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ABSTRAKT

Hlavnim cilem této diplomové prace je vytvoteni marketingové strategie pro nove vznikajici
projekt joga centra Namasté. Prace je rozdélena na 3 Casti. V teoretické Casti je vysvétlen a
popsan Porteriiv model péti konkurencnich sil, SWOT analyza, PEST analyza, strategické
planovani a marketingovy mix. V praktické ¢asti prace je vypracovana analyza konkurence
a smiseny vyzkum, ktery zjiStuje motivy a preference jednotlivych cilovych skupin. Projek-
tova cast prace se zamétuje na aplikaci vysledkl ze smiSeného vyzkumu a analyz do marke-
tingové strategie, komunikacniho planu a marketingového mixu nove vznikajiciho joga cen-

tra.

Kli¢ova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix, analyza konkurence, PEST analyza,

SWOT analyza, situa¢ni analyza, marketingova strategie, komunikacni plan, joga

ABSTRACT

The main aim of this work is to propose and to create the marketing strategy for the emerging
yoga centre Namasté. This thesis is divided into 3 sections. The first section is a theoretical
portion that explains and describes the Porter's five forces model, SWOT analysis, PEST
analysis as well as the strategic planning and the marketing mix. The second section is a
practical portion that performs an analysis of the competition as well as a mixed method
research, that identifies the motives and preferences of the target audience. The third section
is a project portion that applies the outcomes of mixed research method and various analyses
into the marketing strategy, communication plan and marketing mix of the emerging yoga

centre.

Keywords: marketing services, marketing mix, competitor analysis, PEST analysis, SWOT

analysis, situation analysis, marketing strategy, communication plan, yoga



Velké podékovani patii Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za profesionalitu, ochotu, odborné

vedeni, cenné piipominky a rady spojené s realizaci této diplomové prace.

Dale bych chtéla podékovat svym rodi¢tim, prarodicim, sestie a pratelim za neomezenou a

neustalou podporu béhem mych studii a mého pobytu v Kanadg¢.

Prohlasuji, ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD....eeeerreecccrccnnnnns A1
| TEORETICKA CAST .12
1  VYMEZENi PODNIKANi 13
1.1 IMALY PODNIK ....cvviiiuvieeeitieeeteeeeteeestseeesseeeesseeesseessseeassseesssesesssesessseseasseesasseesnns 13
1.2 ZIVNOST oot s s 13
1.3 SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM ....ccuviiiiieeeiieeeieeeeieeeereeeeveeeenseeenanesensneeens 14

2  MARKETING SLUZEB 15
2.1 POVAHA SLUZEB .....cutiiiieiiiie ettt e et e e e e aae e e e e aab e e e e eaaraeeessnasaaeeennnes 15
2.2 KLASTFIKACE SLUZEB.......uutiiiiiciieeeeeiiteeeeeeaeeeeeeiseeeeesaseeasassssaeessssaeeessnssssasesssnns 16
2.3 MARKETINGOVY MIX ..uuviiiiiieeeirieesireeeeireeeetseeeesseesesseessseessesessesesssesesssessessessnnes 16
23,1 PrOUKL ..o e 17

2.3.2 CRMAuuuuiuiiieiiiiiiit b ——————————————————————————————————————————————————————————_. 17

2.3.3  DISHIIDUCE .t e e eaaa e ens 17

234 KOMUNIKACE ...oooiiiiiiieciiiec e e et e eeaaaee e 18

2.3.5  PIOCESY ettt et e enees 22

2.3.6  Fyzicka evidence — materidlni prostiedi .........cccoeveeviiiiiiniiniiieeieee 23

237 LEAE oottt ettt 23

3 STRATEGICKY MARKETING a..uvveeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 24
3.1 STRATEGICKY MARKETINGOVY PROCES ......cccuviieuieeereeeeneeeereeeereeeereeeenreeeesneeens 24

3. 1.1 PIANOVANI......eoviieiieeceeeeeeee ettt ettt et re e 24

3.1.2  STP MELOAA .....viiieiieeeiie ettt 24

3.1.3  Situalni @nalyza ......coccvveiiiiiiiie e e e 26

3.1.4  Formulace cilll SPOIECNOStI.....cc.eevuiriiriieiiniiniieiieieeeeeet e 29

3.1.5  FOrmulace Strate@I€ .......eevveeeriieeiiieeiieeeiieeeieeeeiteeeiteeereeesereesnreeeeaeeeaeees 29

3.2 REALIZACE ...ttt ettt e e e e et e e e e satra e e e eeaens 30
3.3 KONTROLNI ETAPA ....ooiiiiiitiie ettt ettt e et e e e eaae e e e e aaa e e e e eaaraeeeennasaeeeeannes 31

4  MARKETINGOVY VYZKUM ..ucererrerrerensesesessessasessssssesssssssesssssssessssesssssssesesses 32
4.1 KVANTITATIVNT VYZKUM....oiiiiiiiiie ettt e e e earae e e e earaeeeeanns 32
4.2 KVALITATIVNI VYZKUM ...ttt et e e et e e e easaeeeesanaaaeeenens 32
4.3 TYPY VYZKUMU ....uvviiiiiiiiieeeeiieee e ettt e et eeettae e e e eaaeeeeeeaaseeeesanaaeesenssaeeeennnneeens 32
43.1 POZOTOVANI.....cooiiiiieiiiiieeeeeeeee 33

243 IOV D 101 7: V(0 ) 2 1 11 (RO 33

4.3.3  Experimentalni VYZKUM ........cocoiiiiiiiiiiiiiiieie et 33

5  JOGA.creeseesrssnens 35
5.1 JOGA A JETT VYHODY ..cutiiiiiieeeiee ettt et eeetaeeeaaeesaaeesneeesaseseensesennseeennneas 35
5.2 STYLY JOGY vttt ettt ettt e et e et e e et e e s ataeeeaaaeesasaeesasaeeesseeenseeenseeans 36

6 METODIKA PRACE 38




6.1 FORMULACE CILU ....uiiiiiitiiee ettt et e e 38
6.2 VYZKUMNE OTAZKY .oooeeeeuiiieeeeieieeeeeteeeeeeeaeeeeeeiateeeeeeaaeeeseeasaeeeeessaeeeeensseeeenanees 38
6.3 ZDROJE DAT cooiiieeieitiieee e e e e eeeeette e e e e e e e eettaeeaeeaeeeeeastaaaeseaeeeeseaastsasaeeeeseeananssssens 38
6.4 IMETODIKA .....ititiiieiee e e e eeccite e e e e e eeeettaeeeeeeeeeeetsbaaeeeeaeeeeaansttasesaaeeeeaannsssraseeaaans 38

I PRAKTICKA CAST ..ocoueeeeereresressessessessessesssssssssssssssessessessessessssssssssessessssessessessessassese 40
7 NAMASTE YOGA CENTRE ...uuueeieereenenernsessessessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 41
7.1 PREDSTAVENI JOGA STUDIA ...ccciuviieiiiieeiieeeeieeeeteeeevteeeteeeeveeeeveeeeareeeenreeenaseeennns 41
7.1.1  Predmét podnikani a pravni forma.........cceeeeeevieriienieniieiecieeee e 41

7.2 SLUZBY JOGA STUDIA .....cuvieietteeeciteeeeteeeeiteeeeteeeeetaeeereeesaeeesaseseesesesssesenssesensseeans 42

8 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA 43
8.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI .....uviiiiiiiieiiieeiie ettt et 43

. 1.1 PEST @QNalYZa ...cccvvieeiiieiieeceeeee ettt e e 43

8.2  ANALYZA MIKROPROSTREDI NAMASTE .....cccuutiiriieeiieeerieeetieeeereeeetreeeevreeeeneee e 46
8.2.1  POrterova analyZa ........c.cccceerviieriieeiieiieeieeeieeeie ettt st enbe e 46

8.2.2  Analyza KONKUIENCE.......cc.eoviiiiiiiiiiiieece e 52

8.2.3  Analyza konkurence podle Ceny ..........cccceeveeeiiiiiiiiiieniieieeie e 56

9  ANALYZA CHOVANIi SPOTREBITELU DANEHO TRHU 58
9.1 KVANTITATIVNI VYZKUM.....utiiiiiieecitie et eetee et ete e veeeeveeeeareeeeareeenaeeenns 58
90.1.1  Analyza zjiSténych dat ..........cceoviiiiiiiieiiiieceeeee e 58

0.1.2  Vyhodnoceni dat ...........ccocuiiiiiiiiiiieieee e 59

9.2 KVALITATIVNI VYZKUM ...ttt eeete et e et e e e eaaaeeeeenneee s 61
9.2.1  Vyhodnoceni a Shrnuti ...........ccccuieiiiiiiiiiiiiieeeee e 61

9.3 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ....ccceuvvieeeeiiieeeeeeiieeeeeeeiteeeeeeereeeeeeeaveeeeeennnes 64

10 SWOT ANALYZA .66
10.1  SHRNUTI SWOT ANALYZY ...uuviieiieiiiee ettt eeetee e eeetee e et eeaae e e e eeaaeeeeeanaee s 67
IMPROJEKTOVA CAST .69
11  MARKETINGOVA STRATEGIE ...uuvieeeeneeeeenseeeescssasasssssssasassssssssssassssssssssssas 70
11.1  CHARAKTERISTIKA TRHU ....ceiiiiieiiiiirieeeeeeeeeeiittereeeeeeeeeeeesrsreeeeeseesessissssseessesennnns 70
11.2  SEGMENTACE TRHU A CILOVA SKUPINA ......occiiiiuiieeieiiieeeeecireeeeeeiareeeeeeveeeeeeaneens 70
11.3  HODNOTA PRO ZAKAZNIKA .....ovviiiiiiiiieeeeeieeeeeeeieee et eeete e et e eeaaeeeeeanaee s 71
11.4  UNIQUE SELLING PROPOSITION (USP) ..ottt 71
11.5 KONKURENCNI VYHODA.......cciiuiieiieittieeeeeiteeeeeeeiteeeeeeeteeeeeeetreeeeeeaseeeeeeaneeeeeeaneeeas 71

12 MARKETINGOVY MIX 73




L2.1  PRODUKT ettt e e e e e e e e e e et e e e e e eee e e e r e e e e naaeeeenanns 73

I2.2  CENA oottt ettt e e e e e e e ettt b e e e e e e e eeesabaaaaeeaeeeeeeennstbeaaaaaeeaaanns 74
123 IMIESTO ettt ettt e et e e e et e e e e taa e e e e eaaae e e e eeateeeeeeanaaans 76
12.4  PROPAGAGCE.....utttieieeeieiciieeee e e e e eeeectt e e e e e eeeeettareeeaaeeeeeeesbassaseaaseeeessstseseeeaeeeaannns 76

| 5 T 051 )PP 76
I2.6  PROCESY ..uueeiiiiiiiiee e ettt e e e eeeeett et e e e e e e eeettaeeeeeaeeeeeeassssaeeaeeeeeanssstsesaeeaaeeaannns 77
12.7  MATERIALNI PROSTREDI ...eccoviiiiiiiiieiieeeieeeeieeeeteeeeiteeeereeeetreeeenneeeeaneeenneeenneeans 77

13 NASTAVENI FIREMNI IDENTITY ....covevuevuesuessessessessessessssessessssessessessessesssssasenss 78
13.1  POSLANI VIZE, CILE ...uuuuiiiiiiiiiei ettt ettt e e e e e e e s eeasa et e e e e s esssaaaessesesssennns 78
13.2  FIREMNI KULTURA ...ccutiiitiieeiieeeieeeeieeeeteeeeveeeeaeeeeaseseeabeseensesennseseessesesseeenseeans 80
133 VIZUALNI STYL ottt ettt e e etae e eeaae e e eabeeeaseeenreeens 80
I3.3.1  NAZEV.oo ettt ettt et e et e e eae e eteeere e e e eneeeneenean 81
13.3.2  LOZO teiitteeitee et et ettt st 81
13.3.3  OSTAMNI c.vveveeeieceieeeeeee ettt ettt et e et e e ete et e eaeeeaeeeeeaeeereenseeneeeneenneas 82

13.4  FIREMNI KOMUNIKACE .....uviiiiuiiieitieeeteeeeteeeeiteeeeaeeeesseseesseseesseseessessessessessesensseeans 83
13.4.1  SOCIAINT STEE .....veievieeeieeeeete ettt ettt ettt eve e eaeeeaeennean 83
13.4.2  WeDbOVE SITANKY .....ooiuiiiiiiiiieiee e e 83
13.4.3 Direct Marketing - EMailing ..........ccccecveviiiniieniiiiieniecieeeeeeee e 85
13.4.4  OSODNT PTOAE] ...veeuvieiiieiieeiie ettt ettt ettt st e e 86
13.4.5 Interni KOMUNIKACE..........ccoiuviiiiiiiiiiieeieiee e e 86

14 NAVRH KOMUNIKACNIi STRATEGIE 88
14.1 STANOVENI CILU KOMUNIKACNT STRATEGIE ....cccvviieiiieeeiieeeeireeeenreeeereeeenveeeenneeens 88
14.2  KOMUNIKACNT AKTIVITY ooiiieiiiieeieitieeeeeiieeeeeeiteeeeeeisseeeeassseeessnssseseeenseesesssseeens 88
| BN 1o Yo £ 3 OO 88
14.2.2  Tisténa reklama — letdky, venkovni poutace, reklama v MHD.................... 88
14.2.3 Udalost k otevieni StUAIA........ccoovuvvreiiieeiiiiiiieeeee e eeeeeeeeee e 89
14.2.4 Zalozeni YouTube KanalU.......cccovvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiieee et 90
14.2.5 Registrace na portal YOZapoint.........cccceevvuieerieeerieeeiieeeiieeeieeesveeeeveesenees 90
14.2.6  Reklama v Magazin ZIN........ccoceeviriiniiiiiiiiicieeieneeecceee e 90
14.2.7 Navazani spoluprace s B YOZa ....c.oeeviiieiiiiiiieeieeeeeete e 91
14.2.8 Navazani spoluprace se spratelenymi podniky ........ccccccceeverieninicnicnennen. 91

14.3  REALIZACNIPLAN L..ooiiiiiiiiii ettt e e et e e e eanaee s 91
144 CASOVY HARMONOGRAM. ........vmeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeese e eeee s eese e s eeenee e, 94
14.5  FINANCNIPLAN ...ttt e et e et e e e et e e e e e eareeeeeeaneeeas 95
14.5.1 Provozni nAKIadY.........ccceeriieiiiiiieieeeee e 96
14.5.2  OCEKAVANEG tIZDY .....viieiiieeiieeeiie ettt e et e e aeesaee e aeeesaseeenaeeenneeas 97

15  KONTROLNI MECHANIZIMY ..oouvuveerrressssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 100
I5.1  ANALYZA RIZIK ....uuuiiiieeiiiiee e ettt e eeieeeeeeiteeeeeeaaeeeeeeataeeeeeeasaseeesnsseeeeansseeeeansees 100
7.\ ) L S 102
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cvuruerresressessessessessesssssessssssessessessessessessessssasses 104
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK 111




SEZNAM OBRAZKU
SEZNAM TABULEK

SEZNAM PRILOH



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

UvVOD

Joga je praktikovana jiz po mnoho staleti a jeji kofeny sahaji az ke starym indickym mudr-
cum a myslitelim. Ti se diky ni naucili, jak ovladat svou mysl a jak peCovat o své télo, aby
zustalo déle mladé. Joga tedy predstavuje unikatni zptisob, kterym lze pecovat o fyzické i
dusevni zdravi lidi a obecn¢ pomaha zmirniovat ¢i eliminovat zdravotni neduhy. Neni tedy
divu, Ze nabyva na popularité. Dnesni doba je uspéchanéjsi, nez kdy predtim. Lidé jsou vy-
staveni kazdodennimu stresu v praci, ve Skole, ale i v osobnim zivoté, coz mize vést ke
snadnéjSimu ochoteni. Joga zlepSuje fyzickou kondici, eliminuje negativni myslenky a do-
pad negativnich udalosti v nasich zivotech a je postavena na unikdtnim ptistupu k zZivotu.
Diky ni jsou lidé ptatelsti, vlidni a ohleduplni ke svému okoli, zvifatim a prostiedi, ve kte-

rém se nachazi.

Jogu praktikuji po celém svéte rizné veékoveé skupiny lidi. Mezi jeji vyznavace patii dospéli,
déti 1 seniofi. Lze tedy fici, Ze je vhodna pro kazdého. Jelikoz se joga stdva velmi popularni
aktivitou, spotiebitelé si v dneSni dobé na trhu mohou vybrat z Siroké nabidky styl jogy -
od téch pomalych az po rychlé, od jogy pro zacateéniky az po pokrocilé. Namasté Yoga
Center bude v ramci svého vysoce kvalitniho portfolia sluzeb nabizet lekce a kurzy Hatha
jogy, Vinyasa jogy, T¢hotenstké (gravid) jogy, Jogy pro zdrava zada, Jin jogy, Jogy pro
zacate¢niky, Ranni jogy, Jogy pro maminky a déti a Hot Jogy, jeZ predstavuje nevyplnénou

mezeru na trhu. V tomto joga centru si tedy kazdy pfijde na své.

Koncept Namasté¢ Yoga Centra byl vytvoten, jako koncept pro vlastni budouci podnikéni,
jelikoz ma autorka projektu a této diplomové prace k joze velmi blizky vztah. Joga se stala
neodmyslitelnou soucasti jejiho Zivota. Zejména proto, Ze ji pomaha bojovat s chronickou

bolesti, jeZ pramenti z jejich zdravotnich problémd.

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo vytvofit ucelenou a efektivni komunikaéni a mar-
ketingovou strategii. Pro jejich vytvotfeni bylo zapotiebi analyzovat a prozkoumat trh a zjistit
prostfednictvim smiSené¢ho vyzkumu dilezité informace o preferencich, nazorech a posto-
jich cilové skupiny. Nejdulezitéjsi ¢ast smiSeného vyzkumu bylo kvantitativni Setfeni, které
poté bylo doplnéno Setfenim kvalitativnim. Na zakladé¢ tohoto vyzkumu ziskala autorka pro-

jektu uceleny pohled na cely koncept joga centra Namasteé.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI PODNIKANI

V této kapitole budou popsény a vysvétleny klicové pojmy vztahujici se k zalozeni joga stu-
dia Namasté. Bude zde popsana dualezitost malych a stfednich podniki ve svétové i Ceské
ekonomice a budou zde vysvétleny pojmy jako zZivnost a spole¢nost s ru¢enim omezenym,

ktera se také vztahuji k samotnému studiu.

1.1 Maly podnik

Malé a stfedni podniky jsou pro kazdou ekonomiku velmi dilezité a jsou jejich nedilnou
soucasti. Jen v Evropské unii zaméstndvaji na 80 milionli obcanti a diky nim vzniké kazdé
druhé pracovni misto. V Ceské republice pak tyto malé a stiedni podniky tvofi vyznamnou
¢ast ekonomiky, tedy 99,8% vsech podnikti a ptispivaji az k 60% zaméstnanosti. Nevyhodou
téchto organizaci je, Ze jsou citlivé na déni a kvalitu podnikatelského prostiedi, jenz nasledné

ovliviiyje svym stavem chod jednotlivych podnikii. (Mulacova a Mulac, 2013, s.48)

Maly podnik lze dle Srpové a Rehote vymezit na zékladé i subjektil. A to pomoci statistic-
kého uiadu Evropské unie, doporudeni Evropské komise a dle Ceské spravy socialniho za-
bezpeceni. Statisticky tfad Evropské unie povazuje za maly podnik organizaci do 20 za-
meéstnancl; Evropskd komise zase definuje maly podnik jako organizaci do 50 zaméstnanct,
ktera ma ro¢ni obrat do 10 milionii € a aktiva do 2 milionti €. Ceska sprava socialniho za-
bezpedeni pak za malou organizaci povazuje podnik do 25 zaméstnancii. (Srpové a Rehof,

5.36-67)

1.2 Zivnost

Zakon o zivnostenském podnikani 455/1991 Sb., §2, definuje Zivnost nasledovné: ,,Zivnosti
je soustavna ¢innost provozovana samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za
ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdkonem.* (Ministerstvo primyslu

a obchodu).

Zivnosti jsou rozd&lovany na Zivnosti ohlaovaci (femeslné, vazané, volné) a Zivnosti kon-
cesované. Zivnost lze provozovat na zakladé Zivnostenského opravnéni a je vedena v Ziv-
nostenském rejstiiku. Zivnost miize byt provozovana jak fyzickou tak pravnickou osobou a
k jejimu provozovani je nutno splnit nasledujici vSeobecné podminky: dosahnout véku 18

let; mit zpisobilost k pravnim tkoniim; byt bezihonny a splnit danovou povinnost vici
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statu. Pokud je zivnostenské opravnéni vydavano pravnické osobg, musi vSeobecné pod-

minky spliiovat odpovédny zastupce. (Synek, 2010, 35-37)

1.3 Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spole¢nost s ru¢enim omezenym je obchodni a kapitalovou spole¢nosti, jejiz zakladni kapi-
tal je povinné vytvareny a vznikd na zaklad€ vkladi spolecnik. Je pro ni charakteristickeé,
ze jednotlivi spolecnici ruci jen do vyse svych vkladi, coz je pro podnikatele velkou vyho-
dou. Spole¢nost miize byt zalozena jednou osobou a muze ji zalozit jak fyzicka, tak prav-
nickd osoba. K jejimu zalozeni sta¢i minimalni vklad 1 K¢. (Obcansky zakonik, online,2019;

Béhounek, 2014, s. 11-13)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 MARKETING SLUZEB

Marketing predstavuje Siroké spektrum cinnosti, metod prezentovani, procesti a prodeje,
které jsou klicové pro kazdy subjekt na trhu, ktery chce byt tspésny. Marketing jako pojem
ma mnoho riznych definic. Miize byt chapan jako zjistovani a uspokojovani lidskych a so-
cidlnich potieb ¢i jako fizeni strategického planovani, vizi a poslani. ,,Jednou z nejstru¢né;j-

v

Sich trefnych definic marketingu je uspokojovani potieb ziskove.* (Kotler 2012, s. 35)

Hlavnim cilem marketingu je ptilakat nové zakazniky, poskytnout jim vysokou kvalitu slu-
zeb, poskytnout néco jedineéného a v neposledni fad¢ si pak udrzet aktualni zdkazniky a
ucinit je spokojenymi. Marketing by mél zajistit dodavku sluzeb vybrané skupin¢ zadkaznika
na trhu a to ve spradvny ¢as, na spravném mist¢, za rozumnou cenu a s adekvatni reklamou.

