 28 % muzi. Na zakladé téchto skutecnosti byl urcen soubor potencialnich

zakazniki na celkovych 4 123 lidi, kteti bydli v ur¢ené spadové oblasti.

Pro tuto bakaladi'skou praci byla vytvorena struktura marketingového planu predevsim na
zaklad¢ Kotlera (2007) a Karlicka (2018). Vytvofeny marketingovy plan se lisi od
struktury podle Kotlera tim, ze ma pfidanou kapitolu zabyvajici se marketingovym
mixem a zaroven postrada kapitolu marketingova strategie. Tato ¢ast byla pfidana do
kapitoly marketingovy mix, kde byly jednotlivé strategie pifimo pfifazovany

a popisovany k jednotlivym slozkdm marketingového mixu.
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7. Zavéry a doporuceni

Aktudlni situace na trhu umoznuje rust jogovému odvétvi a v ndvaznosti na to se zde
vyskytuji stale nové prilezitosti a novi potencialni zakaznici. S touto situaci se ale kazdé
studio musi vyporadat na zakladé své filozofie tak, aby vyuzivalo adekvatni

marketingové strategie a zamétovalo se na slabiny, které znehodnocuji vlastni kvalitu.

Studio Yoga Karlin je velmi kvalitni studio, které si buduje stabilni a silnou pozici
v ramci prazského trhu jogy. Pro zajisténi tohoto stavu se musi aktualné zaméfit
predevsim na své nejveétsi slabiny, které znemoznuji 100 % komfort zédkaznikti. Po
zkvalitnéni systému vzduchotechniky a zavedeni rezerva¢niho systému pravdépodobné

posili svou pozici mezi konkurenci.

Mezi silné stranky patii kvalita lektord, vybaveni studia a pestra nabidka sluzeb. Dalsi
vyhodou je pak lokalita studia, kterd je v blizkosti MHD a zaroven se studio nachazi
v oblasti, kde je vysoky pohyb osob. Od konkurence se odliSuje studio sluzbami
fyzioterapie a masazi, které¢ by na zaklad¢ akceptovani navrhovaného marketingového
planu mély byt v budoucnu dal$i silnou strankou, ktera se bude zaroven radit

k nadstandartnim produktim mezi ostatnimi jogovymi studiemi.

Pro studio Yoga Karlin je navrhovano né¢kolik strategii, které by meély pomoci ke
zkvalitnéni komfortu zakaznikd. Dale je pak kladen diraz na mistnost fyzioterapie, pro
kterou jsou potieba ziskat novi maséti a fyzioterapeuti a v navaznosti na n¢ prilakat
nové zékazniky i ktomuto produktu. V pfipadé¢ netspéchu bude potieba zmeénit
strategii, a proto je s pfedstihem navrhovana strategie, ktera by se tykala zmény vyuziti
této mistnosti. Navrhovana je rekonstrukce a naslednd zména ucelu poskytované sluzby.
Naptiklad studio mohlo nové poskytovat soukromé lekce ¢i vyuzit mistnost jako

meditacni prostor. V tom piipad¢ by mohlo opét nabizet miné obvykly produkt na trhu.

Studio Yoga Karlin se nachazi v dobré situaci, kdy ma pfilezitost pro budovani stabilni
zakladny zakaznikl, ktefi budou navstévovat lekce ve studiu pravidelné. Odhad poctu
potencialnich zakaznikli byl stanoven na 4 123 lidi na zaklad¢ udaji o poctu obyvatel

v danych Castech Prahy.

Aktudlni zamétfenost je vztahovana k momentdlnim nedostatkiim, které¢ je potieba
vyfesit. Je vSak bran zietel i na silné stranky, které je nutné neopomijet a stale je

podporovat. Jako modemni a napadité studio s dobrou lokalitou a kvalitnimi lektory si
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Yoga Karlin vytvaii silnou pozici na trhu. Pokud se podafi na tuto zakladnu dobie

navazovat, studio miize prosperovat a piinaset pozitivni vliv na své zakazniky.
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