Marketing sluzeb se neustéle vyviji, a to pfedev§im diky novym technologiim a pfdnim z4-

vvvvvv

Payne (1996, s.14) ve své knize uvedl definici sluzeb, kterd je vysvétluje jako: ,,Cinnost,
kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem
nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba miiZze vést ke

zméné podminek a jeji produkce miize ¢i nemusi byt izce spojena s fyzickym produktem.*

2.1 Povaha sluzeb

Sluzby se lisi od vyrobnich produktli na zakladé nasledujicich vlastnosti:

vvvvvvvvvvvv

totiz nemuze pred samotnou koupi sluzbu prohlédnout. Sluzbu nelze fyzicky zhmotnit a za-
kaznik si ji tedy nemize predem vyzkousSet a ovéfit, jeji vlastnosti tudiz zlstavaji zdkazni-

kovi skryté (Vastikova, 2014, s.16.)

Neoddélitelnost — na rozdil od sluzeb Ize spottebu zbozi a jeho produkci vzajemné oddélit,

jelikoz nejprve probiha vyroba a az pozdé&ji prodej samotného zbozi. U sluzeb je to ale jinak
— zakaznik se pfimo ucastni procesu poskytovani sluzby a ve stejném momentu je také pfi-
tomen u jeji produkce. Poskytovani sluzby tedy nelze oddélit od jeji samotné produkce.

(Vastikova, 2008, s.21-22)

Heterogenita (Proménlivost) — jinymi slovy variabilita ¢i proménlivost. Vlastnost, ktera

uzce souvisi se standardem kvality sluzby. Heterogenita odkazuje na zplsob poskytnuti a

kvalitu poskytovanych sluzeb, které nemusi byt vzdy stejné a to i v rdmci jednoho podniku.
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Proménlivost vystupnich procesti u poskytovanych sluzeb ma vliv na postaveni sluzby na

trhu, tedy po poptavce po ni. (Vastikova, 2014, s.18-19)

Zniclitelnost (pomijivost) — zavisi na poptavce po urcité sluzbé. Sluzby totiz nelze sklado-

vat, znovu prodavat a vracet ,,Pomijivost neni problémem, je-li poptavka stala. Jakmile po-

ptavka kolisd, maji firmy poskytujici sluzby problémy* (Kotler a Keller, 2007, s.445)

Vlastnictvi (absence vlastnictvi) — nemoZnost vlastnictvi sluzby je spojena s jeji znicitel-

nosti a nehmotnosti. Zakaznik nabyva prostfednictvim koupé sluzby pouze pravo na poskyt-
nuti sluzby, nikoliv pravo na vlastnictvi. Na zédkladé nemozného vlastnictvi sluzby se pak
utvarti forma distribu¢niho kanélu, pomoci néhoz se sluzba dostava k zakaznikiim. Takové

distribu¢ni kanaly byvaji zpravidla kratké a ptimé. (Vastikova, s. 2014, s.20)

2.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby se klasifikuji do n¢kolika kategorii, jelikoz je jejich sektor velmi rozsahly a sluzby
jsou samy o sob¢ riznorodé. Tato klasifikace uleh¢uje naslednou analyzu sluzeb. Sluzby se

zpravidla klasifikuji do nésledujicich kategorii:

Dle odvétvi — ¢lenéni dle charakteru sluzeb (ubytovaci a hotelové sluzby, advokatni a pora-
denské sluzby, osobni sluZby, telekomunikace, opravarenskeé sluzby, pojistovaci a bankovni
sluzby apod.). Pro marketingové potieby je toto ¢lenéni piili§ obecné. (Janeckova a Vasti-

kova, 2000, s.19-21)

Trzni sluzby x netrzni sluzby — jsou vyuzivany pro generovani tvorby zisku, jejich rozdé-

leni probiha na zdklad¢ skutecnosti, zda je 1ze na daném trhu sménit za penize nebo ne. Toto
¢lenéni nemusi byt vzdy jednoznacné, jelikoz je ovliviiovano prostiedim ekonomickym,

technologickym, socidlnim a politickym. (Vastikova, 2008, s.14)

2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix 4P je zakladni marketingovy nastroj, ktery ovliviiuje spotiebitelovo cho-
vani prostfednictvim vnitinich ¢initelti podniku, které tvoii produkt (Product), cena (Price),
distribuce (Place) a komunikace (Promotion). Tento marketingovy nastroj urcuje produkto-
vou strategii a produktové portfolio. Marketingovy mix zahrnuje témef vSe, co spolecnost
muze udélat, aby ovlivnila poptavku po svych vyrobcich a ucinit tak nabidku podle cilového
trhu. Kazdy z téchto néstroji odréazi specifika trhu, v rdmci kterych budou pouzity. (Kotler,

Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.70)
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V sektoru sluzeb neni marketingovy mix 4P dostacujici a to zejména kvili specifickym
vlastnostem sluzeb, proto je doplnén o dalsi 3 elementy, mezi které se fadi procesy (Proces-
ses), fyzicka evidence (Physical evidence) a lidé (People). Spolecné tak tvoti marketingovy

mix 7P.

2.3.1 Produkt

Produkt je vSe, co lze spotiebitelim nabidnout za i¢elem uspokojeni jejich potieb a prani.
Tento element se sklada ze samotného nabizeného produktu a jeho charakteristik, mezi které
1ze tadit kvalitu, spolehlivost, znacku, design ¢i servis po zaruce. Produkt mize byt hmotné
ale i nehmotné podoby. Pfikladem produktu v hmotné podobé miize byt zbozi ¢i vyrobek.
Ptikladem produktu nehmotné podoby pak mtze byt sluzba, udalost, zkuSenost, misto, mys-

lenka, kampan, instituce, ¢innost, zaZitek, osoba, demarketing. (Johnova 2008, 17-19)

2.3.2 Cena

Cena predstavuje urcitou ¢astku, za kterou spole¢nost prodava své produkty nebo sluzby.
Tento element piimo ovliviiuje rozhodnuti o poptavce a nakupu. Je to jediny nastroj marke-
tingového mixu, ktery vytvari penize. Ostatni néastroje marketingového mixu 4P vytvareji
pouze naklady. Subjekty na trhu se snaZi nastavit nejvy$s$i moZnou cenu, ale cena samotné

sluzby €1 vyrobku je omezena jejich diferenciaci. (Kotler 2000, s. 118)

Cena musi byt nastavena tak, aby pfildkala zakazniky. Tento nastroj také obsahuje slevy,
platebni lhiity a platebni podminky. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.71; Jo-
hnova 2008, s.17-19)

2.3.3 Distribuce

Zahrnuje vSechny Cinnosti firmy, které zajist'uji, Ze je produkt nebo sluzba piistupnd pro
cilové zakazniky ve spravny €as, na spravném misté a v pozadované kvalité. Udava, kde
bude produkt prodavéan a samoziejmée také zptisob, jak se bude prodavat. Obsahuje také in-
formace o distribuc¢nich kanalech, dostupnosti distribu¢ni sité, sortimentu zbozi, dodavky a
dopravy. Distribuce mize mit nékolik podob. Bud’ je sluzba distribuovana ptimo zékazni-
kovi, nebo zékaznik pfichazi za sluzbou na dané misto. Distribuce mize mit i podobu, u
které nemusi dochazet k pfimému kontaktu se zdkaznikem a to v dusledku uzivani internetu.

(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.71; Johnova 2008, s.17-19)
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2.3.4 Komunikace

Za dals$i nastroj marketingového mixu je povazovana komunikace. Komunikace zahrnuje
vSechny Cinnosti, které maji za tkol informovat Sirokou vetejnost o vyhodach produktu a o
produktu samotném. Cilem je pfesvédcCit potencialni i stavajici zdkazniky k jejich koupi.
Komunikace zaroven poméha firme podporovat image a prodej jejich vyrobktl. Pro malé a
sttedni podniky pfedstavuje komunikacni mix zasadni zplisob, kterym lze zvySovat jejich
uspésnost, efektivitu a konkurenceschopnost. Komunikacni mix mutze byt v podobé re-
klamy, podpory prodeje, pfimého marketingu, public relations, osobniho prodeje, interne-
tové komunikace ¢i ve formé reklamy na socialnich sitich. Tyto podoby komunika¢niho
mixu jsou podrobnéji popsany nize. (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, s.71; Jo-

hnova 2008, 17-19)
Reklama

Za reklamu Ize povazovat jakoukoliv formu placené masové komunikace, jenz je vyuzivana
subjekty trhu k osloveni potencidlnich, ale i stavajicich zédkaznikli. Reklama ma neosobni
charakter a ma za ukol informovat zdkazniky a vefejnost o vyhodéach produktt a sluzeb dané
firmy. Mezi jeji dal$i funkce patii také ovliviiovani nakupniho chovéni. Prostfednictvim re-
klamy Ize oslovit velky pocet osob pfi omezeném mnozstvi informaci a to pomoci tiskovych
médii, reklamnich tabuli, vyloh, plakatd, rozhlasu a televize, 3D reklamy a internetové re-

klamy. (Janeckové a Vastikova, 2000, s.132-133)

Podpora prodeje

Podpora prodeje predstavuje soubor aktivit ¢i podnétii, které pobizeji zdkazniky ke koupi
urc¢itého produktu nebo sluzby. Cilem podpory prodeje je posilit prodej produkti ¢i sluzeb a
zéaroven také zvysit jejich uzitnou hodnotu pro spotiebitele. Firmy mohou vyuZzivat technik
sniZeni ceny, kdy jsou zakaznikiim nabizeny rizné kupony, slevy, vyhodna baleni. Zakaznici
si mohou v rdmci podpory prodeje oveftit produkt prostiednictvim vzorkd a ochutnavek.
Mezi dalsi techniky pak patfi moznost vyhry v soutézich, zapojeni se do vérnostnich pro-
gramtl a Sance ziskat exkluzivni ¢lenstvi, darky a prémie. (JaneCkova a Vastikova, 2000,

5.133-134)
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Pirimy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing je zalozen na oslovovani zédkaznikli prostfednictvim telefonu, posty, roz-
hlasového a televizniho vysilani a také prostiednictvim tisténych médii, tedy novin a ¢aso-
pist. Tento typ marketingu tedy vyuziva pfimych kanala k osloveni zadkaznikt, a tudiz ne-

musi vyuzivat zddné marketingové prostiedniky.

Direct marketing ma n¢kolik vyhod. Umoznuje firmé piesné zacilit na urcity segment, vy-
tvofit si osobni vztah se zdkazniky a vést tak s nimi efektivni a cilenou komunikaci. Pfimy
marketing je také dobfe kontrolovatelny a diky nému lze 1épe méfit reakce na nabidky.
Razné komunikaéni techniky spole¢né s dostupnosti vypocetni techniky piispély k rozvoji a
celkovému rozsifeni pfimého marketingu. Mezi nej€astéji vyuzivané komunikacni kandly
direct marketingu patfi direct mail; telemarketing; televizni a rozhlasovy, tiskovy marketing
s ptimou odezvou; katalogovy prodej; e-mail marketing (Janeckova a Vastikova, 2000,

5.136-137)

Public relations

Pojem public relations Ize vysvétlit jako vztahy s vetejnosti, jejichZ cilem je neustalé vytva-
feni pozitivnich postoju vetejnosti ke konkrétnimu podniku. Public relations lze tedy chapat
jako tvorbu a tizeni publicity a také jako komunikaci s kazdym, kdo je v kontaktu s danou
firmou. Podstatou public relations je cilené Sifeni pozitivnich informaci o spolecnosti, jenz
vzbuzuje zéjem soucasnych a potencidlnich zékaznikti o firmu a jeji produkty a sluzby. Pu-
blic relations sméfuje jak na externi a interni zajmové skupiny, tak i na zakazniky. Do exter-
nich a internich z4jmovych skupin se fadi naptiklad zaméstnanci, dodavatelé, akcionafi a
ufady. Vztahy s vefejnosti pomahaji firmé utvaret podnikovou identitu, vytvaret ucelové
kampané a vést krizovou komunikaci. PR ma také za ukol vést lobbying, sponzoring a mar-
keting udalosti. Subjekty na trhu vyuZzivaji v ramci téchto ¢innosti n€kolika komunikac¢nich
prostiedkil, mezi které se fadi placené ¢lanky a inzeraty, informacni bulletiny nebo podni-

kové Casopisy pro zameéstnance. (JaneCkova a Vastikova, 2000, s.135-136)

Osobni prodej

Osobni prodej tvoii vyznamnou cast marketingové komunikace vSech subjektd na trhu.
Jedna se o osobni formu komunikace firmy se zdkazniky. Mezi prodavajicim a kupujicim
probiha vzajemna interakce, v rdmci které obé¢ strany reaguji na chovani druhého subjektu a

odpovidaji si na otdzky v ramci nabidky a poptavky. Cilem tohoto nastroje je dosahnout
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prodeje a zaroven budovat dlouhodoby pozitivni vztah se zdkazniky. Aby se to firmé po-
vedlo, miize ptizplsobit obsah sdéleni a jeho formu vybranému zékaznikovi a situaci. Tato
diferenciace ¢ini osobni prodej velmi efektivnim ale také pomérné nakladnym. Osobni pro-
dej m& mnoho vyhod, fadi se mezi n¢ napiiklad pifimy kontakt se zakazniky, na kterém je
sdm o sob¢ osobni prodej postaven. Dalsi vyhodou je posilovani vztahii se zdkazniky a to
diky pratelskému kontaktu a také stimulace nakupu dalSich sluzeb. (Vastikova, 2014, s.135-
136)

Internetova komunikace

Mrwe

zajiStuje komunikaci v celosvétovém méfitku z ur¢itého mista pfi relativné nizkych nakla-
dech. Tyto naklady nejsou zavislé na vzdalenosti. Firmy mohou prostfednictvim internetové
komunikace pronikat na nové trhy; zvySovat svou konkurenceschopnost; posilovat povést
znacky a jeji image; zvySovat povédomi o svych produktech a zavadét nové produktové ka-
tegorie. Zakaznikiim se zase oteviraji nové moznosti pro nakup a zjisténi informaci nejen o
nabizenych sluzbach. Internetovd komunikace je obousmérnd, coz je jeji velkou vyhodou.
Zakaznici mohou sdilet s vefejnosti své zkuSenosti se sluzbami. (Karli¢ek a Kral, 2011, s.

171-178; Vastikova, 2014, s.140-143; Knight, 2007, s.102-104)
o  Webové stranky

Ptedstavuji silny komunikaéni néstroj, jejichz pomoci mohou firmy komunikovat s vetej-
nosti a jejich zdkazniky. Fungujici webové stranky pftispivaji ke zlepSeni prosperity a zvy-
Seni zisku firmy. Diky tomuto nastroji lze také snadno a pfesné zjistit potfeby a piani od
zakazniki, které mohou byt kli¢ové pro budouci rozvoj firmy. Webové stranky mohou byt
vyuzivany k publikaci riznych ¢lankt, pfispevki ¢i aktualit tykajicich se samotného pod-
niku a jeho produktt, ale také pro vytvareni a zlepSovani vztahli s potencialnimi ¢i stavaji-
cimi zakazniky. Tato komunikace miiZe probihat prostfednictvim zasilani slevovych akci,
ak¢nich nabidek a informaci o vyprodejich, které jsou zalozeny na piedchozi registraci pro
zasilani newsletteru. Diky firemnimu webu mohou firmy oslovit nové zdkazniky pfi rela-
tivné nizkych nékladech a také bez ohledu na lokaci. Dalsi vyhodou webovych stranek je,
Ze umoziuji realizovat prodej sluzeb a vyrobk pies e-shopy. (Karlicek a Kral, 2011, s. 172-

182); (iPodnikatel.cz, online,2011)
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e Socidlni sité
Socialni sité jsou v dnesni dobé velmi rozsifené a vysoce vyuzivané, hraji dilezitou roli
v komunikaci se zékazniky a doplituji webové stranky firem. Soucésti socidlnich siti mohou

byt blogy, podcasty a recenze.

rrrrr

ke svym zakazniklim a z4jmovym skupindm a zaroven tak buduji a rozvijeji své marketin-
gové kampané. Budi pocit pratelstvi a soundlezitosti pomoci osobniho a ptatelského pii-
stupu. Reklama na socidlnich siti je pro uspéch firmy velmi dilezita, jelikoz tato digitalni
média poskytuji organizacim vhled do toho, jak oslovit zdkazniky a pfeménit jejich z4jem
na zamér k samotné koupi. (Young, 2014, s. 8) Zakazniklim (uzivateliim socialnich siti) zase
poskytuji moznost pridavat a upravovat obsah, nad kterym vSak nemaji plnou kontrolu.
(Charlesworth, 2015, s. 1-7) Mezi nejvyuzivanéjsi socialni sité patii Facebook, Instagram,

Youtube, Twitter a LinkedIn.

Event marketing a sponzorstvi

Karlicek (2011, s.137) poznamenal, Ze je event marketing spojen se zazitky, a Ze ,,0znacuje
aktivity, kdy firma zprostiedkovava své cilové skupin¢ emocionalni zazitky s jeji znackou.
Tyto prozitky maji primarn€ vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti

znacky.*

Event marketing tedy pfedstavuje organizovani a vefejné sponzorovani riznych spolecen-
skych udalosti a udélosti v oblasti sportu a kultury. Event marketing vyuziva emoci a je pro-
Zivan vSemi smyslovymi organy lidi, ktefi se nachazeji v danou dobu na daném misté. Tento
nastroj umoziuje firmam poskytnout zakaznikiim néco jedinecného a specialniho, a to za
ucelem prohloubenti jejich vztahu s danym cilovym trhem. Firma, kterd vyuziva sponzorstvi
udalosti ke své propagaci, by méla peclivé promyslet vybér vhodnych udalosti, které bude
sponzorovat. Nemélo by se zapomenout na navrzeni vhodného sponzorského programu a

nasledné zméteni ucinkli sponzorstvi smérem k hodnoté znacky. (Kellner, 2007, s.344)

Guerilla marketing

Guerilla marketing pfedstavuje netradicni a nekonvencni marketingovou kampan, jejiz cilem
je dosaZeni maximalniho efektu pfi vytvofeni minimalnich nakladf. Mezi pfednosti guerilla

marketingu patii zvySovani kvality, budovani vztahli a zejména pak velka kreativita. Gue-
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rilla marketing je métitelny dosazenym ziskem a je zalozeny na psychologii (analyze spo-
ttebitelského chovani). Pfi vytvareni kampani se klade velky diraz na straveny ¢as, energii,
1 na pozadovanou uc¢innost. Tento marketing je povazovan také za Gito¢ny, a to zejména diky
pouzivanym technikam, jejichz cil je maximaln¢ zaujmout. MiiZze se jednat i o uziti neetic-
kych ¢i nelegalnich prostfedkti. Reklama samotné se zpravidla umist'uje na neobvyklych
mistech a je uvedena necekané a neohlasené tak, aby piekvapila. (Monzel, 2009, s.147-149;

Vastikova, 2014, s.145-146)

Viralni marketing

Podstatou viralniho marketingu je Sifeni informaci reklamniho charakteru mezi lidi. Je to
nefizené Sifeni, jehoz cilem je dosahnout velkého mnozstvi reklamnich kontakt pfi uziti

miniméalnich zdrojl a to za minimalni dobu. (Monzel, 2009, s. 152)

Virdlni marketing se ve velké mife objevuje na socialnich sitich. Mize mit 1 podobu rizné
preposilanych emailovych zprav. Neni vSak pravidlem, Ze viralni marketing probiha pouze
prostfednictvim internetu, jelikoz miize probihat i prostfednictvim word-of-mouth, ktery je
zaloZen na Sifeni informaci mezi lidmi diky osobnimu kontaktu. Mezi pfednosti virdlniho
marketingu patii rychlé a efektivni $iteni informaci pfi nizkych nakladech. Jeho dalsi pted-
nosti je pak vysoka uc¢innost zdsahu. Viralni marketing zvySuje povédomi o znacce ¢i firmé,
a to jak v cilové skuping, tak i mimo ni. (Vastikova, 2014, 146-147, Blazkova, 2005, s.93-
95)

Product placement

Pojem product placement 1ze vysvétlit jako umyslné a placené umistovani produkti do pro-
jektl novodobych médii. Muze se jednat o filmy, zdbavné potady, videohry, hudebni video-
klipy apod. Tato cilena propagace dané¢ho produktu je pfedevSim v zahrani¢i velmi oblibena
a v mnohych ptipadech dokazZe pokryt ndklady na dany potad, projekt ¢i serial. Product pla-
cement Casto vyuziva znamych osobnosti zasazenych do urcitého kontextu a ukazuje tak
dany produkt, ktery je uzivan hlavnim hrdinou a tvoii tak béznou soucast jeho zivota. (Vasti-

kova, 2014, 146-147)

2.3.5 Procesy

Procesy ptedstavuji jakékoliv aktivity, které prob€hnou mezi poskytovatelem a zdkaznikem
behem poskytovani sluzeb. M¢l by se klast diiraz na to, jakym zptisobem jsou sluzby posky-

tovany a to z toho diivodu, aby kazdému zédkaznikovi byla poskytnuta sluzba na stejné urovni
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kvality. Aby firma dosahla stejné urovné kvality u vSech poskytovanych sluzeb, je nutné
analyzovat jejich procesy, zjednodusovat je a neustale je zdokonalovat. (Vastikova, 2014,

s.23)

2.3.6 Fyzicka evidence — materialni prostiredi

Jelikoz nejsou sluzby hmotné povahy a zakaznik je nedokaze pted samotnou koupi zhodnotit
a ovetit, hraje materialni prosttedi pro zakaznika, ale 1 pro firmu velkou roli. Materidlni pro-
sttedi poméha zédkaznikovi do urcité miry posoudit podobu a vlastnosti sluzby a vytvafi pocit
jistoty, ze bude sluzba poskytnuta na urcité irovni. Za materidlni prostfedi lze povazovat
design, interiér i exteriér mista, kde se sluzba poskytuje, dale rizné brozury, letaky apod.

(Vaitikova, 2014, 5.23)

2.3.7 Lidé

Zameéstnanci patii mezi nejdilezitéjsi elementy v procesu poskytovani sluzeb. Diky nim do-
chézi ke kontaktu poskytovatele se zdkaznikem. Lidé maji také schopnost ovliviiovat kvalitu
sluzeb, jelikoz se ti¢astni samotného procesu, ktery poté mohou ohodnotit. Kazdy subjekt na
trhu poskytujici sluzby by mé¢l skolit, motivovat a vzdélavat své zaméstnance tak, aby byli
vedeni k naprosté profesionalité. Cilem je vytvatet ptiznivé vztahy na obou stranach (zdkaz-

nik — poskytovatel) a eliminovat neptiznive vlivy. (Vastikova, 2014, s.22-23)
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3 STRATEGICKY MARKETING

Strategicky marketing a strategické marketingové planovani jsou kli¢ové pro budouci
uspéch firmy. Marketing hraje v pribéhu strategického planovani dulezitou roli, jelikoz:
»poskytuje pro strategické planovani organizace potiebné trzni informace, pomaha stanovit
podnikatelské cile, stejné jako navrhy moznych rozvojovych strategii. (Vastikova, 2008,

s.39)

Dle Jakubikové ziskava marketing strategicky charakter ,,v okamziku, kdy se pfi planovani
budoucich ¢innosti soustiedi na vymezeni potencidlnich zdkaznikli a na specifikaci jejich

potieb.” (Jakubikova, 2008, s.58)

3.1 Strategicky marketingovy proces

Strategicky marketingovy proces se sklada z n€kolika dil¢ich krokt. Tyto kroky pfedstavuje
planovani, STP metoda, situacni analyza, formulace cilii spolecnosti a fomulace strategie.

V této podkapitole budou vSechny tyto kroky detailn€ popsany a vysvétleny.

3.1.1 Planovani

Strategické marketingové planovani je pro kazdou firmu velmi dulezité, jelikoz podporuje
systematické mysleni daného podnikatelského subjektu. Spole¢nosti poté kladou vétsi diraz
na propracovani firemnich zésad a cili a dimysIné€ vypracované standardy pro kontrolu vy-
poslani, a nebo také stanoveni budoucich a strategickych cild, kterych by chtéla spolecnost
ve stanovené ¢asovém obdobi dosahnout. Spolecnost si stanovuje rizné cile, které¢ se mohou
tykat postaveni na trhu, produktivity, rentability, manaZerské vykonnosti, socidlni zodpo-

védnosti az po postoje a vykonnost pracovnikti firmy apod. (Kotler, 2007, s. 87)

3.1.2 STP metoda

STP metoda je kli€ova pro Gspéch firmy na trhu, jelikoZ tvoii zdklad marketingové strategie.
Strategicky marketingovy proces se skladé z nékolika dil¢ich krokt. Tyto kroky se nazyvaji

segmentace, targeting a positioning. Z tohoto diivodu se tento proces nazyva metodou STP.
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Segmentace trhu (segmentation)

Segmentace trhu slouzi k identifikaci skupin spotiebitel, pro které je vytvotren odliSny mar-
ketingovy mix a vyrobky na zaklad¢ specifickych potieb a chovani dané skupiny. Firmy

mohou k rozdéleni trhu vyuzivat nasledujicich segmentacnich kritérii:

1. Geografickd — cilova skupina je rozdélena na zdkladé svého umisténi — dle méstskych
¢tvrti, regiont, kraja, statti ¢i kontinentt.

2. Demograficka — rozdé¢leni podle pohlavi, véku osob, nabozenstvi, narodnosti, vzdé-
lani, pfijmt rodiny ¢i rodinného stavu

3. Psychologicka — rozdéleni probihé na zdklad¢ danych hodnot, zivotniho stylu, zajmi
a postoju. Cilova skupina si vybira poskytovatele sluzeb na zaklad¢ preferenci, které
se vztahuji k danym sluzbam, lokalité, ve které se firma nachézi, ¢i na zakladé toho,
zda se jedna o firmu, kterd nabizi ¢lenstvi apod.

4. Behavioralni — patii zde frekvence a rozsah nadkupt, uzivani a vnimani daného pro-
duktu nebo sluzby a co o nich zékaznik vi. (Kotler a Keller 2007, s.285-293; Vasti-
kova 2014, s.35-36; Foret, 2011, s.163-174)

Trini zacileni (targeting)

Béhem trzniho zacileni dochazi k seskupeni cilové skupiny, tedy k seskupeni zékaznika dle
veku, podobnych postoji a zajmi apod. Firma si vybere urcitou ¢ast trhu (segment), na ktery
se zamé&fi a vybere si, jaky marketing uplatni — nediferencovany, diferencovany ¢i koncen-

trovany.

e Nediferencovany marketing — vyuziva jednotné segmentacni strategie — stejnd na-
bidka pro vSechny

e Diferencovany marketing — je zaloZen na diferencované strategii, jez ptizplisobuje
nabidku jednotlivym segmentiim

e Koncentrovany marketing — firma nabizi jednomu segmentu ¢i mikrosegmentu ome-
zeny pocet produkti

e Marketing $ity na miru — zamétuje se na plnéni specialnich potfeb nebo pfani zakaz-

nika (krej¢i, pravnici, apod.).

Samotny vybér marketingu zavisi na moznostech dané firmy, na jeji strategii, cilech a po-

slani. (Jakubikova, 2013, s.169-170)
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Trini umist’ovani (positioning)

Trznim umisténim mizeme rozumét urcitou trzni pozici, kterou ma podnik vii¢i svym kon-
kurentlim a to, jak podnik vnimaji zédkaznici, zaméstnanci ¢i Siroka veiejnost. Mizeme ho
také chapat jako urcité vymezovani podniku ¢i jeho vyrobkt viici konkurenci a nasledného

vytvareni podnikové image. (Jakubikova, 2013, s.170-171)

3.1.3 Situacéni analyza

Z4dny podnik neexistuje v trznim prostedi izolovang, jelikoZ je obklopovan a ovliviiovan
mnoha subjekty, které maji mnohdy zasadni vliv na dany podnik, na jeho soucasny a budouci
vyvoj. Za tyto subjekty lze povazovat jednotlivce, skupiny, organizace ¢i misto. Marketin-
gové prostiedi je velmi dynamické a zahrnuje velké mnozstvi prilezitosti a hrozeb. Toto
prostfedi bude vzdy ovliviiovat chovani spolecnosti, cenu produktii na trhu a také jejich vy-
bér. Firma jimi muze byt ovlivnéna pozitivné i negativné, proto by mél kazdy podnikatelsky
subjekt analyzovat faktory tohoto prostiedi, aby se zjistilo, jakym zptisobem bude ovlivnéno
dalsi chovani spolec¢nosti. Marketingové prostredi se sklada z vnitiniho a vnéjsiho prostiedi.
Vnéjsi prostiedi se poté déli na mikroprostiedi a makroprostfedi. (Jakubikova, 2013, s.94-
97)

VNEJSI PROSTREDI

Externi prostfedi se sklada z makroprostiedi a mikroprostiedi. Tyto 2 prostfedi maji mezi
sebou specificky vztah, jelikoZ makroprosttedi zahrnuje urcité faktory, které maji pfimy vliv

na mikroprostiedi a v ur¢ité mitfe ho ovliviuji.

PEST analyza — analyza makroprostiedi

PEST analyza slouZi ke strategické analyze okolniho prostfedi dané¢ho podnikatelského sub-
jektu. Tento nastroj slouzi podniku predevsim pro dlouhodobé strategické zaméry a je vyu-
Zivan ke zjiStovani zmén a trendl, které pomahaji predvidat budouci vyvoj riznych jevi.
PEST analyza se také vyuziva pro zjiStovani udalosti a hrozeb, které mohou mit zasadni vliv
na chovani a existenci firmy. (Blazkova, 2007, s. 53) PEST analyza ptfedstavuje analyzu

makroprostiedi, ktera se sklada z nésledujicich faktori:

e Politické a pravni faktory — jsou uréovany politickym systémem dané zemg. Radi se

zde danovy systém, celni ptedpisy, vyvoz a dovoz konkrétni zemé¢, socialni a fiskalni
politika, legislativni omezeni apod. Tato nafizeni jsou stéZejni pro provozovani pod-

nikani, a to jak na ¢eském, tak i na zahrani¢nim trhu.
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e FEkonomické faktory — ovliviiuji kupni silu a chovani spotfebiteld. Kupni sila je na

kazdém trhu jina, jelikoz se odviji od ekonomického stavu jednotlivych subjekti na
trhu, proto existuji rozdily 1 napfi¢ regiony a mezi popula¢nimi segmenty. Ekono-
mické prostiedi zavisi na kupni sile domacnosti, jejich ptijmech nebo slozeni jejich
vydajii. Mezi tyto faktory patii inflace, nezaméstnanost, HDP, stabilita mény a m¢-
nového kurzu a hospodarsky cyklus dané zemé. (Kozel, 2006, s.19-20)

o Socialni a kulturni faktory — maji zasadni vliv na kulturni hodnoty spolec¢nosti, zpti-

sob zivota lidi, socidlni prostfedi a ndkupni chovani spotiebitele. Mezi tyto faktory
se fadi pfijmy, majetek, zivotni styl, nabozenstvi, spotiebni zvyky kupujicich, kul-
turni hodnoty a vzdélani. Za soucast socidlnich aspektii je povazovan demograficky
vyvoj, jenz je spojen s hustotou obyvatelstva, migraci, velikosti obyvatelstva, porod-
nosti, vékovou strukturou, rasovou a etnickou strukturou, vzdé€lanim a kariérou a
charakterem rodin a domacnosti. Tyto faktory zptisobuji zménu poptavky po vyrob-
cich na trhu, jelikoz zasadnim zptisobem ovliviiuji potieby prani a lidi. (Kozel, 2006,
s.18-24; Karlicek, 2018, s. 69-76)

o Technologické faktory — jsou spojovany s novymi technologiemi, které umoznuji

technologicky rozvoj, zvySovani konkurenceschopnosti a moznost vytvaret nové
trhy a s nimi spojené nové produkty. Technologicky vyvoj mé zasadni vliv kvalitu

zivota lidi. (Jakubikova, 2013, s.101; Karlicek 2013, s.70-71)

Porteruy pétifaktorovy model — analyza mikroprostiedi

Jelikoz Zadny podnikatelsky subjekt neexistuje na trhu izolované a nachazi se tak v konku-
rencnim prostredi, je Zadouci, aby dany podnik poznal a analyzoval prostiedi, ve kterém se
nachazi. Podstatou Porterova pétifaktorového modelu je tedy analyza mikroprosttedi, které
ovliviiyje strategickou pozici firmy. Tento model se sklada z vlivu dodavatelt, vlivu zakaz-
nik®, hrozby substitu¢nich produktii, hrozby novych konkurentii a stavajicich konkurentti
v odvétvi. Porteriv model proto slouZzi firmé k vyhodnoceni miry vlivu faktort a k nasledné

schopnosti se proti nim brénit. (Karlicek, 2018, s. 55-60)

o Vyjednavaci sila dodavatelii — dodavatelé predstavuji dillezity ¢lanek mezi vyrobci

a konecnymi zakazniky. Mohou spotiebitele ovliviiovat prostiednictvim objemu do-
davek a cen. V piipad¢ neexistence substitutil, nemoznosti zmény dodavatele a dile-

zitosti dodavky je jejich vyjednavaci sila vysoka. (Kozel, 2006, s. 29-31)
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o Vyjedndvaci sila zdkaznikii — za zékazniky lze povazovat jednotlivce, domdacnosti,

obchodniky, vyrobce nebo zahrani¢ni subjekty. VSichni jsou podstatnou soucasti
trhu a kazdy ma jiné nakupni motivy, nakupni chovani apod. (Kozel a kol, 2011,s.40)

e Hrozba substitucnich produktii — substituty ptedstavuji pro firmu hrozbu, jelikoz mo-

hou zpiisobovat omezovani cen vyrobku, kvili kterym dochézi k naslednému po-
klesu ziskt dané firmy. Firmy by tedy ve svém nejlepsim z4jmu mély ptihlizet k cené
a vyvojovym trendiim substitutti. (Kozel, 2006, s. 31)

e Hrozba vstupu novych konkurentii — maze vést k nariistu primyslové kapacity a k

piebytku nabidky nad poptavkou, coz se pozd¢ji projevi v podobé poklesu cen. Pti
vstupu na dany trh se musi subjekt vypotadat s bariérami vstupu a s naklady spoje-
nymi se vstupem a piistupem k distribu¢nim ¢lankiim. Vysoké bariéry vstupu a vy-
stupu zpravidla vedou k vysokym ziskiim, u nizkych bariér je tomu naopak. (Kozel,

2006, s. 31)

e Hrozba stiavajicich konkurentii — pocet konkurentt, jejich velikost, diferenciace vy-

robkd ¢i sluzeb a bariéry vstupu a vystupu ovliviiuji rivalitu na trhu. Nové vstupujici
subjekty posuzuji atraktivitu trhu také dle sily a agresivity jednotlivych konkurenta.

(Kozel, 2006, s. 29-31)

VNITRNI PROSTREDI

Vnitini prostiedi spole€nosti tvofi organizaéni struktura, materialni prostfedi, zaméstnanci a
vztahy uvnitf spolecnosti. Déle ho tvofi finan¢ni a vyrobni zdroje spolecnosti, schopnost a
moznost je efektivné vyuZzivat. Interni prostiedi tedy predstavuje faktory, které jsou ovliv-

flované a spravované danou spolecnosti. (Jakubikova, 2013, s. 109-111)

SWOT analyza

SWOT analyza se sklada ze dvou analyz - analyzy SW — silnych stranek (strengths), slabych
stranek (weaknesses) - a analyzy OT — pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats). SWOT
analyza hodnoti interni a externi faktory, které¢ zasadnim zptsobem ovliviiuji celou spolec-
nost. Diky této analyze miize firma identifikovat vyznamné silné a slabé stranky spolecnosti
a zaroven také ptilezitosti a hrozby vnéjSiho prostiedi. Pro firmu je tato analyza velmi dile-
zita, jelikoZz vyhodnocuje soucasny stav dané firmy a hleda feSeni, jak se zbavit hrozeb a
slabych stranek. Analyza také hleda zpusoby, jak vyuZit pfilezitosti a silnych stranek spo-

le¢nosti. SWOT analyza se také snazi zjistit, zda je souCasna strategie spolecnosti spolecné
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s jejimi silnymi a slabymi strankami relevantni a jak se dokdze spolecnost vyrovnat s pii-

chozimi zménami. (Foret, 2005, s.45-49; Horakova, 2003, s.45-47)

3.1.4 Formulace cili spole¢nosti

Formulace cili Gizce souvisi s vyjadienim posléni, které vychazi z vizi firmy. Firma musi
jasné, konkrétn¢ a realisticky vyjadfit v ¢em podnika, kdo jsou jeji zakaznici, pro¢ je firma
na trhu a o jaky typ podniku se jedné. Firma by méla lidem poskytnout néco, co je zalozené
na kvalitach a v co mohou tito lidé vétit. Na zakladeé uvedenych poslani 1ze postavit strate-
gicke cile, které jsou zpravidla sestaveny pro stanovené ¢asové obdobi a které jsou rozvrzeny
mezi jednotlivé manazery dané spolecnosti. Zvoleni manazefti se tak staraji o dosazeni cilt
a jsou za n¢ odpovédni. Firma by méla usporadat tyto cile dle hierarchie, tak aby si vzajemné
neodporovaly. K zajiSténi spravné stanovenych cill firem se casto uzivda metoda SMART,
ktera je uzivana pro navrhovani cilti v rdmci planovani a fizeni. Tato metoda upiesiiuje vlast-

nosti a podobu cild. Kazdé pismeno nazvu predstavuje jednu vlastnost:

e S (specific) — cile by mély byt konkrétni a specifické

e M (measurable) — snadna mefitelnost cilt

e A (achievable) — cile dosazitelné a splnitelné ve stanoveném casovém obdobi
e R (realistic) — redlné a relevantni zdroje na zaklad¢ zdroji daného podniku

e T (timed) — stanoveni cild, které budou sledovatelné a dosazitelné v rdmci dané¢ho
Casového obdobi (Palatkova, 2011, s. 23; Kotler, 2007, s. 89-93); (Managementma-

nia, online,2015)

3.1.5 Formulace strategie

Kotler prohlasil, Ze ,,marketingova strategie obsahuje obecné principy, pii jejichZ uplatnéni
marketingovy management ocekava, ze dosdhne svych ekonomickych a marketingovych
cilti na zvoleném cilovém trhu. Sklada se ze zakladnich rozhodnuti o marketingovych néakla-
dech, z marketingového mixu a z rozvrzeni marketingové alokace.“ (1991 cit. podle Palat-

kova, 2011, 5.23).

Aby byla firma UspésSna, je vhodné, aby si stanovila cile, kterych chce dosdhnout. Méla by
si také pecliveé zvolit vhodnou strategii, kterd ji bude slouzit k dosazeni pozadovanych cilt.
K tomu mize dle Havlicka a Kasika (2005, s.103-113) a Jakubikové (2009, s.213-214) vy-

uzit nasledujici nastroje:
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1. Urceni segmentl zdkaznikli — zaméteni firmy na konkrétni segment ¢i skupinu seg-
mentl, které bude obsluhovat a na které se bude zamétovat. Ureni pfimo zavisi na
marketingovém vyzkumu trhu, ktery je pro firmu klicovy. Firma by méla peclivé
zvazit vybér jednoho Ci vice segmentt, kterym bude nabizet rizné vyrobkové fady.

2. Urceni a zamé&feni teritorii — rozhodnuti o teritoriich a jejich atraktivité pro podnik.
Pro firmu to znamena rozhodnout o tom, kam vstoupit na trh, kde bude investovat a
na jaky trh bude dodévat a prodavat své produkty ¢i sluzby.

3. Definovani vyrobkovych skupin — je zalozeno na marketingové a obchodni politice
a na vyrobnim portfoliu, coz by mélo odrazet poptavku na trhu. Firma by se tedy
meéla sousttedit na své zékazniky a na jejich potieby, piani a ocekavani.

4. Tvorba a stanoveni cenové politiky — variabilni a fixni néklady, poptavka, ptani za-
kaznikl a ceny konkurence maji vliv na tvorbu cen v rdmci malych a stfednich pod-
nikd.

5. Volba distribu¢ni strategie — je postavena na pottebach a ptani zdkaznikt. Podnik by
se mél snazit, aby byl distribucni proces pro zakaznika pohodlny a distribu¢ni mista
(pobocky, provozovny) dobte dostupné. Velkou roli hraje také kultura prodeje, ktera
dopliiuje samotny produkt (poradenstvi, instalace, rozvoz zbozi). Firma rozhoduje o
poctu trovni distribu¢nich cest, aplikaci marketingového systému (vertikalni, hori-
zontalni, konvencni) a také o systému distribuce (selektivni, intenzivni, exkluzivni).

6. Volbakomunika¢niho mixu —mél by byt u€¢inny a cileny na dany segment ¢i skupinu.
Pokud se firmé nedafi nebo nema marketingové oddéleni, miZe vyuzit sluzeb externi

marketingové ¢i PR agentury apod.

3.2 Realizace

Realizace je etapa, jeZ pretvaii stanovené cile v realitu. Aby bylo strategické fizeni a plano-
vani U¢inné, m¢l by management firmy motivovat zaméstnance, kteti se pfimo podili na
realizaci danych cilii. Zamé&stnanci by méli byt relevantni danému cili, tak aby vyuzili svych
znalosti ke zpfesnéni a zdokonaleni dané strategie. Kazdy ¢len top managementu by mél byt
seznamen se strategii dané firmy a mél by byt schopen vyuzit principy strategického mysleni
v praxi. Strategicka realizace je sestavovana na urCité obdobi. Splnéni kratkodobych cili

napomaha ke splnéni téch dlouhodobych. (Jakubikova 2013, s.41-42; Smida, 2007, s.75)
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3.3 Kontrolni etapa

Dle Havlicka a Kasika (2005, s. 115-118) je kontrolni faze pro podnik velmi dilezita, jelikoz
pokryva veskeré postupy spojené s dosazenim stanovenych cili. Kontrolni plan by mél byt
realizovan tak, aby poskytoval firm& moznost pohotov¢ reagovat na vzniklé situace. Systém

kontrol ma nékolik forem:

e Porady — ve stanoveny termin a se stanovenym fadem, fizeny obchodnim ¢i marke-
tingovych feditelem. Vystup z porady v podob¢ zépisu.

e Reporty — ve stanoveny termin, lze vyuzivat jako podklad pro porady, mély by ob-
sahovat nazev, datum, jméno odpovédného pracovnika a jméno toho, komu je urcen,
k Cemu se vaze

e Osobni pohovory — vedeny mezi nadfizenymi a pracovniky, jsou individualni
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Firma muaze pro marketingovy vyzkum vyuzivat kvantitativnich a kvalitativnich metod,
které jsou vysvétleny a popsany nize. Vysledky téchto vyzkumnych Setfeni jsou stézejni pro

tvorbu marketingové strategie.

4.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zamétuje na mnozstvi zjistitelnych udaji a zodpovida otazku ,,Ko-
1ik?*“. Zkouma néco, co uz probéhlo nebo co momentalné probiha. K provedeni kvantitativ-
niho vyzkumu je tieba velkého vzorku respondentil, u nichz se zkouma ¢etnost jevi, jenz
jsou pozdéji zpracovany do formy statistické analyzy a maji podobu ¢iselnych udaji. Nej-
Castéji uzivanou formou kvantitativniho vyzkumu je dotaznikové Setfeni, ve kterém lze vy-
uzit otevienych, uzavienych a polouzavienych otazek. Mezi techniky kvantitativniho vy-
zkumu patii dotaznikové Setfeni, anketa i experimenty. (Kozel, 2006, s.120; Karli¢ek, 2018,

$.92-98; Kasik a Havlicek 2012, s.105-107)

»Metodika vybéru vzorku u kvantitativniho vyzkumu vyzaduje vétSinou reprezentativnost

vzorku populace (ndhodny vybér, kvotni vybér).« (Vastikova, 2014, s. 72)

4.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfuje na obsahovou analyzu a zodpovida otazku ,,Proc?.
Zkouma diivod néceho, co se d€je, a nebo co uz probehlo. K provedeni kvalitativniho vy-
zkumu sta¢i maly vzorek respondentt, jelikoZ jsou zkoumany nazory, myslenky, pocity a
motivy jejich chovani, které jsou pozdéji podrobeny psychologickému vysvétleni. Cilem
tohoto vyzkumu je odhalit postoje a motivy, které vedou k ur¢itému typu chovani. Tento typ
vyzkumu vyuziva rozhovori s malymi & stfednimi skupinami a jednotlivci. Casto se vyu-
ziva 1 projektivnich technik. Kvalitativni vyzkum byva oproti kvantitativnimu vyzkumu
mén¢ financné ndkladny. Mezi techniky kvalitativniho vyzkumu se fadi hloubkovy a skupi-
novy rozhovor spolecné s projektivnimi technikami a pozorovanim. (Kozel 2006, s.120;

Karlicek 2018, 5.92-98; Vastikova 2014, s.71-74; Kasik a Havlicek 2012, s.105-107)

4.3 Typy vyzkumu

V této podkapitole jsou uvedeny nejdulezité)si a nejCasteji uzivané typy vyzkumi, které mo-

hou subjekty na trhu vyuzit pro tcely marketingového Setieni.
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4.3.1 Pozorovani

Tento typ vyzkumu slouZzi ke sbéru dat a Casto se vyuziva v kombinaci s osobnim dotazova-
nim. Pfedstavuje cilené a planované sledovani lidi, udalosti, jevl a to bez jakychkoliv zasahti
pozorovatele. Lze diky nému zachytit nezkreslené informace a spontanni reakce, jelikoz sle-
dované subjekty mnohdy netusi, ze je né¢kdo pozoruje. Z hlediska casového je velmi narocné.

(Kozel, Mynatova a Svobodova, 2011, s.178-179; Vastikova, 2014, s.72)

4.3.2 Dotazovani

Diky dotazovani lze ziskat primarni a popisné informace obsahujici informace o preferen-
cich a motivech sledovanych lidi. Vyzkum mtize probihat pfimo a nepiimo, ma n¢kolik vy-
hod, mezi které patii pruznost, rychlost a nizsi finan¢éni nakladovost v porovnani s experi-
mentalnim vyzkumem a pozorovanim. Dotazovani muze byt také strukturované a nestruk-
turované. V priab¢chu strukturovaného dotazovani se kladou formalni otazky v pfesné stano-
veném poradi v§em dotazovanym jednotliveim stejnym zptsobem. V pritbéhu toho nestruk-
turovaného dochazi ke kladeni otazek na zaklad¢ reakci dotazovaného. Dotazovani ma né-

kolik podob — osobni, telefonické, online a pisemné. (Kotler, 2007, s.411)

24

s respondenty a spoluprace s nimi.

e Telefonické dotazovani — vyhodné z hlediska rychlosti, niz8i ndkladovost, nevy-
hodné z hlediska vysokych ndroki na soustfedéni respondentli. Otazky kladené re-
spondentim by mély byt jednoduché.

e Online dotazovani — oproti ostatnim typiim je vyhodné z hlediska nizsi Casové a fi-
nan¢ni naro¢nosti, zalozené na internetu, adresnost uzivatela

e Pisemné dotazovani — v soucasné dob¢ nejmén¢ vyuzivané. Jde o zasilani dotazniki
poStou. Tento typ mé velmi nizkou ndvratnost. (Kozel, Mynafova a Svobodova,

2011, 5.175-178)

4.3.3 Experimentalni vyzkum

Experimentem miZeme rozumét typ testovani, jenz slouzi k pozorovani i vyhodnocovani
chovani a vztaht sledovanych subjektl a to v uméle vytvorenych podminkach. Podstatou
experimentalniho vyzkumu je objasnéni vztahu pticiny a nasledku. Tento typ vyzkumu casto

vyuziva zavadéni testovaného prvku. Uspéch experimentu mize byt ovlivnén prostiednic-
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tvim prosttedi experimentu, do kterého je umyslné zasahovano, tak aby mély vSechny zkou-
mané subjekty stejné podminky. Validita Setfeni méa na experiment také velky vliv. Déli se
na vnitini validitu, ktera zajiStuje, aby nebyl vysledek ovlivnén jinymi vstupy a zérovei na

vnéjsi validitu, kterd zobeciiuje a promita vysledky do reality. (Kozel, 2006, s. 145-147)
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5 JOGA

Joga je provozovana jiz po mnoha staleti, jeji kofeny sahaji az indickym mudrctim a mysli-
telam. Tito lidé ji zacali praktikovat, jelikoz chtéli nabyt plné kontroly nad svym télem a
dusi a dosédhnout tak jakéhosi osvobozeni. S jogou jako takovou je spojeno mnoho jmen. Za
vyznamnou osobnost z oblasti jogy je pak povazovan Patanjali, indicky mudre, ktery zacal
0 joze psat zhruba ve 2. st.n.l. Patanjali ve vytvorenych joga sutrach popsal 8 stupnii jogy,
které¢ by mély zajistovat o¢istu mysli, duse a téla. Mezi téchto osm stupiili jogy patii Yamas
(neboli pét etickych ptikazani viici okolnimu svétu a spolecnosti), Niyamas (neboli pét osob-
nich pravidel vici sebe samému), Asana (fyzické cviceni slozené z joga pozic), Pranayama
(dechova cviceni), Pratyahara (nabyti kontroly nad nasi mysli, télem a smysly), Dharana
(soustfedéni, koncentrace), Dhyana (meditace) a Samadhi (neboli nejvyssi stav blaze-

nosti). (Pal, 2001, s. 28-44; Worle, Pfeift, 2010 s. 2-3)

Joga spociva v ovladani myslenek a téla, zaroven rozviji nasi koncentraci na co nejvyssi
moznou uroven. Pro mnohé lidi pfedstavuje zpiisob Zivota a Casto je mnoha joginy vyuzi-
vand k obohaceni jejich duchovna. Klasicka vychodni vétev je zaloZena na starodavné hind-
ské discipling, ktera vyuziva dychacich technik (pranajama, anglicky pranayana) spolu s fy-
zickym cvi¢enim a riznymi postoji (&san, anglicky asanas) a meditaci tak, aby lidé nabyli
duchovniho klidu a osviceni. Zapadni moderni vétev jogy se zamétuje spiSe na fyzické cvi-
¢eni, jakoZzto zplsob pro zlepSeni flexibility a sily. Joga se béhem nékolika staleti az tisic let
vyvinula do tady stylt, kdy se kazdy z nich zaméfuje na novou a jinou oblast osobniho roz-

voje. (Precision Nutrition, online,2019)

5.1 Joga a jeji vyhody

Joga ulevuje od bolesti — mnoho lidi se vénuje joze ze zdravotnich divodut. Joga pusobi
pozitivne jak na psychické, tak i fyzické zdravi. Diky ni lze protahnout a procvicit témer
kazdy sval v téle. Joga také zlepSuje rovnovahu a stabilitu a je velmi G€innym ndstrojem pro

zmirnéni bolesti zad a pomaha pti syndromu karpélniho tunelu. (Yogajournal, online,2017)
Joga zlepSuje ndladu a odbourdva stres — j0ga piedstavuje skvely zplisob, jak zmirnit stres
a zlepsSit ndladu. Pomoci jogy lze ziskat kontrolu nad mySlenkami a odprostit se od takovych,

které nas suzuji, zahlcuji a obtézuji. (Yogajournal, online,2017)

Joga vede k lepSimu stravovdni a télesné vdaze — diky joze se lze zotavit z intenzivniho

tréninku. Joga ptispiva k celkovému zlepSeni vyzivy, stravy a zivotniho stylu ¢loveéka. Lze
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ji mimo jiné také povazovat za jakysi dopln€k ke standardni terapii poruchy pfijmu potravy.
Cim déle &lovék jogu praktikuje, tim je vice sebevédoméjsi a vytvaii si tak silngjsi vztahy k

lepSimu stravovani a pozitivnéji vnima sebe samého. (Yogajournal, online,2017)

Joga slouZi jako prevence proti kardiovaskularnim chorobam — dle Casopisu ,,European
Journal of Preventive Cardiology* lze diky joze predchazet kardiovaskularnim chorobam,
stejn€ tak jako je tomu u rychlé chiize a konvenc¢niho cviceni. Jéga ma pozitivni dopad na

krevni tlak a hladinu cholesterolu v krvi. (Harvard Health Publishing, online,2017)

Joga zlepSuje rozvod lymfy po téle a zlepSuje imunitu —joga zmirnuje priznaky menopauzy
a podporuje ¢innost lymfatického systému. Pti protahovani celého téla dochazi ke zlepSeni
rozvodu lymfy po nasem téle. Ta ma za ukol odstraniovat skodliviny z téla, coz vede k pod-
pofe imunity a o€isté organismu. Na zdkladé toho lymfaticky systém 1épe bojuje proti infek-

cim, nici rakovinové buiiky v téle atd. (JogaDnes, online,2016)

5.2 Styly jogy

Existuje mnoho druhil jogy, které se od sebe vice ¢i méné liSi. Server Yogapoint (on-

line,2014), uvedl seznam n¢kolika popularnich styli, jejichz popis je uveden nize:

Ajurjéga (ayurveda) kombinuje asany, pranajamu a meditaci. Cilem &jurjogy je uvést orga-
nismus a metabolismus do rovnovahy a vycistit ho od nezadoucich toxint, tak aby bylo télo
zdravé. Ajurjoga je zalozena na prodychanych a pomalych cvicich a prospivé pii 16¢bé stre-

sovych poruch. (JogaDnes, online, 2018)

Anusara joga nabyla velké popularity zejména v USA a zaméfuje se na tviir¢i svobodu a
individualitu jednotlivcl. Behem lekci studenti pracuji se svymi emocemi a Castéji se uziva

mluveného slova a pousti se zde hudba. (Yogapoint, online,2009)

Ashtanga joga se zamé&fuje na synchronizovani dechu s progresivni fadou postoji. Lekce
maji ptisné tempo, lektor jogy vénuje velkou pozornost svym zakiim a lekce nejsou doplio-
vany hudbou. Béhem cvi€eni se detoxikuji svaly a organy, jelikoz se pii tomto typu jogy
¢lovék hodné zapoti. Ashtanga joga ma pozitivni vliv na krevni ob¢h, déle zpeviuje télo a

zklidfiuje mysl.

Bikram neboli Hot joga se sklada ze série 26 tradi¢nich pozic hatha jogy a ze 2 dechovych
cviceni. Lekce probiha ve vyhfivané mistnosti o 42 stupnich pii 40% vlhkosti. Lekce trva
zpravidla 90 minut a neni vhodna pro lidi s vysokym krevnim tlakem a s problémy s ob&ho-

vym systémem.
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Hatha joga se vyznacuje velmi klidnym tempem a je nejméné naméhavym typem jogy. Je
vhodna pro zacatec¢niky, seniory, t¢hotné zeny ¢i pro jednotlivce, ktefi maji problém s pohy-
bovym aparatem. Kombinuje asany, dechova cviceni a meditaci a vylepsSuje tak télesné a

duSevni zdravi.

Iyengar joga je pomalym typem jogy a zaméfuje se na detaily a kvalitu provedeni pozic. Pro
cviCeni Ize vyuzit riznych pomucek (zidle, bloky, pasy). Diky ni se lze skv¢le naucit jogo-
vym zakladim. Iyengar joga je vhodna pro zacateCniky a pro jednotlivce, ktefi maji problém

s pohybovym aparatem, at’ uz diky véku nebo v disledku zranéni.

Kundalini joga je formou vinyasa jogy. Kundalini joga je velmi duchovnim a meditativnim
stylem a kombinuje asany, pranajamu, zpivani manter a meditaci. Pomaha uzdravit t¢lo a

zklidnit mysl. Cilem tohoto stylu jogy je probudit energii ve spodni ¢asti patete, tedy v nej-

vewr

Téhotenskd/ gravid joga predstavuje skvély zptsob, jak zlstat v kondici a jak s prehledem
zvladnout t¢hotenstvi a nasledny porod. Protahovaci a posilovaci cviky tvofi skvélou pii-
pravu na porod a vSechny cviky mohou byt bezpecné provadény béhem vsech fazi t€éhoten-
stvi. Joga je vhodna i po porodu, kdy Zena posiluje své télo a zaroven ziskdva potfebnou

energii.

Jivamukti joga je vhodna pro vegany ¢i vegetariany. Béhem lekci se zpiva, pousti hudba a
je poukazovano na prava zvitat. Z pohledu intenzity je stejnd jako Ashtanga joga. Tento styl

je duchovni a cilem jogy je osvobodit se béhem Zivota.

Vinyasa joga - jedné se o dechové synchronizovanou formu jogy. VyZzaduje vice sily, je
zpravidla rychla a jeji pohyby maji za ukol protahnout a posilit télo. Jeji obdobou je power

joga, ktera se Casto cvici ve fitness studiich.

Viniyoga - béhem praktikovani Viniyoga se klade velky diiraz na ptizpisobeni pozic potie-

bam a schopnostem kazdého jedince. Jedna se o zcela osobni styl jogy.

Jin joga je pasivnim stylem jogy, kdy se dlouze setrvava v jednotlivych pozicich a relaxuje
se pii nich. Jin joga sméfuje pozornost k pojivové tkani téla, tedy k vazivu a Slacham a dale
pak k procviceni kloubli. Od jang jogy, tedy té zapadni se lisi tim, Ze se nesoustiedi na

rychlé pohyby a zahtivani svali.
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6 METODIKA PRACE

Tato kapitola se zabyva formulaci cilli a popsdnim metodiky prace. V této ¢asti je tedy for-
mulovan celkovy ramec prace a jsou zde také podrobné popsany postupy pro sestaveni di-

plomové prace

6.1 Formulace cili

Cilem této diplomové prace je vytvotit marketingovou strategii pro joga studio, které bude
v budoucnu tvorit podklad k realizaci podnikéni. Tato marketingova strategie bude vytvo-
fena na zaklad¢ analytickych a teoretickych poznatkili a informaci. Pro tento ucel je tedy
nezbytné ditkladné prozkoumat situaci na daném trhu a ziskat informace o cilové skupiné, a

to prostiednictvim kvalifikovaného zkoumani a rznych typt analyz.

6.2 Vyzkumné otazky

Jednotlivé vyzkumné otdzky budou zodpovézeny prostfednictvim samotného vyzkumu.
1. Jaka je vhodna cilova skupina a jak ji oslovit?

2. Jak se chovaji spotiebitelé na daném trhu?

3. Jaké je prostiedi na cilovém trhu a jak se na ném chovaji konkurenéni subjekty?

6.3 Zdroje dat

Prakticka ¢ést prace se bude opirat o primarni a sekundarni data. Primarni data l1ze ziskat
prostfednictvim pozorovani, dotazovani ¢i jinych technik kvalitativniho vyzkumu. Jsou to
takova data, kterd jsou pofizovana pro urcity typ vyzkumu nebo konkrétni analyzy a vznikaji
v jejich pribehu. Sekundarni data vznikaji na rozdil od téch primarnich jiz davno pied za-
catkem urcitého vyzkumu. Lze je ziskat z internich ¢i externich zdroja. Pfi pouziti sekun-
darnich zdrojt se firma musi ujistit o jejich ditvéryhodnosti vzhledem k dané problematice,

jelikoz jiz byly pouzity samotnou firmou nebo nékym jinym. (Tahal, 2017, s. 28-30)

6.4 Metodika

Tato diplomova prace je rozdélena na 3 ¢asti — teoretickou, praktickou a projektovou. Teo-
retickd ¢ast prace se opird o odborné ceské a zahrani¢ni publikace a literaturu. V teoretické

¢asti prace jsou vysvétleny a rozepsany pojmy jako je PEST a SWOT analyza, Portertv
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model péti konkurencnich sil a také dal$i pojmy, které jsou spojeny s marketingovymi stra-

tegiemi, jejich planovanim a sestavovanim.

V praktické casti prace je provedena situacni analyza, ktera je sestavena pomoci Porterova
modelu péti konkurencnich sil a dale pomoci PEST a SWOT analyzy. Data ziskana z téchto
analyz budou nésledné doplnéna o data primarni z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu,
neboli prizkumu trhu, ktery bude ve form¢ dotazniku v elektronické podobé. Tyto analyzy

a smiseny vyzkum nasledn¢ zodpovi stanovené vyzkumné otazky:

e Porteriiv model, PEST a SWOT analyza odpovida na otazku ¢.3. Diky nim lze
analyzovat a poznat mikro a makro prostiedi, které mize ovlivilovat chovani a
existenci daného podniku.

e Kvantitativni a kvalitativni vyzkum odpovida na otazku ¢. 1 a ¢.2. Tato Setieni

seznamuje podnik se spotiebitelem a situaci na trhu.

Projektova ¢ast prace se zamétuje na navrh marketingové strategie joga studia a je zaloZena
na ziskanych informacich z teoretické a praktické ¢asti prace. Strategie se bude skladat z n¢-
kolika ¢asti, mezi které se fadi naptiklad stanoveni strategickych cild a vizi daného podniku,

ale také navrh komunika¢niho a marketingového mixu spolu s Casovymi a finan¢nimi hle-

disky.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 NAMASTE YOGA CENTRE

Prakticka ¢ast této diplomoveé prace popise celkovy koncept joga centra Namasté. Cilem této
diplomov¢ prace je vytvofit vhodnou marketingovou strategii, ktera by uleh¢ilanovému stu-
diu vstup na trh. V nésledujicich kapitolach a ¢astech prace bude vypracovana situacni ana-
lyza, kterd bude vyuzivat informaci o mikro a makro prostfedi. Jelikoz mam velmi blizky
vztah k joze, budou mi vysledky analyz slouzit pro mé vlastni budouci podnikéni. Na zaklade
vysledkii analyz ziskam piehled o situaci na trhu, o konkurentech, o cilové skupiné a o spo-

ttebnim chovanim a zda by méli lidé o takové joga studio a sluzby zajem.

7.1 Predstaveni joga studia

Nazev studia by mél byt jasny, stru¢ny, vystizny a m¢l by zédkaznika zaujmout, proto jsem
zvolila nasledujici nazev: Namasté Yoga Centre. Slovo Namasté je svétové znamé a rozsi-
fené. Jedna se o tradicni pozdrav pochazejici z hinduistické kultury. JelikoZ je toto slovo
velmi rozsifené, predpokladam, Ze i ¢lovek, ktery nikdy nepraktikoval jogu, bude védét, ze

je to pojem, ktery je s ni spojeny. Logo studia bude v podobé Namasté Yoga Centre.

Studio jogy se bude nachazet v centru Zlina, na ulici Santraziny, kde bude sidlit v prosto-
rech rodinného domu, jenz byl nabizen v dobé vypracovani této diplomové prace k prona-
jmu.

7.1.1 Predmét podnikani a pravni forma

Piedmét podnikani

Namasté bude poskytovat v centru Zlina lekce jogy. Provozovani joga studia a poskytovani
lekci jogy spada do skupiny Zivnosti ohlaSovacich, konkrétné jde pak o Zivnost vazanou.
Piesny nazev Zivnostenského opravnéni bude znit “Poskytovani télovychovnych a sportov-
nich sluZeb v oblasti jogy*. Pro ziskani Zivnosti vdzané je nutno dosahnout vysSiho odbor-
ného ¢1 vysokoskolského vzdélani v oblasti sportu nebo télovychovy, ¢i absolvovat rekvali-
fika¢ni kurz, jenz ma minimélni rozsah 150 hodin a akreditaci MSMT. Posledni moznost
pak ptfedstavuje uspésné absolvovani zkousky z profesni kvalifikace ovétujici celozivotné
ziskané dovednosti a znalosti. Odbornou zptisobilost musi spliiovat 1 zaméstnanci. (Busines-

sInfo, online, 2018)
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Pravni forma

Namasté bude malym podnikem, ve kterém bude pracovat pfiblizné deset osob. Bude se
jednat o spole¢nost s ru¢enim omezenym, v niz budou spole¢nici rucit do vyse svého vkladu.
Autorka projektu se rozhodla pro tuto pravni formu z diivodu podnikéni s obchodnim part-
nerem a kvuli budoucim investicim do podnikani. ZaloZeni takové spolecnosti neni v sou-

¢asné dob¢ obtizné, ponévadz je k samotnému zalozeni spolecnosti potieba jen 1 K¢.

7.2 Sluzby joga studia

Namasté yoga centrum bude nabizet lekce jogy nékolika druht, a to od klidnych az po ty
rychlé, od jogy pro zacate¢niky az po pokrocilé. Kazda lekce se bude zaméfovat na jedinené
potteby klientl s cilem poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby v co nejpiijemnéj$im prostiedi a
za vyuky nejlepsich lektort. Kazdy jednotlivy styl jogy budou vyucovat dva instruktofi jogy
tak, ze si zakaznici budou moci vybrat lektora, jehoz ptistup se jim bude vice libit a se kterym
si 1épe lidsky porozumi. Joéga neni jen o flexibilité a o striktnim cvi€eni, takze ji mize prak-
tikovat kazdy a Namasté se postaréd o to, aby klienti studia méli nejlepsi zazitek Poslanim
Namasté je nabizet jogu, kterd by respektovala a ctila rozmanitost, a kterd by podporovala

individudlni rozvoj a sebeuspokojeni.

Soucasti studia bude také butik, ve kterém budou mit navstévnici moznost zakoupit vyrobky
od spole¢nosti B Yoga a zaroven si budou moci posedét v pfijemném prostiedi ,,jogové
dilny* se svymi prateli nebo napiiklad v ramci coworkingu po absolvované lekci jogy. V
Namasté budou probihat 1 rizné workshopy a jeho prostory budou vybaveny designovym
nabytkem a uméleckymi dily od mistnich umélct a studentii FMK Univerzity Tomase Bati
ve Zlin€. Tématy dél budou meditace, pfiroda a pfirodni Zivly. Nedilnou soucéasti Namasté
budou také vybavené Satny, ve kterych bude nabizena francouzska kosmetika znacky Yves
Rocher. Cel¢ prostory Namasté budou provonény aromaterapeutickymi esencialnimi oleji,

které budou voleny na zaklad¢ rocnich obdobi

Navstévnici si budou moci piecist knihy a ¢asopisy s jogovou tématikou jak v ceském, tak
v anglickém jazyce. Zajemcim a zédkaznikiim joga studia budou pfedstaveni jednotlivi lek-
tof1 jogy, jejich kvalifikace a zamétfeni béhem workshoptli 1 na webovych strankach studia.
Ptedstaveni probéhne formou kratkého videa doplnéného textem. Jelikoz do Zlina ptijizdi v

ramci Univerzity Tomase Bati mnoho cizincti, budou lekce vhodné i pro anglicky mluvici.
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8 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situacni analyza ptedstavuje pro podnik velmi dulezity zdroj informaci o jeho
makroprostiedi a mikroprostiedi. Prostfednictvim této analyzy lze ziskat cenné informace o
ruznych vlivech a subjektech, které mohou mit na podnik zasadni vliv. Data ziskand v ramci

této analyzy budou ptedstavovat podklad pro vypracovani projektové ¢asti diplomové prace.

8.1 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi se zamétuje na faktory vnéjsi, které podnik nemuze ptimo ovlivnit,
jelikoZ nad t€mito faktory nema podnik Zadnou kontrolu a miize jimi byt zadsadné ovlivnéno
jeho pocinani. Jde o faktory politické a pravni, ekonomické, socialni, kulturni a technolo-

gické.
8.1.1 PEST analyza

Politické a pravni faktory

Jelikoz Namasté bude poskytovat své sluzby na izemi Ceské republiky, podléhé jeho &innost
¢eskym zakonim a ¢eské statni legislativé. Internetovy zdroj JégaDnes (online, 2018) uvadi,
ze by se m¢l podnik fidit dle n¢kolika dalezitych zakond. Pro vétsi piehlednost byly tyto

zakony uspotfadany do 3 skupin:
Zakony pro zaloZeni spole¢nosti:

o Zivnostensky zakon &. 445/1991 Sb. - pfesné znéni Zivnostenského opravnéni zni
"Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti jogy”. Poskytovatel
musi k poskytovani lekei jogy splnit dané pozadavky.

e Zakon €. 89/2012 Sb., - Obcansky zédkonik

e Zakon o obchodnich korporacich €. 90/2012 Sb.

Danova politika vedeni podniku:

e Zakon o elektronické evidenci trzeb ¢. 112/2016 Sb.
e Zakon o Ucetnictvi €. 563/1991 Sb.

e Zakon o dani z piijmu ¢. 586/1992 Sb.

e Zakon o dani z pfidané hodnoty ¢. 235/2004 Sb.

Zakony pro zajisténi bezproblémového chodu spole¢nosti:

o Zakon o zajisténi podminek bezpecnosti a ochrany zdravi pfi praci €. 309/2006 Sb.,
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e §29 vyhlaska Ministerstva zdravotnictvi CR &. 135/2004 Sb. o poskytovani a vydeji
pradla (ru¢niky apod.)
e §433 odst. 2 zékona €. 40/1964 Sb o odpovédnosti za Skodu zptisobenou na vnese-
nych nebo odlozenych vécech
e Zakon o pozarni ochran¢ ¢. 133/1985 Sb.,
e Zakon o ochrané spottebitele ¢. 634/1992 Sb.
e Stavebni zédkon ¢. 183/2006 Sb., - pro zajisténi kolaudaci ¢i rekolaudace jiz existuji-
cich prostor (JogaDnes, online, 2018)
Namasté bude muset vést Elektronickou evidenci trzeb neboli EET, jenz je platnd od
1.12.2016, a diky které si bude muset potidit piipojeni k internetu a elektronickou pokladnu
pottebnou pro vystavovani Uctenek zdkaznikiim. (MéSec, online, 2019)
Urcitou zatézi bude studiu také nové natizeni Evropské unie ¢.2016/679, jenz pojednava o
ochran¢ osobnich udaji, neboli tzv. GDPR, diky kterému bude muset studio ziskat souhlas
majiteld emailovych adres k zasilani informacnich emailti apod. GDPR se tyka vSech, ktefi
shromazd’uji osobni informace a cilem je chranit digitalni prava jednotlivedl na inter-

netu. (GDPR, online,2019)

Pro fungovani studia je také stézejni stavebni zakon, dle kterého budou prostory studia po-
souzeny na zakladé konkrétnich technickych a stavebnich povoleni. Stavebni fizeni je velmi

sloZité a je zde poZadovano mnoho naleZitosti.

Chod studia by se neobesel ani bez ochrany spotiebitele tj. Zakon €. 634/ 1992 Sb., ktery je
velmi diileZity pro spotiebitele a jeho tkolem je zajistit, aby byly sluzby poskytovany v pat-
fiéné kvalité a aby klienti nebyli diskriminovani ¢i klamani. Velkou roli hraji 1 hygienické
predpisy, zejména pokud jde o poskytovani napojii zdarma a vybaveni socidlniho zafizeni

ve studiu. (JogaDnes, online,2018)

Ekonomické faktory

Chovani spottebitelti a jejich kupni sila mtze byt ovlivnéna na zéklad¢ hladiny inflace, ne-
zaméstnanosti nebo prostiednictvim zmény kurzi zahrani¢nich mén. O téchto ukazatelich
informuje vefejnost Cesky statisticky ufad. Dle CSU (online,2019) doséhla mira inflace
v roce 2018 hodnoty 2,1% a piedstavuje tak tfeti nejvyssi hodnotu za poslednich 10 let. Zvy-
Seni inflace je pomérné razantni, ve srovnani s daty z roku 2015, kdy doséhla primérna mira

Mrve

nartistem cen potravin a nealkoholickych napojt. Vysoka mira inflace neni pro subjekty na
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trhu vyhodna, jelikoz vede ke zvySovani arokovych sazeb a k zdrazovani avéri. Nezamést-
nanost je dalsim faktorem ovliviiujici ekonomicky rist. Mira nezaméstnanosti se k prosinci
2018 pohybovala ve vysi 3,1%. V unoru 2019 mirn€ vzrostla, a to na 3,2%. (Kurzy, on-
line,2019) Ekonomicka situace v zemi se zlepSuje a to vzhledem k rostoucimu HDP a mifte
nezaméstnanosti, ktera se pohybuje v minimalnich hodnotach. (Penize, online,2019; Cesky

statisticky ufad, online,2019)

Socidalni a kulturni faktory

Dnesni doba je velmi uspéchana a lidé jsou vystaveni stresu v praci, Skole, ale 1 v osobnim
zivoté, coz muze vést ke spouste zdravotnich problémdi. S rozvojem moderni spolecnosti a
zlepsSovanim zivotni Grovné se stava joga ve svéte ale 1 v CR velmi oblibenou Cinnosti a 1ze

ji tedy povazovat za efektivni nastroj, kterym Ize pecovat o nase dusevni a fyzické zdravi.

Server Sportcentral (online,2015) uvedl, Ze se joga v CR stala bdhem poslednich let velmi
oblibenou ¢innosti, zejména pak u zen. Dle dat zvefejnénych CSU (online,2018) k 31.12.
2017 tvoti jednu z nejpocetnéjsich skupin lidi ve mésté Zlin Zeny ve veku 20-49 let. Statis-
tiky ale nejsou upraveny o Zeny, které se odsté¢hovaly a nezménily si trvaly pobyt. Statistiky

vvvvv

orientacni.

Ptijmy, majetek, Zivotni styl, socidlni a ekonomické zdzemi a Groven vzdélani maji vliv na
subjekty na trhu. Pisobeni Namasté miize byt také ovlivnéno postoji jednotlivcl a jejich
naklddanim s volnym ¢asem. Dle serveru Promény ceské spole¢nosti maji mladi lidé do 24
let nejveétsi mnozstvi volného €asu tj. 7 hodin denné, spolu se seniory star§imi 65 let, tj. 8
hodin denng. Pracujicim lidem mnozstvi volného ¢asu ubyva. U obyvatel v rozmezi 35-44
let toto mnoZstvi klesd az na 5 hodin dennég. Dle serveru se lidé ve véku 18-34 let vénuji
sportovnim aktivitdm a cvic¢eni zhruba 40 minut denn¢, 1idé v rozmezi 35-64 let vénuji sportu
primérné 29 minut denné a lidé starsi 64 let mu vénuji piiblizné 32 minut. (Cesky statisticky

ufad, online,2018; Promény ¢eské spolecnosti, online,2016)

Technologickeé faktory

Technologie v dne$ni dob¢ ovliviiuji cely svét. Na rozdil od jinych obori nema joga studio
zapotiebi vlastnit nejnovéjsi a nejvykonnéjsi technologie. Je v§ak nutné, aby studio vénovalo
pozornost komunikaénim technologiim a IT. Studio by mélo byt aktivni na internetu, i na
socialnich sitich, a komunikovat tak se svymi zdkazniky. Chytfe navrzené a fungujici we-

bové stranky a rezervacni systém mohou firmé, ale i zdkaznikovi usetfit ¢as a penize. Pro
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budouci studio bude komunikace pies socidlni sité a webové stranky stézejni, jelikoz v CR
neustale roste podet domacnosti s piistupem k internetu. Dle dat CSU mélo za rok 2017 pii-

stup k internetu az 77,2% &eskych domécnosti (Cesky statisticky ufad, online,2018)

Vyhod plynoucich z uzivani dobfe vytvoienych webovych stranek je mnoho, avSak ma to 1
sva uskali. Za kvalitné odvedenou praci se zpravidla plati vétsi finanéni ¢astky, jelikoz jsou

tyto sluzby casto drahé.

8.2 Analyza mikroprostiedi Namasté

V ramci této podkapitoly bude vypracovan Portertiv pétifaktorovy model a analyza konku-
rence, na zaklade¢ kterych budou zjisténa dilezitd data o mikroprostiedi Namasté, ktera jsou
stézejni pro urceni konkurenceschopnosti podniku. V ramci téchto analyz budou zkoumany
faktory, jenz ovliviiuji existenci dan¢ho podniku a budou nalezena feSeni, jak se proti témto

faktorum branit.

8.2.1 Porterova analyza

Podstatou Porterova pétifaktorového modelu je analyza mikroprostiedi, jenz ovliviiuje stra-
tegickou pozici Namasté. Tento pétifaktorovy model se zabyva hrozbou stavajicich a novych
konkurentti v odvétvi, hrozbou substitu¢nich vyrobku ¢i sluzeb a zabyva se také vlivem do-
davatell a kupujicich. Vysledky této analyzy budou firmé slouzit k zhodnoceni miry vlivu

jiz zminénych faktorti a nalezeni feSeni, jak se proti nim branit a pfedchazet jim.

K vytvoteni co nejobjektivnéjsi analyzy byly nasledujici vlivy a hrozby konzultovany s pani
Katetinou, spolumajitelkou konkuren¢niho podniku ve Zling. Na zéklad¢ vzajemné dohody
nebude z osobnich diivodil uvedeno jeji celé jméno a ani nazev firmy. Kazdé hrozba/ vliv v
tabulce byla ohodnocena ¢islem na stupnici 1-10, kdy 1 znamend nejmensi dileZitost a 10
tu nejvetsi.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv dodavateli neni v oblasti poskytovani lekci jogy velky, jelikoz je sluzba vazana ptimo

na poskytovatele. Je velmi pravdépodobné, ze tento stav bude platit i v budoucnu.
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Vyjednavaci sila dodavateli

Vliv Rok 2019 Rok 2024

Soucasni dodavatelé na trhu

lpocet soucasnych dodavatelii na trhu 7 8

1 -nizky; 10 - vysoky

Postaveni a vyznam dodavatelii na trhu
vyjedndvaci sila dodavatelil se pi jejich zvySujicim se 5 5
lpoctu snizuje 1 -nizka; 10 -vysoka
DiileZitost odbératelii pro dodavatele

vyjednavaci sila dodavatelii roste pri klesajicim vyznamu 2 2

odbératelii 1 -nizka, 10 - vysoka

Pracovni sila v odvétvi
zakladani odborii a organizace 3 4
1 -nizka; 10 -vysoka
SUMA 17 19

PRUMERNE SKORE 4,25 4,75

Tabulka €. 1: Vyjednavaci sila dodavatelt (vlastni zpracovani)

Dodavatelé¢ mohou mit vliv na pronajem ¢i na zakoupeni prostor pro podnikani. V piipade
pronajmu poskytne pronajimatel prostory danému ndjemeci za urcitou cenu a po urcitou dobu
stanovenou ve smlouvé. Za riziko lze povazovat pred¢asné ukonceni smlouvy. Pro Namasté
by bylo z dlouhodobého hlediska zakoupeni vlastnich prostor pro podnikéni vyhodné;jsi,
avSak minimalné v prvnich 2 -3 letech podnikani bude Namasté vyuZivat prondjmu. Béhem
této doby by se mélo ukazat, zda je projekt vyhodny, a zda by bylo vyhodné zakoupit své
vlastni prostory.

V ptipadé€ koupé prostor 1ze za riziko povazovat nedostatecné oSetienou kupni nebo rezer-
vacni smlouvu a z nich vyplyvajici problémy. Dal§im problémem miiZze byt neposkytnuti
hypotéky ke koupi nemovitosti. Nedostatek volnych prostorti k prondjmu ¢i ke koupi mize
zvysit kupni silu dodavatelll. Pro studio je tedy diileZité najit vhodné prostory pro své pod-
nikani. Z tohoto hlediska je vliv dodavatell a jejich postaveni hodnoceno jako stfedné vy-
soké. Dulezitost odbératelt pro dodavatele je pak hodnocena jako nizka az stfedni, jelikoz

na trhu existuje mnoho zajemcli o nemovitosti.

Vyjednavaci sila zakazniku

Zékaznici jsou pro kazdou firmu velmi diileziti, proto je jejich vyjednévaci sila tak vysoka.
Jejich potencidlni odliv by mohl zptisobit zlevnéni sluzeb, jejich dlouhodoby nedostatek by
poté mohl vést az k ipadku firmy. Pro Namasté jsou klicovi drobni zakaznici. Jejich pocetné

mnozstvi a pravidelné navstévy povedou k zajiSténi stabilniho pfijmu studia.
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Vyznam sluzeb studia je hodnocen jako stfedné vysoky. Dle vyzkumu Narodniho zdravot-
niho institutu Spojenych stati americkych spadajiciho pod ,,United States National Library
of Medicine* prokazala skupina vyzkumnikl, kterou vedl Michael de Manincora (on-
line,2015), ze joga prokazatelné pomaha lidem pii poruchach dusevniho zdravi a piedstavuje
tak zasadni zplisob, kterym lze redukovat deprese, uzkosti a stres. Sluzby jsou pro zékazniky
takto dulezité, také kvili uspéchanosti dnesni doby a zdravotnim problémim, kterym je ¢lo-
vek denné vystaven. Jestlize piijde ekonomicka krize, popf. jiny jev, ktery ovlivni spotiebi-
telské chovani, 1ze o¢ekavat, Ze pro n¢ dulezitost sluzeb klesne. Namasté bude svym zékaz-
nikiim nabizet velmi kvalitni sluzby a zaméfi se na jejich jedine¢né potieby a ptani a bude

se starat jak o jejich duSevni, tak i o fyzické zdravi.

Vyjednavaci sila zakaznika

Vliv Rok 2019 Rok 2024
Vyznam drobnych zakazniki

jak jsou drobni zakaznici vyznamni pro Namasté 9 8

1 -mdadlo; 10 - velmi

DiileZitost sluzby pro zakaznika
jak je sluzba pro zdkaznika vyznamna (podil na vydajich) 5 5

I - nevyznamnd; 10 - vysoce vyznamna

Nebezpeci zpétné integrace
je snadné zacit podnikat v daném odvétvi? 4 3

1 -snadné; 10 - obtizné

Piechod zakaznik i ke konkurenci

lpravdépodobnost prechodu ke konkurenci 5 4
1 -nizka, 10 - vysoka

SUMA 23 20
PRUMERNE SKORE 575 5

Tabulka €. 2: Vyjednavaci sila zdkaznikt (vlastni zpracovani)

Prostednictvim nadstandartnich sluzeb si se zakazniky vytvoii blizky a osobni vztah a za-
mezi tak jejich pfechodu ke konkurenci. Zakaznikiim bude nabidnuto cenové zvyhodnéni ve
form¢ permanentky na 5, 10 nebo 20 lekci a ve formé ¢lenstvi. Studio mize byt vystaveno
potencidlnimu nebezpeci v podobé zpétné integrace v piipadé€, Ze by si zakaznik studia za-
lozil svou vlastni praxi, v dneSni dob¢ je toto velmi pravdépodobné a proto je toto nebezpeci

vyhodnoceno jako nizké azZ stfedné vysoke.

Hrozba substituénich produktii

Joga pecuje soucasné o dusevni 1 fyzické zdravi, je tedy velmi specifickym typem cvicenim.
Ne¢kdy ale maze byt spotebiteli vnimana pouze jako bézna pohybova aktivita. Za jeji sub-

stituty mohou byt tedy povazovéana i béZzna fitness centra ¢i jina centra nabizejici pohybové
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aktivity, kterych je ve Zlin¢ velké mnozstvi. Za dalsi substituty 1ze povazovat i kurzy medi-
tace, které se jako joga vénuji duSevnimu zdravi a snizeni stresu. Hrozba substitutli je tedy
proto hodnocena jako pomérn¢€ vysoka, ale jejich uzitna vlastnost je hodnocena jako stfedni.
Diulezitym faktorem pii volbé sportovni aktivity je cena sluzeb v dané oblasti. Dilezitost
tohoto faktoru je vysokd. Cena jogy je ovliviiovana mnoha okolnostmi a faktory, mezi které
patii provozni naklady na provoz studia i mzdové néklady. Joga studio bude prostorové ome-
zeno, coz se promitne na kapacité jednotlivych lekei jogy, naslednych vydélcich a konec-

nych cenach za lekce.

Hrozba substitutu

Hrozba Rok 2019 Rok 2024

Soucasni substituti na trhu

lpocet substitutii na daném trhu 6 6
1 - nizky; 10 - vysoky

Hrozba budoucich subs tituti
riziko vyskytu novych substitutii 5 4

1 - nizké; 10 - vysoké

Predikce a vyvoj cen substituti
snizovani cen miize predstavovat znacné riziko 5 5
1 - malo pravdépodobné; 10 - vysoce pravdépodobné
UZitna viastnost substituti

zvySujici se ¢i snizujici se viastnosti substitutii 5 5

SUMA 21 20

PRUMERNE SKORE 525 5

Tabulka €. 3: Hrozba substitutil (vlastni zpracovani)

Hrozba vstupu novych konkurentii

Hrozba vstupu novych konkurentti na trh je pomérné velka. Je pomérné€ snadné vstoupit do
daného odvétvi a také z néj vystoupit. Bariéry vstupu jsou nizké az stfedné vysoké. Firma
musi mit urité mnozstvi kapitdlu na vybaveni a pronajmuti prostorit pro podnikani, musi
také spliiovat standardy a legislativu daného statu. Pro ziskani Zivnosti musi provozovatel 1
jeho zaméstnanci ziskat patii¢né vzdélani v oblasti sportu nebo télovychovy; absolvovat re-
kvalifikaéni kurz, jenz ma minimalni rozsah 150 hodin a akreditaci MSMT ¢&i sp&iné ab-
solvovat zkousku z profesni kvalifikace. Studio by mélo sledovat vyvoj a déni na trhu a v¢as

na n¢ reagovat.
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Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Hrozba Rok 2019 Rok 2024
Kapitalova naro¢nost pro vs tup do odvétvi

bariéry se zvySuji na zdkladé kapitdlové narocnosti 4 3
I - nizka; 10 - vysoka
'Vyvoj po vstupu

hrozba je vyssi, pokud Ize snadno odejit z odvétvi 6 5

I -snadné; 10 - obtizné

Diferenciace sluZeb
vstup je obtizny, jsou-li sluzby vysoce diferenciované 5 5

1 - nizka, 10 - obtizna

Ziskani Zivnostenského opravnéni
obtiznost ziskat stanovené vzdeélani, splnit podminky 4 4
1 -nizka,; 10 - obtizna

SUMA 19 17

PRUMIRNE SKORE 4,75 425

Tabulka ¢. 4: Hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi (vlastni zpracovani)

Hrozba stavajicich konkurentii a analyza konkurence

Na trhu existuje mnoho subjekti, jez nabizi stejné ¢i podobné sluzby jako Namasté Yoga
Studio, proto tato analyza obsahuje hlavni ale i vedlejsi konkurenty. Hlavni konkurenti pred-
stavuji takova zafizeni, ktera jsou zaméfena zejména na cviceni jogy. Vedlejsi konkurenti
pfedstavuji ostatni sportovni zafizeni a fitness centra, které¢ ve svém portfoliu mimo bezné
sportovni aktivity nabizeji 1 jogu. Porovnani konkurenti bude provedeno na zaklad¢ pro-

duktu, cené lekci a komunikace se zdkazniky.

Konkurenéni rivalita v odvétvi

Hrozba Rok 2019 Rok 2024

Pocet konkurentii + konkurenceshopnost

malé mnozstvi konkurentit vede k nizké rivalité v odvétvi 7 8
1 - madlo konkurentii; 10 - mnoho konkurenti
Rust v odvétvi

odvétvi 1 - nizkd poptavka; 10 - vysoka poptavka

Diferenciace sluZeb
nizka diferenciace sluzeb vede k vyssi rivalité 4 5

I - nizka diferenciace, 10 - vysoka diferenciace

Diferenciace konkurentii
strategie, konkurencni boj atd. 5 6
1 - nizka diferenciace; 10 - vysoka diferenciace

SUMA 21 25

PRUMERNE SKORE 525 6,25

Tabulka ¢. 5: Konkurenéni rivalita v odvétvi (vlastni zpracovani)
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Na trhu existuje mnoho subjekti, jez nabizi stejné ¢i podobné sluzby jako Namasté Yoga
Studio, proto tato analyza obsahuje hlavni ale i vedlej$i konkurenty. Hlavni konkurenti pied-
stavuji takova zatizeni, kterd jsou zaméfena zejména na cviceni jogy. Vedlejsi konkurenti
predstavuji ostatni sportovni zafizeni a fitness centra, které ve svém portfoliu mimo bezné
sportovni aktivity nabizeji 1 jogu. Porovnani konkurenti bude provedeno na zdkladé pro-

duktu, cené lekci a komunikace se zékazniky.
VYHODNOCENI A SHRNUTI PORTEROVA PETIFAKTOROVEHO MODELU

Portertv pétifaktorovy model upozornil Namasté na mozna rizika, ktera ho mohou v bu-
doucnu ovlivnit. Jednotlivé hrozby a negativni vlivy byly na zaklad¢ ptidélenych bodu seta-
zeny do nésledujici tabulky. Hrozby a vlivy byly hodnoceny na stupnici 1 -10, kdy hodnota

cvwr

ziskat nejvyse 10 bodu. V celkové kategorii mohlo byt dosazeno maximalné 40 bodi.

Vyhodnoceni Porterova pétifaktorového modelu
Body Hodnoty
Poradi Hrozba / Vliv .
2019 2024 @ bodu 2019 2024 @ hodnot
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 21 25 23
1 525 6,25 5,75
Pocer konkurentii + konkurenceschopnost 7 8 7,5
Vyjednavaci sila zakaznik i 23 20 21,5
2 5,75 5 5375
Vyznam drobnych zdakaznikii 9 8 85
Hrozba substituti 21 20 20,5
3 525 5 5,125
Soucasni substituti na trhu 6 6 6
Vyjednavaci sila dodavateli 17 19 18
4 4,25 4,75 4,5
Soucasni dodavatelé na trhu 7 8 7.5
Hrozba vs tupu novych konkurenti do odvétvi 19 17 18
5 4,75 4,25 4,5
Vyvoj po vstupu 6 5 3.5

Tabulka €. 6: Vyhodnoceni Porterova pétifaktorového modelu (vlastni zpracovani)

Z tabulky vyplyva, Ze se na prvnim mist¢ umistila hrozba konkuren¢ni rivality, tato katego-
rie ziskala dohromady 21 bodt (r. 2019) a 25 bodu (r. 2024). Primérné skore vSech hodnot
pro rok 2019 bylo ve vysi 5,25 a pro rok 2024 ve vysi 6,25. Nejvyraznéjsi hrozbu této kate-
gorie tvoii pocet konkurentti a jejich konkurenceschopnost. Konkurence ve Zlin€ je pomérné
vysoka a na mistnim trhu se nachazi n€kolik vyznamnych a velmi znamych konkurentti. Na
druhém misté se umistil vliv vyjednéavaci sily zakaznik, kterému bylo udéleno 23 bodt (r.
2019) a 20 bodt (r. 2024). Primérné skore hodnot pro rok 2019 bylo ve vysi 5,75 a pro rok
2024 ve vysi 5. Nejvyrazngjsi vliv této kategorie tvoii vyznam drobnych zdkaznikti. Drobni

zékaznici jsou pro Namasté kliCovi a jejich spokojenost a ¢asté navstévy mohou joga centru
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zajistit stabilni pfijem. Tteti misto obsadila hrozba substitutii, ktera ziskala 21 bodt (r.2019)
a 20 bodt (r.2024). Primémé skére hodnot bylo ve vysi 5,25 (r.2019) a 5 (r.2024). Nejvy-
raznéjsi hrozbu této kategorie predstavuji soucasni substituti na trhu, tedy jina ¢i podobna
sportovni zafizeni, ktera mohou zptisobit odliv zakaznikt. Ctvrté misto obsadila vyjednavaci
sila dodavatell, ktera ziskala 17 bodi (r. 2019) a 19 bodt (r. 2024). Primérné skére hodnot
pro rok 2019 bylo ve vysi 4,25 a pro rok 2024 ve vysi 4,75. Nejvyrazngj$im vlivem jsou
soucasni dodavatelé na trhu, ktefi mohou mit vliv napiiklad na pronajem prostor, dodavku
energii apod. Na poslednim misté se umistila hrozba vstupu novych konkurentti do odvétvi.
Celkovy soucet bodii u hrozby vstupu novych konkurentti je 19 (r.2019) a 17 (r.2024). Pri-
meérné skore hodnot bylo 4,75 (r.2019) a 4, 25 (r.2024). Nejvyraznéjsi hrozbou této kategorie
je vyvoj po vstupu na trh, pokud by se totiz konkurentlim na trhu nedatfilo, 1ze z n¢ho napfi-
klad pomérné snadno vystoupit. Na zaklad¢ vysledkt analyzy je zadouci, aby byly tyto
hrozby a vlivy do nejvétsi miry omezeny, a to prostfednictvim prubézného sledovani kon-
kurentti a jejich strategii, odliSenim se od konkurence, naslouchanim zakaznikiim a budova-

nim dobrych vztahii s dodavateli.

8.2.2 Analyza konkurence

Porovnani konkurentu

Pocet Web a jeho

Konkurent produktii Misto Socialni sité a obsah Povaha prispévki obsah Recenze
neni ptimo v | FB: velmi ¢asté ptispivani. 2977 |. - .
; . e informacni, novinky,
Sportcent Mat celkovy: 11 [centru, je mu fanouskd. cispevky. videa tehledny FB: 70
portcentrum Maty | :502:2 | ale velmi 1G: prispévky -14(r.2018) a PSP fotz’ i Y| Google: 108
blizko 7(r.2019); 374 followerd Y
. . . fehledny,

Kinesis pohybové |celkovy: 10| piimov |FB: Gasté piispivani. 493 fanouska informadni, é‘irti'/ ;::gn FB: 5

i joga: 1G: i Fispévky, fotk R cE le: 4
studio joga: 5 centru G: neni prispévky, fotky jednoduchy Google
Sky gym Zlin celkovy: 9 [dal od centra, FB: Casté pfispivani. 1307 informacni, pichledny, FB: 57

fanouska

sportstudio & Cafe joéga: 4 |na jeho okraji 1G: neaktivni profil, 25 fanouski

ptispévky, fotky jednoduchy Google: 20

VR P piehledny,
FB: Ir ka. . o .
, . celkovy: 17 [dal od centra, prispivant ve‘ni #idka. 993 informacni, zruseni pusobivy FB: 26
Jéga studio Satyam i . . fanouskl . . .
joga: 13 |na jeho okraji . lekei apod. design, velmi Google: 1
IG: neni ,
hezky
. e zastaraly,
, . neni ptimo v FB: pravidelné pSISp fvan. 162 informac¢ni, zména ¢i| nudny, ne FB: 0
Joga Zlin fanousku s . ey
uvedeno* centru , zruseni lekci prilis Google: 0
IG: neni . :
piehledny
Ze . tudi celkovy: 9 |dal od centra, | FB: pfispiva ziidka. 441 fanouskt | informaéni zruseni | slozit&jsi na FB: 17
nergy joga stucio joga: 8 |na jeho okraji IG: neni lekci apod. orientaci Google: 3

* lektorka ma certifikaci na Hatha, Ayurveda a Gravid jogu

Tabulka €. 7: Porovnani konkurentil (vlastni zpracovani)
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V tabulce nize je piehledné setazeno Sest konkurencnich subjektt. Tito konkurenti byli vy-
brani na zaklad¢ oblibenosti mezi zdkazniky, dle recenzi na internetu a dle vysledt vyhleda-

vace Google.

Ve Zlin¢ samoziejm¢e existuji 1 dalsi subjekty, jenz predstavuji ur¢itou hrozbu, avsak v po-
rovnani s uvedenymi subjekty jsou hrozby vii¢i Namasté mnohem mensi. Konkurenti byli
porovnani na zaklad¢ nabizenych produktti, mista ptisobeni, komunikace na socialnich sitich
a na vlastnich webovych strankéach, povaze ptispévkll a recenzi. Pod tabulkou je uveden

jejich podrobny popis.
SPORTCENTRUM MATY

Produkt: Toto sportcentrum nabizi Sirokou $kalu sluzeb od cviceni zvanych body styling,
btisni pekac, jumping, fitbox, poweplate, alpinning, TRX, kruhovy funk¢ni tréning, tabata
az po détskou jogu a power Jogu. Sportcentrum je ve Zlin€ velmi oblibené a pfichazi do
n¢ho rizné vékoveé skupiny zakaznikd. Ti si mohou zarezervovat jednotlivé lekce na webo-
vych strankach sportcentra prostfednictvim rezervac¢niho systému. Lekce jsou dostupné od
pondéli do nedéle. Lekci power jogy se lze zucastnit v pondé€li. Détska joga je dostupna

v nedéli.
Misto: Zatizeni sidli ve Zlin€ na Riimech a je dostupné jak pésky, tak autem.

Komunikace: Sportcentrum komunikuje se svymi zakazniky prostfednictvim vlastnich we-
bovych stranek a profilu na Facebooku, kde ptidava pravidelné rizna videa, fotky, ¢lanky a
novinky. Na Google ma sportcentrum 108 recenzi a na FB ma celkem 70 kladnych recenzi
s velmi vysokym hodnocenim, studio ma na FB 2977 fanouskl. Webové stranky sportcentra
a jeho profil na FB plisobi velmi propracované a piijemné¢ a lze vidét, Ze sportcentrum klade
diraz na komunikaci se svymi klienty prostiednictvim socidlnich siti. (Sportcentrum Maty,

online,2019)

KINESIS POHYBOVE STUDIO

Produkt: Studio nabizi n€kolik styli jogy, od fyzio jogy, yogalates, jogy pro vSechny, joga
pro teenky az po jogu pro sportovce. Studio nabizi cvieni pro seniory, tchaj-ti a dalsi. Vy-
ukou budou provézet zkuSeni lektofi. Zékaznici si mohou zarezervovat lekci pies rezervacni

systém dostupny na webovych strankach studia. Lekci se 1ze zii€astnit od pondéli do ¢tvrtku.

Misto: Toto studio sidli ve Zlinském zamku na ulici Soudni, vyuziva svoji strategickou po-

zicl, jelikoZ se nachéazi na velmi frekventovaném misté piimo v centru mésta.
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Komunikace: Kinesis pohybové studio ma moderni a ptehledné webové stranky. Studio ma
také profil na Facebooku, kde ¢asto ptidava rizné piispévky a fotky. Na FB mé 493 fanouskt
a je zde zvetejnéno 5 recenzi. Na Google jsou k vidéni recenze 4. V obou dvou ptipadech se

jedna o pozitivni recenze. (Kinesis pohybové studio, online,2019)
SKY GYM ZLIN SPORTSTUDIO & CAFE

Produkt:Sky Gym Zlin je multifunkénim sportovnim zafizenim, které nabizi trénink
H.E.A.T., TRX, pole dance, aerial hoop, jogu, fyzio fitness, fit flexi, tensegrity, kondi¢ni
trénink. Z oblasti jogy nabizi Sky Gym Zlin fly jogu, fly jogu pro déti, power jogu a hatha
jogu. Zatizeni je umisténo na Jiznich Svazich ve Zlin¢ na Kfibech. Pro navstiveni lekce jogy
je nutna predchozi rezerace skrz rezervacni systém na webovych strankach studia. Lekce

jogy lze ve studiu absolvovat v pribéhu celého tydne mimo patek a sobotu.

Misto: Studio je dobfe dostupné pésky, autem 1 méstskou hromadnou dopravou, jako jediné

ve Zling nabizi fly jogu.

Komunikace: Studio ma vlastni webové stranky a také profil na Facebooku, kde pravidelné
zvetejiiuje piispévky a fotky. Sportovni zatizeni ma 1307 fanouskit a 57 pozitivnich recenzi
na FB, av8ak recenze se tykaji pouze programu H.E.A.T. a Pole Dance. Na Google je uve-
deno 20 pozitivnich recenzi, které maji také jako ostatni studia vysoké hodnoceni. (Sky

Gym, online,2019)
JOGA STUDIO SATYAM

Produkt: Studio nabizi lekce a kurzy hatha, senior, spirdlni a yin yang jogy. K dispozici jsou
1 kurzy jogy pro zaatecniky, pokrocilé a také kurzy détské a gravid jogy. Na jednotlivé
hodiny jogy se neni nutno registrovat, zakaznici mohou pfijit bez pfedchozi rezervace. Lekce

se ve studiu konaji kazdy den kromé soboty.

Misto: Toto studio funguje ve Zlin€ uz témér 7 let a za své plisobeni ziskalo n€kolik vérnych
zakaznikd, ktefi se do studia pravidelné vraci. Nachazi se zhruba 2,5 km od ndmésti Prace
ve Zling, pobliz Kauflandu na Vr$avé. Studio je umisténo na okraji centra a na misto se 1ze
dostat méstskou hromadnou dopravou ¢i autem, které mohou zékaznici zaparkovat pted stu-
diem. Prostory studia jsou velmi pfijemné a jogu zde predcvicuji kvalifikovani lektofi.

Komunikace: Studio ma své vlastni webové stranky a také profil na Facebooku, kde jsou
vSak jen ziidka zvetejiovany néjaké piispévky. Na FB lze najit 26 pozitivnich recenzi s

velmi vysokym hodnocenim, na Google jen jedno. Studio méd na FB 993 fanouska. Jeho
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webové stranky plisobi organizované a prehledné a jejich design se jevi jako velmi pfitaz-
livy. Studiu lze vytknout nedostate¢nou aktivitu na socidlnich sitich, ale rovnéz i nedosta-
te¢nou aktivitu ohledné informovani zdkaznikli o zrusenych nebo zménénych lekcich, coz
se negativné¢ promitlo 1 v n€kolika recenzich na internetu. (Satyam Yoga Studio, on-

line,2019)
JOGA ZLIN

Produkt: Joga Zlin nabizi jak kurzy, ale i oteviené lekce na které 1ze volné pfijit bez pred-
chozi registrace a vyplnéné ptihlasky. Ve Zlin¢ se lekce jogy konaji od utery do patku na 3

ruznych mistech - v domé Zlin ASTRA, Zlin Orel a v budové UTB na Jiznich Svazich.

Misto: Spolec¢nost Joga Zlin provozuje pani Miroslava Boucova, ktera je jiz n¢kolik let cer-
tifikovanou lektorkou jogy. Lekce jogy poskytuje na nékolika mistech ve Zlin€ a jeho okoli.
Velkou vyhodou Jogy Zlin je fakt, Ze je mobilni. Instruktorka nabizi lekce v Bilovicich,
Malenovicich, v Astfe ve Zliné, télocvi¢né Orel a také v budové UTB na Jiznich Svazich,

dale poté v Zelechovicich, Vizovicich, Kvasicich a na Provodove.

Komunikace: Webové stranky Joga Zlin maji zastaraly design a jsou pomérné nudné a na
prvni pohled nezaujmou. Joga Zlin ma také zalozeny profil na Facebooku, kde ptidava po-
mérn¢ pravidelné piispévky ohledné zrusenych nebo zménénych lekci. Prispévky jsou
zejmeéna informacni a maji jednotnou stylistiku. Na FB ma Joga Zlin 162 fanouskd. Na FB

ani na Google nejsou zvetejnény zadné recenze. (Joga Zlin, online,2019)
ZENERGY JOGA STUDIO

Produkt: Studio nabizi lekce a kurzy s nazvem hatha flow, vinyasa flow, meditativni joga,
nedélni kurz jogy, vital joga, creative vinyasa joga, pilates pro zada, refresh joga, fyzio joga.
Na své si pfijdou jak zacatecnici, tak 1 pokrocili. Jogu vyucuji kvalifikovani lektofi s mno-
haletymi zkuSenostmi. Zenergy joga studio nevyZaduje po svych klientech ptihlaSovani na

lekce. Ty jsou volné pfistupné pro vSechny. Lekce Ize navstivit kazdy den v tydnu.

Misto: Zenergy joga studio funguje jiz 5 let a je umisténo na Pancave, v budové Gemini o¢ni
centrum, jeZ je svétoveé uznavanou instituci. Studio se nenachdzi v centru meésta, nybrz na

jeho okraji, na dané misto se 1ze dostat autem ¢i méstskou hromadnou dopravou.

Komunikace: Webové stranky studia jsou pfehledné a obsahuji vSechny potiebné informace.
Studio spravuje také profil na Facebooku, kde mé 17 pozitivnich recenzi s velmi vysokym

hodnocenim, na Google jsou zvetejnény tfi recenze. Jak jiz bylo zminéno, studio ma vlastni
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FB profil, kde méa 440 fanouskd, ale prostfednictvim tohoto profilu komunikuje se svymi
zakazniky jen zfidka. Posledni ptispévky byly zvefejnény na podzim roku 2018. (Zenergy,
online,2019)

8.2.3 Analyza konkurence podle ceny

NAZEV CENA ZA LEKCI PERNAMENTKA SLEVA
ZENERGY JOGA STUDIO
Lekce 60 minut 130 K¢ 1200 K¢ (10)
Lekce 75 minut 150 K¢ 1400 K¢ (10)
Prumér cen 140 K¢ 1300 K¢ (10)
SKY GYM ZLIN SPORTSTUDIO & CAFE
Fly Yoga Kids () | |
Fly Yoga Soft 125 K¢ cenik neni k dispozici | eemmmmeeeeeen
Power Yoga moxks
Priimér cen 1M8KE | mememmememeeeeee | ememmemeceeeee
SPORTCENTRUM MATY
Détskd jéga (60minut) JOKESF |
Power Joga (45 minut) 80 K¢ cenik neni k dispozici 70 K&
Power Joga (70 minut) 110 K¢ 100 K¢
Pramér cen W emm—— ] e
JOGA ZLIiN
Lekce
Lekce (80-90 minut) 100 K& 900Ke | el
Individudlni lekce (90 minut) 600 Ke*** (| s
Primér cen 100 K& 900 K¢ (10)
Kurzy
7 7] | —— 1500 K&* | e
2x tpdné*|  --emmemeeeeee 2500 K&* | s
R T i I — 3500Ke* | e
JOGA STUDIO SATYAM ([
Lekce
Iy : Sy S 130 Ke 625 K& (5); 1200 K& (10); 2300 K& (20) [ =—mmmmmmmmmmeme
H h ¢d t’ ¢l
”.:, o (;g';mi;:’f'f > :’;Zd";asg'xzr.’d”ia Y;'Z”;Z:” 150 K& 725 K& (5); 1400 K& (10); 2700 K& (20)
J08 Sprdint joga na o - ;ff f 170 K& 825 K& (5); 1600 K& (10); 3100 K& (20)
PR S LN W ek 180 K& 875 K& (5); 1700 K& (10); 3300 K& (20) | -----mmmommmee-
Primér cen 158 K& 762,5 K& (5); 1475 K& (10); 2850 K& (20) |  ==mmmmmmmmmmemm-
Kurzy
Gravid joga| — ---------------- 1950 K¢ (13)* | e
Hatha joga intuitiv| — ---------------- 1800 K& (12)* | e
Détska joga 1500 K& (15)*
Teen joga 1700 K& (17)*
Jéga pro radost Zagate¢nici 990 K¢ (6)*; Pokrocili 1980 K& (12)*
Hormondlni joga 2800 K¢ (5)*

Jopa pro uplné zacdtecniky

KINESIS POHYBOVE STUDIO

660 K¢ (5)*

Lekce
Cviceni pro seniory mE= | e
Yogalates 100 K& 900 K& (10)
Fyzio jéga 100 K& 900 K& (10)
Fyzio joga pro sportovce 100 K¢ 900 K¢ (10)
Joga pro viechny 100 K¢ 900 K¢ (10)
Pramér cen 100 K¢ 900 K¢ (10)
Kurzy
Joga pro teenky (kurg) || --------------—-- 1080 K& (12)** | mmmemmemeemee-
***individualni lekce nepatfi do priméru ** nepatfi do priméru, déti, teenagefi a seniofi nejsou cilovou skupinou

* jednotlivé kurzy nelze zprimérovat

Tabulka €. 8: Porovnani konkurentil dle ceny nabizenych sluzeb (vlastni zpracovani)
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V tabulce jsou uvedené ceny jednotlivych lekci a kurzii, které jsou dostupné voln€ na inter-
netu, k dispozici jsou i vypocitané primérné ceny. Ve sloupci permanentka je za cenou lekci
¢1 kurzti uvedeno jejich mnozstvi. Jednotliva studia ve Zlin€ maji stanovené ceny v podobné
cenové hladin€ az na Zenergy joga studio, jehoz ceny za lekci se pohybuji v rozmezi 130-
150 K¢ (primérna cena 140 K¢) a Joga studio Satyam jehoz cenové rozpéti za lekci jogy je

130 — 180 K¢&. (primérna cena 158 K¢&). Nejlevnéjsi lekce jogy poskytuje Kinesis pohybové

studio, Joga Zlin, Sportcentrum Maty a Sky Gym Zlin. Joga Zlin a Kinesis pohybové studio
nabizi rovnéZz nejvyhodnéjsi permanentky, 10 vstupt za 900 K¢. Studio Satyam je ma naopak
nejdrazsi, jelikoz zakaznik zaplati za 10 vstupt v praméru 1475 K¢. Zenegy joga studio ma
pramérnou cenu permanentek ve vysi 1300 K¢, jednotlivé permanentky se vSak lidi v délce

60 — 75 minut.
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9 ANALYZA CHOVANI SPOTREBITELU DANEHO TRHU

Zaklad analyzy chovani spotiebitelli tvofi kvantitativni vyzkum, jenz je klicovy pro sesta-

veni vhodné marketingové strategie potfebné pro uvedeni podniku na trh.

9.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni Setfeni bylo klicové pro zjisténi dualezitych dat o situaci na trhu ve Zling, o
respondentech online dotazniku a k zjiSténi celkového z4jmu o joga centrum Namasté. Tento
vyzkum byl proveden formou online dotazniku, pomoci platformy Google Forms. Online
dotaznik obsahoval 20 otazek a jeho samotné vyplnéni zabralo respondentim pfiblizné 5
minut. Dotaznikové Setfeni probihalo od 10. bfezna do 22. bfezna a béhem této doby bylo
osloveno 237 respondentti. Cilem tohoto Setieni bylo zjistit relevantni informace od respon-
dentl ze Zlina, méstskych ¢asti a ptilehlych obci v ramci zajmu o studio. Celkové bylo vy-

hodnoceno a zpracovano vsech 237 vyplnénych dotaznik.

Dotaznik obsahoval celkem 7 sekci. V prvni sekei byli respondenti sezndmeni s konceptem
joga centra a tato Cast se stejné jako ta druhd vénovala navstéveé sportovnich zafizeni ve
Zlin¢. Tteti, Ctvrtd a patd sekce byly filtracni a slouzily k rozdéleni respondentti na ty, co
maji ¢i nemaji zajem o nové vznikajici studio. Sesta sekce dotazniku se vénovala vyzkumu
cviceni jogy a z4jmu o studio. Posledni ¢ast obsahovala zékladni otazky, rozliSujici respon-
denty dle pohlavi, véku, mista bydlisté a pfijmu. Dotaznikové Setieni spolu s jeho vysledky

je uvedeno v Piiloze V.

9.1.1 Analyza zjiSténych dat

Provedeny kvantitativni vyzkum vypovida o preferencich a motivech respondentt. Diky do-
taznikovému Setfeni bylo zjiSténo mnoho dileZitych informaci potfebnych pro vytvoreni
spravné marketingové strategie. Otazky v dotaznikovém Setfeni se zamétovaly predevSim
na zajmy respondenttli, navstévnost joga studia a na souvisejici otazky. Dotaznikové Setieni
zodpovédélo 237 respondentll, z nichZ pravidelné navs§tévuje sportovni zafizeni pouze 44,
3% (105 osob) a to nejcasteji 1-2x tydne (54,3% odpovédi). Z dotaznikového Setfeni vy-
plyva, ze pocet osob navstévujici sportovni zatizeni ve Zlin€ je pomérné nizky a tento fakt
tedy muze negativné ovlivnit samotné studio. Z jiz zminénych 105 respondentt je s nabidkou
sportovnich zafizeni ve Zling spiSe spokojeno 63,8%, spise nespokojeno 18,1% a rozhodné
nespokojeno 6,7%. Na druhou stranu tento fakt pfedstavuje pro Namasté velkou Sanci na

uspéch k prosazeni na trhu a k ziskani zakazniki.
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Kli¢ova ¢ast dotazniku se zamétovala na nalezeni odpovédi na otazku, zda by respondenti
meli zéjem o nové joga studio ve Zlin€. Na tuto otdzku odpovédélo pozitivné 159 osob
(67,1%). Ze 159 osob cvici jogu 88 osob (55,3%). Nejcastéji se cvici doma (55,7%), v joga
studiu (23,9%) a ve fitness centru (10,2%). Nejvice respondentl cvici jogu nejcastéji 1-2x
tydné (53,4%), 1-3x mésicné (23,9%), 3x tydné a vice (15,9%) a kazdy den (6,8%). Dle
kovaného personalu (75,5%), ptijemné prostiedi a atmosféra ve studiu (73%), cena lekci
(53,5%) a cvicebni pomiicky k zaptjc¢eni zdarma (41,5%). Toto dotaznikové Setfeni zodpo-

védelo 210 Zen (88,6%) a 27 muzi (11,4%).

(V4
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vvvvvv

9.1.2 Vyhodnoceni dat

Cilova skupina Namasté bude rozdé€lena na primarni a sekundarni. Primérni cilovou skupi-
nou Namasté bude skupina zen ve véku 19 - 49 let, tou sekundarni bude zase skupina muzt
ve veéku 25 - 39 let. Obé dvé skupiny maji stejné charakteristiky, 1i§i se pouze v€kovym
rozpétim. Osloveni cilovych skupin bude zaméteno na Zlin a jeho okoli. Jak jiz bylo zmi-
néno ze vSech 237 respondentil by zajem o sluzby nového studia jogy mélo 159 respondentd.
Jednalo se 0 147 Zen a 12 muzi. Z téchto zajemct jiz 78 osob navstévuje néjaké sportovni

zafizeni a 58 respondentt jiz cvi¢i jogu, jen 11 z nich je spokojena s nabidkou sportovnich
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zatizeni ve Zliné. Namasté ma tedy pomérné velkou Sanci na uspéch. Pro studio bude klicové
navrhnout spravnou marketingovou strategii, kterou zaméii na své cilové zakazniky. Dotaz-
nik byl z 88,6% vyplnén Zenami (210 osob). Nejpocetnéjsi skupinu Zen z dotazniku tvoii
zeny v rozmezi 19-49 let, coz Cini 140 zen. Nejpocetnéjsi skupinou muzi z dotazniku pak

tvoii muzi v rozmezi 25 - 29 let a je jich celkem 6.

Pocet zajemcu zenského pohlavi dle véku

65 - 69 let
45 -49 let
A
SO
> 35-39 let

25-29 let
do 18 let
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do18 19-24 25-29 30-34 35-39 40-44 45-49 50-54 65-69 70leta
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Pocet zajemct

Graf €. 2: Pocet zajemcli o Namasté Yoga Centre dle véku, Zeny (vlastni zpracovani)

Pocet zajemct muzského pohlavi dle véku
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Graf €. 3: PocCet z4jemcli o Namasté Yoga dle véku véku, muzi (vlastni zpracovani)
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Cilem kvantitativniho vyzkumu bylo zjistit, jak se chovaji spotiebitelé v odvétvi sportu na
sledovaném trhu a jaké jsou jejich preference a motivy. Cilem tohoto vyzkumu bylo mimo
jiné vytvoftit vzorec a profil mozného chovani danych respondentii v ramci urcité problema-

tiky.

9.2 Kbvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se zaméfil na zjisténi informaci potiebnych pro vytvoreni spravné ko-
munikacni strategie a planu. Jeho cilem bylo ziskat dopliiujici informace k primarnimu kvan-
titativnimu Setieni a zjistit tak preference a nadzory respondentii vztahujici se ke komunikaci
centra vuci svym zdkaznikiim. Na zaklad¢ zjisténych informaci bude vytvorena adekvatni
marketingovd komunikace. Poznatky z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu budou

aplikovéany v projektové Casti prace.

Tento vyzkum dopliioval primarni kvantitativni Setfeni a zodpovédél tak mnoho dulezitych
otazek. Setieni probihalo ve formé rozhovoru s respondenty a skladalo se celkem ze 14 hlav-
nich otazek. Poznatky z kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni byly aplikovany v projek-

tové Casti prace, konkrétné v kapitole 14, kterd se zabyva nadvrhem komunikaéni strategie.

9.2.1 Vyhodnoceni a shrnuti

V této podkapitole je uvedeno shrnuti a vyhodnoceni celého kvalitativniho vyzkumu. Zadani

rozhovoru spolu s odpovéd’'mi respondenti jsou uvedeny v piiloze P VI.

Tento vyzkum dopliioval priméarni kvantitativni Setfeni a zodpovédél tak mnoho dilezitych
otazek. Setfeni probihalo ve formé& rozhovoru s respondenty a skladalo se celkem ze 14 hlav-
nich otdzek. Poznatky z kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni byly aplikovany v projek-

tové Casti prace, konkrétné v kapitole 14, kterd se zabyva navrhem komunikacni strategie.

Pocet respondentu

Kvalitativniho prizkumu se zucastnilo 6 osob, z nichz byly 4 zeny. 3 respondenti jsou stu-
denty Univerzity Tomase Bati ve Zling. 1 respondentka je momentalné na matetské dovolené
a 2 respondentky jsou zaméstnané na plny a zkraceny uvazek. VSech 6 respondent sportuje,

at’ uz doma, v pfirod¢ ¢i ve fitness centru.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

Kdo (ne)cviéi jogu a proc

Z celkového poctu 6 respondentti cvicili jogu pouze 2, jedna se o Standu a Janu (44 let). Jogu
zacali cvicit, jelikoZ méli zdravotni problémy spojené se zady. Jogu jesté cvici. Ostatni re-
ruzné. Jednalo se napiiklad o nedostatek casu (Jana 39 let), jiné zajmy v ramci tymovych

sportll (Vojta), neznalost joga center (Aneta) a redukci vahy (Yvonne).

Jak se libi respondentiim koncept Namasté

Na vSechny respondenty ptisobi koncept velmi piijemné. Pokud by se respondenti citili
v Namasté piijemné, navstévovali by centrum pravidelné. Standovi se libi propracovanost
celého konceptu a to, Ze je Namasté umisténo pifimo v centru Zlina. Vojtovi se zase libi
napad s designovym nabytkem v jogové diln¢ a vystaveni uméleckych dél od mistnich
umélcti a studentt FMK, UTB. Jan¢ (44 let) se zamlouva poskytovani komplexnich sluzeb
v Namasté a nabidka Hot jogy. Aneté se libi nabidka jogy. M¢la by zdjem o jogu pro ma-
minky a déti a gravid joga, kterou by vyuzila béhem i po t€hotenstvi. Gymnastce Jané (39
let) se zamlouva joga pro zdravé zada a celkovy koncept. Namasté by rada navstivila se svou
kamaradkou. Yvonne se libi odlisnost Namasté od jinych joga center ve Zlin¢. Zamlouva se
ji také vybaveni a drobnosti ve studiu. Konkrétné ji zaujalo vybaveni Saten a sprch, ve kte-

rych bude k dispozici kvalitni francouzska kosmetika. Namasté na ni plisobi ptatelsky a mile.

Pocet navstév

Respondenti by méli zajem o Namasté Yoga Centre. PoCet navstév by se u kazdého respon-
denta lisil, rozdily jsou ale malé. Standa by chodil cvi€it 3x do tydne. Vojta pocet navstév
nespecifikoval, jelikoz je zaméstnan kvili Skole a nezna pfesné oteviraci hodiny (v dobé
realizovani kvalitativniho vyzkumu nebyly zndmy). Jana (44 let) s Anetou by chodily cvicit
do Namasté 1-2x tydné. Aneta by centrum navstévovala spise v podveCernich hodinach. Jana

(39 let) a Yvonne by chodily cvicit 2-3x tydné

Pohlavi cvicicich a lektoru

Dv¢ z dotazanych respondentek preferuji lektory a cvicici stejného pohlavi, tento faktor je

pro n¢ velmi dualezity. Aneta se neciti byt v dobré kondici po porodu, proto si pieje navste-
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vovat lekce s Zenami, které povede lektorka. Yvonne stejn¢ jako Aneta preferuje lekce s ze-
nami, jelikoZ se poté citi komfortnéji a celkové nerada cvici v posilovnach, kde jsou muzi.
Vybrala by si lektorku, jelikoz Zena zené 1épe rozumi.

Jana (39 let) preferuje lektorku jogy, ale obsazeni lekci ji ned¢€la starosti, dokéazala by cvicit
1 s muzi v mistnosti. Pro Vojtu neni pohlavi ani v jednom ptipadé diilezité, rad by ale vy-
zkousel lektora i lektorku a po absolvované lekci by se rozhodl, ke komu bude chodit.

Pro Janu (44 let) a Standu neni pohlavi lektora ani cvicicich rozhodujici. Dilezité je pro né

kvalifikace a zkuSenost lektort a jejich piistup ke cvicicim.

Co muze ovlivnit spokojenost respondenti v Namasté

Standa zminil dostatek denniho svétla a kvalitni ozvuceni ve studiu. Pro Vojtu je duilezity
kolektiv lidi a instruktor, zejména jaky bude a jak bude jednat s lidmi. Janinu (44 let) spo-
kojenost dokaze ovlivnit predevsim kvalitni lektor, ptijemné prosttedi, zdzemi a vybavenost
studia. Pro Anetu je nejdulezitéjsi Cistota a ptijemné prostiedi v centru. Jana (39 let) zminila
kvalifikovanost a zkuSenost lektort a ¢istotu prostiedi. Pro Yvonne je dilezité socidlni za-

zemi Namasté, Satny, bezpecnost ischovnych prostorli a nepieplnénost mistnosti na cvi¢eni

Komunikace se zakazniky

vvvvv

vvvvvv

1 k letak@im, neni ale vSak fanouskem informacnich emaili. Radéji by volil internetovou
komunikaci nez tu tisténou. Jana (44 let) preferuje komunikaci prostfednictvim letak a so-
cidlnich siti. VyuZiva Facebook._Aneta taktéZ preferuje komunikaci prostfednictvim letakt
a socialnich siti. Vyuziva pouze Instagram._Jana (39 let) vyhleddva komunikaci prostiednic-
tvi socidlnich siti (Facebook), letakti a emailti. Pro Yvonne je velmi dilezita komunikace
prostiednictvim socidlnich siti (Facebook, Instagram). Nema rada letdky a informacni
emaily, jelikoZ ji pfijdou jako spam. Dle Yvonne jsou dilezité i propracované webové

stranky.

Marketingova komunikace Namasté

vvvvvv

prostfednictvim pravidelného a Castého zvefejiiovani piispévkil na socialnich sitich. Vojta
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vvvvv

vvvvvv

emailt, jelikoz email aktivné€ vyuziva. Vyuziva ho Castéji nez Facebook. Pro Anetu je nej-
dulezitejsi casté zvetejiiovani piispeévkil na socialnich sitich. Jana (39 let) povazuje za nej-
emaild. Yvonne je zastincem komunikace na socidlnich siti. Doporucuje zalozeni YouTube
kanalu, kde mize Namasté zvetejiiovat videa ze studia a o riznych stylech jogy. Yvonne
doporucuje, aby se informac¢ni emaily nerozesilaly vice nez 2x do tydne, v opa¢ném piipadé

by to pro ni bylo obtézujici.

9.3 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Jak jiZ bylo v kapitole 6.4. zminéno, k zodpovézeni vyzkumnych otazek poslouZzil Porteriiv
model péti konkurencnich sil, PEST a SWOT analyza i kvantitativni a kvalitativni vyzkum.
Kvantitativni vyzkum se zaméfil na preference a chovani spottebiteltl a jeho cilem bylo za-

jistit dostatecné velky vzorek respondentil a najit tak odpovédi na stanovené otazky.

Vyzkumna otazka €. 1: Jaka je vhodna cilova skupina a jak ji oslovit?

Tato otazka byla zodpovézena prostiednictvim smiSené¢ho vyzkumu, skladajiciho se ze dvou
¢asti. Prvni, vychozi a nejdulezitéjsi ¢ast, tedy kvantitativni vyzkum se zaméfil na efektivni
osloveni cilového trhu a diky nému byly zjiStény preference a faktory, které hraji pro respon-
denty diilezitou roli pti navstéve joga studia. Respondenti nejcastéji pozaduji kvalifikovany
personal a ptijemné prostiedi a atmosféru ve studiu. Dllezitym faktorem je pro n¢ také cena
lekci. Prostfednictvim tohoto vyzkumu byly zjiS§tény 1 informace o situaci na trhu a o spoko-
jenosti respondentll. Druhd ¢ast, tedy kvalitativni vyzkum se zaméfil na komunikacni stra-
tegii pro joga studio. Na zaklad¢ tohoto Setfeni bylo zjisténo, Ze je pro respondenty velmi
dilezita internetova komunikace. Respondenti upfednostiiuji komunikaci prostiednictvim
FB, 1G a webovych stranek, a to zejména diky rozsahlé digitalizaci. Namasté by mélo véno-
vat dostatek pozornosti svému webu, jenz by mél byt pfehledny a mé¢l by mit hezky design.
Respondenti povazuji za dulezitou i tiSténou reklamu. Ta dokaze oslovit jednotlivce, kteti
nejsou aktivni na internetu, ¢i ktefi nevyuZzivaji socidlnich siti. Cilova skupina bude tedy

oslovena i prostfednictvim letakt a reklamnich poutacii, které budou distribuovany ve Zling.
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Vyzkumna otazka ¢. 2: Jak se chovaji spotiebitelé na daném trhu?

Na zéklad¢ smiSeného vyzkumu lze fict, ze se respondenti stavi pozitivn€ vici novym vécem
a také vaci cviCenim. Mize tomu tak byt 1 z diivodu Castecné nespokojenosti s nabidkou
sportovnich zafizeni ve Zlin€. Lidé ve Zlin€ jsou pomérné sportovné zalozZeni, coz je pro
studio dobra zprava. V Ceské republice je joga velmi oblibenou &innosti a dle dotaznikového
Setfeni by mélo o Namasté zajem 67,1% z 237 dotazovanych osob. Chovani spotiebitelt je
tedy pro studio vyhodné. Namasté bude nabizet specifické cviceni o n€kolika stylech, které
se bude snazit co nejvice piizpusobit potfebam svych zakaznikl. Diky piistupu a nabidce

sluzeb tak vyplni mezeru na trhu.

Vyzkumna otazka ¢. 3: Jaké je prostiedi na cilovém trhu a jak se na ném chovaji kon-

kurenc¢ni subjekty?

Tato otdzka byla zodpovézena pomoci n€kolika analyz tykajicich se mikro a makro pro-
stiedi. Analyzy vypovidaji, Ze se na cilovém trhu nachazi mnoho konkurentl. Za nejvétsi
z nich je povazovano Joga studio Satyam, které je ve Zlin¢ znamé a oblibené. Toto studio
vede manzelka hokejového hrace Petra Cajanka, prostory studia jsou velmi libivé a zdkaznici
si zde mohou vybrat ze Siroké Skaly lekei a kurzii. Hrozbu pro studio tvoii i dal$i zmifiovani
konkurenti, jelikoz funguji na trhu jiz nékolik let. Pro Namasté bude klicové vytvoftit vhodny
marketingovy a komunikacni mix, tak aby se o jeho sluzbach a existenci dozvédéla zvolena

cilova skupina.
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10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza poskytuje informace o vnitinich a vnéjsich faktorech, které mohou ovliviio-
vat danou firmu. Mezi vnitini faktory patii siln¢ a slabé stranky, mezi ty vnéjsi nalezi ptile-
zitosti a hrozby. Analyza byla sestavena na zaklad¢ vysledkti PEST analyzy, Porterova pé-
tifaktorového modelu, analyzy konkurence a na zékladé vysledkti smiSeného vyzkumu za-
méiujici se na chovani a preference spotiebitelti. Tato SWOT analyza tedy poskytuje aktu-
alni a komplexni pohled na danou situaci na trhu. Udava, jakych pftilezitosti a slabych stra-
nek by mélo Namasté vyuzit a upozoriiuje, na jaké hrozby a slabé stranky mé davat joga

centrum pozor a ¢eho se vyvarovat a co omezit.

SWOT ANALYZA

SILNE STRANKY

nové a exkluzivni prostory studia

strategické umisténi v centru mésta

vysoce kvalitni sluzby

motivovani a kvalifikovani instruktofi

mezera na trhu (hot joga jako jedind ve Zling)

pifjemné a bezpecné prostiedi ve studiu

SLABE STRANKY

nové studio na trhu, zdkaznici nevi co ¢ekat
vysoké pocate¢ni naklady

nevyplnény ¢as mezi rannimi a ve¢ernimi hodinami
malo zkusenostis provozovanim podniku

malo kontaktti v oboru

mnoho konkurentt

PRILEZITOSTI

vytvofeni vhodné strategie

vytvoreni osobniho vztahu s klienty

ekonomicky rist

poptavka po fitness a welness aktivitach ve Zliné
oblibenost jogy jako pohybové aktivity

pestra a zajimava nabidka

vhodna propagace sluzeb za vyuziti online komunikace
chytré a hravé pojeti konceptu, které zaujme
poskytovani chybéjicich sluzeb na trhu (hot joga)
ochota zakazniki zaplatit vys$$iceny

odliseni se od konkurence

HROZBY

existence konkurenti na trhu

nenavracené vklady do podnikani

mozna zména poptavky po sluzbach

nevhodna marketingova strategie

velké mnozstvi subjektll podnikajicich v oblasti jogy
nevhodné zvoleny rozvrh lekei, oteviraci doba

vysoké ceny sluzeb

Tabulka €. 9: SWOT analyza (vlastni zpracovani)
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10.1 Shrnuti SWOT analyzy

SWOT analyza poskytla uceleny pohled na situaci, ve které se Namasté aktudlné nachazi.
Namasté spatiuje své silné stranky zejména v poskytovanych sluzbach, které se zaméiuji na
jedinecné potieby zakaznikl. Jejich vysoka kvalita je pro joga centrum klicova, proto zde
budou pracovat jen motivovani a velmi kvalifikovani lektofi, ktefi zajisti, ze budou zékaznici
spokojeni, a ze budou z hodin odchézet odpocati a Stastni. Dle smiSené¢ho vyzkumu bylo
faktori pfi vybéru sportovniho zafizeni. Dalsi silnou strankou je poskytovani hot jogy, kte-
rou prozatim nikdo ve Zlin¢ nenabizi, Namasté tedy vyplni tuto mezeru na trhu. Za silnou
stranku je také povazovano strategické umisténi joga centra v samotném srdci mésta, které
by mélo vést ke zvySeni povédomi o daném studiu a jeho nabidce sluzeb. Za silnou stranku
1ze také povazovat prijemné a bezpecné prostiedi studia a stfezené Satni skiinky, coz je také

dle kvalitativniho vyzkumu pro zakazniky velmi dulezité.

Namasté se bude snazit eliminovat slabé stranky, které¢ ho mohou negativné ovlivitovat. Diky
kvalitnim sluzbam a kvalifikovanym lektoriim bude studio rozsifovat seznam pozitivnich
referenci tak, aby se radi vraceli stavajici zakaznici a aby radi a bez obav pfichazeli i ti novi.
Pozitivni recenze od predchozich zakaznikti dokazi eliminovat piipadné obavy z navstévy
nového sportovniho zafizeni. Zakaznici Namasté budou pozadani po absolvované lekci/
kurzu jogy o poskytnuti recenze. Tyto recenze mohou studiu pomoci v boji s ostatnimi kon-
kurenty. Dalsi slabou strankou jsou naptiklad vysoké pocate¢ni naklady, které vSak mulze
Namasté z ¢asti eliminovat véasnym a kvalitnim prizkumem dodavatelii. Za slabou stranku
lze povazovat i malo kontaktli v oboru, jestlize se ale Namasté zaregistruje napiiklad na ser-

ver Yogapoint apod., miize ziskat snadno cenné kontakty.

Kvantitativni priizkum prokazal, Ze jsou spotiebitelé spiSe spokojeni s nabidkou sportovnich
zafizeni ve Zlin€. Pro Namasté je to tedy velka ptilezitost, jak se prosadit na trhu. Jéga cen-
trum také momentalné spatiuje piileZitost v rostouci oblibenosti jogy, zejména mezi Zenami.
chovani. Lidé maji vétsi zajem o péci o své fyzické 1 dusevni zdravi. Namasté upevni svou
pozici na trhu vytvofenim osobniho vztahu s klienty. Kvalitativni prizkum také prokazal, ze
respondenti vnimali koncept Namasté jako velmi piijemny a ve vSech piipadech je velmi
zaujal. Dalsi pfilezitosti je pro joga centrum komunikace se spotiebiteli prosttednictvim so-

cidlnich siti a webovych stranek, které jsou pro respondenty velmi dulezité a t&si se jejich
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velkeé oblibé. Namasté se odlisi od ostatnich konkurenti nabidkou vysoce kvalitnich sluzeb,
unikatnim prosttedim a poskytovanim lekci v angli¢tiné s rodilym mluvéim pro piipadné
zéajemce.

Ur¢itou hrozbu pro Namasté predstavuje nevhodné ¢asové rozlozeni lekci a kurzii, jenz by
nevyhovovaly zakaznikiim. Namasté se tuto hrozbu snazilo eliminovat otevienim studia ve
vecernich hodindch a také o vikendu. Dalsi hrozbu pak predstavuji existujici ¢i budouci
konkurenti na trhu a vysoké ceny sluzeb, které by mohly zapftiCit odliv zakaznikli. Aby si

sv¢ zékazniky Namasté udrzelo, bude jim nabizet vyhodné balicky vstupt a vzdy néco navic.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 MARKETINGOVA STRATEGIE

Projektova cast prace se opird o poznatky z teoretické a praktické Casti a o vysledky jednot-
livych analyz. Jejim cilem je vytvofit vhodnou komunika¢ni a marketingovou strategii, je-
jimz ucelem bude oslovit a ziskat co nejvétsi pocet potencidlnich zédkazniki. Vhodna mar-
ketingova strategie by méla pomoci Namasté ke vstupu na trh a k vytvotfeni konkurence-

schopné pozice. Strategie je navrzena pro prvni rok podnikani.

11.1 Charakteristika trhu

Joga centrum Namasté se bude nachazet v centru Zlina a bude se soustfedit na trh s potenci-
alnimi zékazniky a to zejména v okruhu do 20 km od Zlina. Na zaklad¢ dat pochazejicich z
Ceského statického tfadu vychazi, ze ve mésté Zlin a jeho okoli Zije 99 171 obyvatel, z
toho 47 915 muzii a 51 256 Zen. Mésto Zlin ¢italo k 1.1.2018 konkrétné 74 947 obyvatel, z
toho bylo 35 863 muzi a 39 084 Zen. (Cesky statisticky ufad, online,2018)

11.2 Segmentace trhu a cilova skupina

K vytvoreni marketingové strategie je zapotiebi nejprve definovat cilové segmenty, které 1ze
urcit na zakladé poznatki z jednotlivych analyz a vyzkumii. Cilové skupina bude urcena na
zakladé geografické, demografické a behavioralni segmentace. Primarni cilovou skupinou
budou Zeny, sekundarni cilovou skupinou budou zase muzi. NiZe jsou tyto skupiny podrobné
popsany. Jejich charakteristiky jsou stejné, 1isi se pouze vékovym rozpétim.

ey

Osoby z téchto cilovych segmenti Ziji ve Zlin€ a jeho okoli a pfilehlych obcich preferované
v okruhu do 20 km. Z geografického hlediska jde o skupinu lidi, ktera Zije ve Zlin€ a jeho
okoli ¢1 do ného dojizdi za praci €1 za studiem. Trvalé bydlisté tedy neni rozhodujicim fak-
torem, pokud se lidé zdrzuji ve Zlin€. VEkové rozpéti u muzi a zen se v jednotlivych seg-
mentech lisi, a to z divodu odli$nych z4jml vékovych skupin u muzl a Zen. Dle kvantita-
tivniho Setfeni jsou joze vice naklonény Zeny, proto je vékové rozpéti u tohoto segmentu

vetsi. Veékove rozpéti je nasledujici, avSak neni rozhodujicim faktorem:
Muzi — vékové rozpéti 25 — 39 let Zeny — vékové rozpéti 19 — 49 let

Z demografického hlediska se do téchto cilovych segmentl fadi osoby, které jsou ekono-
micky aktivni, ¢ili pracujici, dale studujici, popiipadé€ takové osoby, které jsou na matetské/

rodi¢ovské dovolené.
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Z hlediska behavioralniho se jedna o osoby, které maji zajem o péci o své télo a mysl, v ne-
posledni fad¢ také o relaxaci a odbourani stresu. Jedna se o osoby, které¢ efektivné travi sviij
volny Cas a staraji se o své psychické a fyzické zdravi. Tyto osoby vyhledavaji vysoce kva-
litni sluzby a také produkty ke cviceni jogy. Naptiklad podlozky ¢i cvicebni bloky znacky B

Yoga, které¢ budou k zakoupeni ptfimo v Namasté ¢i v jeho e-shopu.

11.3 Hodnota pro zakaznika

Jelikoz se na trhu nachazi mnoho konkurenc¢nich subjektt, je velmi dilezité, aby firma defi-
novala hodnotu pro zékaznika, ktera se mu dostane pti zakoupeni sluzby. Tato hodnota je
vytvorena na zaklad¢ unikatniho prostiedi, ve kterém se propojuje cviceni jogy, workshopy
a také prodej cvi€ebnich joga pomucek. Studio se bude starat o duSevni i1 fyzické zdravi lidi
ve Zlin¢ a zdkaznikiim by mélo byt objasnéno, z jakého diivodu by méli vyuZzivat prave slu-
zeb daného studia. Podnik by si mél ujasnit, jak tuto hodnotu bude komunikovat smérem

k zakaznikim a jak tato hodnota naplni jejich potieby a prani.

11.4 Unique Selling Proposition (USP)

Nalezeni a definovani Unique Selling Proposition (USP) je klicovym prostfedkem v konku-
ren¢nim boji, jelikoZ i pfes naplanované cile a vize miiZze podnik narazit na problémy s ne-
dostatenym objemem trzeb a poctem zakazniki. Proto je nezbytné nutné identifikovat to,
¢im se dané studio li$i od jinych konkurentd a ¢im vynika. Jinymi slovy se jednd o jiz zmi-
néné USP, které by mélo byt jasné, strucné, vystizné a jednoduché. Diky USP se zdkaznici

mohou Iépe rozhodnout pii1 vyberu studia a o koupi sluzeb.

K dispozici bude v Ceské 1 anglické verzi. V ¢eské verzi bude znit ,,naslouchej svému télu
& zklidni svou mysl“ V anglické verzi bude znit ,listen to your body and calm your
mind.* Namast¢ vyuZije v ramci své propagace i ,take time to make your soul and body
happy“. USP vypovida o psychickych i fyzickych benefitech plynouci ze cviceni jogy v Na-

masté Yoga Centru a to jak béhem skupinovych lekci, tak i béhem téch soukromych.

11.5 Konkurenc¢ni vyhoda

Namasté podporuje vegansky zivotni styl a nabizi nékolik stylil jogy, mezi které se fadi i hot
konkrétnich témat a stylll jogy tak, aby zdkaznici byli co nejlépe naladéni a dostalo se jim

skvélého zazitku. Kazda lekce je zaméfena na to, aby klienti ziskali pfesné to, co potiebuyji.
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Lektofi jsou ve studiu k dispozici vzdy pied i po dané lekci. Maji-li studenti dotazy, ptipo-
minky nebo pochvalu, mohou se v Namasté podélit o své zkusenosti. Dalsi vyhodou je, ze

se zde joga bude cvicit s humorem.

Dalsi konkuren¢ni vyhodou je potadani workshopii v ,,jogové dilné*, kde si mohou studenti
mimo jiné posedét pied ¢i po probéhlé lekci nad Salkem caje. Mohou si zde povidat s ostat-
nimi studenty a poznat se tak s ostatnimi ¢leny této malé komunity. Zékaznici si také mohou

v Namasté zakoupit pomtcky ke cviceni jogy od spolecnosti B Yoga.
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12 MARKETINGOVY MIX

V této diplomové praci bude predstaveno joga centrum Namasté, které bude posuzovano na

zéklad¢ jednotlivych slozek marketingového mixu.

12.1 Produkt
JOGA

Namasté se bude zamétovat na poskytovani lekci jogy, které budou hlavnim produktem spo-
le¢nosti. Diiraz bude kladen na poskytovani profesionalnich sluzeb, na individualni pfistup
ke klientiim a zarovenl na dodrZovani bezpecnosti a kvality. Existuje velké mnozstvi stylil

jogy a Namasté bude nabizet nasledujici styly:

e Hatha joga - pomaly a uvolnény typ jogy, vhodny pro zacatecniky ¢i pro starsi lidi.
Cilem je protdhnout celé télo a uvolnit se.

e Vinyasa joga - tento styl jogy je rychlejsim a lze diky nému efektivné a velmi dobie
protahnout celé télo. Diky tomu, Ze se jedna o rychlejsi styl jogy, lze diky ni spalit
mnoho kalorii.

e Hot joga - podstatou hot jogy je jeji praktikovani ve vysoce vytopené mistnosti o
42°C a o vysoké vlhkosti. Cvi€ici se hodné zapoti, detoxikuji, protdhnou a uvolni.
Lekce nejsou vhodné pro tplné zacatecniky.

e Tc¢hotenstka (gravid) joga - lekce jogy uzpusobené pro budouci maminky i pro Zeny
po porodu.

e Joga pro zdrava zada - lekce jogy uzpiisobené pro zajemce jakékoliv trovné, cilem
je zpevnit zada a cely trup, tak aby se cvi€ici zbavili nepfijemné bolesti zad a pred-
chazeli ji.

e Jin joga — prodychane¢ lekce, které se soustfedi na uvolnéni pojivové tkané a jednot-
livych kloubi v téle. Vhodné pro zacatecniky a pro osoby se stresovou zatézi.

e Joga pro zacateCniky — lekce vhodné pro uplné zacateCniky, seznameni s jogovymi
zéklady

e Rannijoga - série prodychanych a promyslenych pohybii. J6ga vhodna pro probuzeni
a nastartovani organismu do celého dne

e Joga pro maminky a déti — hodiny vhodné pro maminky/ tatinky a jejich ratolesti. V
joga studiu jsou vitany i ty nejmensi déti. Hodiny se budou skladat ze série jemnych

pohybtl, které budou bavit malé 1 velké.
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Vsechny tyto styly jogy jsou podrobné vysvétleny a popsany v kapitole 5.2 a rozvrh téchto
lekci a kurz je umistén v Ptiloze P VII.

Dle dotaznikového Setfeni se prokazalo, Ze by lidé ve Zlin€¢ méli nejvice zajem o hatha jogu,
vinyasa/power jogu, hot jogu a jogu pro zdrava zadda. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze

by o lekce jogy mélo zdjem 159 respondentd. Z toho je 88,6% zen a 11,4% muzu.

WORKSHOPY

Dal$im produktem Namasté je poradani workshopli na riizna témata, tak aby bylo postarano
o dusevni hygienu ucastnikli a cvicicich. Pofadani worskshopi se bude odvijet od jejich
navstévnosti a obsazenosti. Workshopll se miize zacastnit maximalné 16 osob, minimalni
pocet osob je pak 10. Zajemci o zaplati zalohu ve vysi 100 K¢ pro zarezervovani mista.

Workshopy budou probihat dvakrat za mésic, v sudy tyden, v sobotu. ~

PRODEJ ZBOZi ZNACKY B YOGA

Poslednim produktem Namasté je prodej zbozi znacky B Yoga za atraktivni cenu. Zbozi
bude k dispozici v butiku v prostordch Namasté a také na eshopu na vlastnich webovych
strankach yoga centra. Bude se zejména jednat o prodej vysoce kvalitnich joga podlozek a
dalSich cvi¢ebnich pomiicek, které jsou Setrné k Zivotnimu prostiedi a vydrzi svému majiteli

po mnoho let.

12.2 Cena

Cena lekci jogy se bude odvijet zeyjména podle konkurence a musi se do ni také zapocitat
naklady na provoz studia a mzdy. JelikoZz ve Zlin¢ existuje n¢kolik podnikli nabizejicich
lekce jogy, je nutno cenu pfizpusobit jejich cenam tak, aby mél podnik snadny vstup na trh.
Ptiznivé ceny mohou také nalékat vice potencidlnich zakazniki. Jakmile si Namasté vytvori
klientelu a bude znameé, je v planu ceny mirn€ zvysit, a to zhruba o 15-20%. V z4jmu studia
je udrzet si klientelu, ktera bude studiu vérna. Cenik Namasté bude zvefejnén na jeho webo-
vych strankach a studentiim, seniorim a matkdm na mateifské/ rodi€ovské dovolené bude
poskytnuta sleva na vstup. Sleva na cené bude ve vysi 20% a nebude se vztahovat na vy-

hodné balicky hot jogy.
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Cenik pro vSechny lekce kromé Hot Jégy
Polozka celkem zalekei
Jednorazovy vstup 120 K¢ 120 K¢
5 vstupll 600 K¢ 120 K&
10 vstupti 1 100 K¢ 110 K¢
20 vstupit 2 000 K& 100 K¢
Neomezeny vstup - mésicni 1700Ke | -
Neomezeny vstup - roéni* 15000KE | ---—---
Soukroma lekce pro 1 osobu 400Ke | -

*do neomezeného vstupu se fadii vstupy na Hot jogu

Tabulka €. 10: Cenik lekci kromé Hot Jogy (vlastni zpracovani)

Cenik pro Hot Jogu

PoloZzka celkem zalekci*
Vyhodny baliek pro zacateéniky - mésicni 990 K¢ 82 K¢
Balicek navazujici na pfedchazejici mésic 1 600 K¢ 133 K¢
1 lekce 300KE | --—--

5 lekei 1140 K¢ 228 K&
10 lekci 2 000 K¢ 200 K¢
20 lekei 3 600 K¢ 180 K¢
Soukroma lekce pro 1 osobu 1500Ke [ -

*pokud praktikujete 3xtydné

Tabulka €. 11: Cenik pro Hot Jogu (vlastni zpracovani)

Dotaznikové Setfeni ukédzalo, ze 78 osob (49,1%) je ochotno zaplatit za jednu lekci jogy 91
-120 K¢, celkem 51 osob (21,1%) je ochotno zaplatit 60-90 K¢. Pouze 30 osob (18,9%) je

4

pak ochotno zaplatit za lekci jogy nejvyssi ¢astu, coz je 121 K¢ a vice.

Kolik K¢ jsou respondenti ochotni zaplatit za

lekci jogy?
121 K& a vice (18,9%) 30

<

5) 91 - 120 K& (49,1%) 78

pocet lidi
60 - 90 K& (21,1%) 51
0 20 40 60 80 100
Pocet lidi

Graf ¢.4: Kolik K¢ jsou respondenti ochotni zaplatit za lekci jogy (vlastni zpracovani)
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V ptipadé prodeje podlozek B Yoga se bude cena pohybovat od 1650 - 2500 K¢ za kus.
Podrobny rozpis jednotlivych cen je uveden v kapitole 14.5.2. Cena bude zvyhodnéna pro
navstévniky studia a zbozi vyjde zakaznika levnéji, nez kdyby si ho objednaval sam pies
internet. Znacka B Yoga je velmi populédrni jak v Kanad¢, USA ale 1 po celém svéteé to pie-
devsim diky kvalité provedeni a dlouhé trvanlivosti materialu. Znacku si oblibila naptiklad

1 Meghan, vévodkyné ze Sussexu.

12.3 Misto

Namasté se bude nachazet v centru Zlina a to na ulici Santraziny. Joga centrum bude sidlit
v rodinném domég, ktery nabizi bytové i nebytové prostory. V dobé vypracovani prace byl
rodinny dim k dispozici k prondjmu. Studio bude umisténo strategicky v klidné ulici, kou-
sek od MHD zastavky Dlouhd ve Zlin€é. Distribu¢ni kanal bude kratky, jelikoz se budou
lekce uskutecnovat piimo ve studiu, takze zdkaznici budou chodit pfimo za poskytovatelem
sluzeb. Vyhodou prostor je také to, ze jsou dostateéné velké a ze budou nové zrekonstruo-
vané 1 s klimatizovanymi mistnostmi. Souc¢asti studia bude mimo ,,jogovou dilnu” a mist-

nosti urcené pro lekce také recepce, ddmské a panské Satny, sprchy a toalety.

Na stejném misté bude také dochazet k prodeji produktti B Yoga a k poradani workshopti.
V kazdém ptipad¢ bude dochazet k pfimému kontaktu se spotiebitelem a bude zajisténa co

nejkvalitnéjsi pfima distribuce.
12.4 Propagace

Propagace joga centra bude probihat ve velké mife na internetu. PfevaZzna ¢ast propagace
bude probihat prostfednictvim webovych stranek a socidlnich siti. Namasté bude také vyu-
zivat reklamy sloupech vetejného osvétleni v centru mésta, na informacnich panelech zasta-
vek a pfimo ve vozech méstské hromadné dopravy ve Zlin¢€ a jeho okoli. Bude se jednat o
trasu Zlin — Malenovice — Otrokovice a dalSi trasy tak, aby reklamni kampan méla co nejvétsi

dosah. VSechny druhy propagace budou podrobné vysvétleny a popsany v kapitole 14.2.

12.5 Lidé

Lid¢ tvoii jednu z nejpodstatnéjSich slozek marketingového mixu, jelikoz jejich kvalifikace,
profesionalita, povaha, lidsky pfistup a pfistup k zdkazniklim maji zasadni vliv na to, zda se

zékaznici znovu vrati do studia jogy. Personal by mél byt komunikativni a ochotny a mél by
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vyhovét potfebam a pranim svych zakaznik. V Namasté budou pracovat jen lidé s pozado-
vanou certifikaci, kvalifikaci a praxi, a budou vybrani také na zakladé lidskych kvalit. Cilem
studia je poskytnout zakazniklim takové lektory, ktefi dusevné obohati své studenty a kteii
je povedou na jejich cesté, tak aby zakaznici odchazeli z lekci naplnéni laskou, klidem, spo-

kojenosti a laskavosti.

Pro Namasté bude pracovat Sest lektort, pro kazdy styl jogy budou k dispozici dva rtizni
lektofi, a to z toho diivodu, aby si zdkaznik nasel svého oblibeného instruktora, se kterym by
si lidsky sedl a se kterym by si dobfe rozumél. Pracovni doba lektort bude riizna, jelikoz
nebudou zaméstnani ve studiu na plny tivazek, nybrz na dohodu o provedeni prace (Finance,

online,2018)

Pro Namasté bude pracovat i podplrny persondl - tedy recepcni, ktera bude mit na starost
rezervacni systém, platby v hotovosti/ kartou za lekce ¢i zakoupené zbozi. Joga centrum

upiesni oteviraci dobu butiku podle navstévnosti studia a dostupnych lekci.

12.6 Procesy

Procesy jsou v oblasti sluzeb klicové, jelikoz probihaji ptimo mezi zdkaznikem a poskyto-
vatelem sluzeb pfi samotném poskytovani sluzby. Tyto procesy maji piimy vliv na spokoje-
nost zadkaznika. MlZe se jednat o jakoukoliv aktivitu, napiiklad o styl komunikace se zakaz-
nikem, lidsky pfistup nebo také nabidnuti néceho navic (filtrovana voda/ zeleny ¢aj zdarma).
V Namasté bude kladen velky diiraz na kvalitu poskytovanych lekci, a to vzdy a vSem za-

kaznikum.

12.7 Materialni prostredi

Prostfedi Namasté bude minimalistické a co nejvice ptijemné pro oko. V prostorach “jogové
dilny” bude designovy nabytek (kiesla a sedacka) doplnéné o knihovnu nabizejici publikace
s tématikou jogy jak v anglickém, tak ¢eském jazyce. Uprostied “j6gové dilny” bude stylovy
mohutny stll, u kterého si mohou zakaznici posedét po absolvované lekci jogy nad hrnkem
zeleného ¢aje. Mistnosti pro lekce budou zatfizené jednoduse, v jemnych barevnych odsti-
nech a v jednom tonu, které uklidiiuji a neodvadi pozornost tak, aby se kazdy mohl soustiedit

jen sam na sebe. V prostorach bude vyuzito co nejvice piirodnich materiala.
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13 NASTAVENI FIREMNI IDENTITY

Joga je skvélym zpiisobem, jak dosdhnout rovnovahy na podlozce, tak i mimo ni. Rovnovahy
by mélo byt dosazeno mimo jiné i v oblasti firemni identity, neboli corporate identity, coz
tvoii uceleny obraz o podniku. Firemni identita se skldda z firemniho designu, komunikace,
kultury a produktu. Nésledné pak tvofi firemni image. Namasté by mélo mit ucelenou a jed-
notnou vnitini i vn¢j$i firemni komunikaci tak, aby byla vytvotfena pozitivni image podniku.

Jednotlivé ¢asti firemni identity budou popsany v nésledujicich podkapitolach.
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Obrazek ¢. 1: Nastaveni firemni identity (Vysekalova, 2009, s. 21)

13.1 Poslani, vize, cile

POSLANI

Poslanim Namasté Yoga Centra je poskytovat kvalitni sluzby v klidném, bezpe¢ném, pra-
telském a dostupném prostiedi. Bude se jednat o misto, kde mohou zdkaznici objevit své
prave Ja, pracovat se svym télem a mysli a souc¢asné tak pracovat na osobnim rozvoji. Po-
slanim studia je zajistit zdkaznikiim pravidelnym cvi¢enim jogy klidnou a pokojnou mysl a
zdravé telo a to za pomoci kvalifikovanych lektorti s dlouhodobou praxi. Kazdy z nich po-
vede vyuku ve svém vlastnim stylu, coz kazdému studentovi zajisti jedine¢ny zazitek z lekci.
Ptednost Namasté tvofi silny smysl pro komunitu. Své sluzby bude poskytovat s privétivosti

a samotné studio bude postaveno, vybaveno a udrzovano s tctou k zivotnimu prostiedi.
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Poslani Namasté Yoga Centra v ¢eské verzi zni: ,,naslouchej svému télu & zklidni svou
mysl“ V anglické verzi zni ,,listen to your body and calm your mind.*“ V obou piipadech

Namasté vyuZzije 1 ,take time to make your soul and body happy*.
VIZE

Namasté je presvédceno, ze je joga cviceni pro kazdého, a tak toto presvédceni bude podpo-
rovano v kazdém aspektu podnikani. Vizi studia je ziskat silnou pozici na trhu, diky které si
vybuduje Sirokou zékladnu zdkaznikt, kteti budou do studia ptichazet, aby zde cvicili, pro-
toze studio splnilo jejich o¢ekavani ohledné nejvyssi mozné kvality sluzeb, nabidky lekci a
moznosti vzdélavani. Do roku od otevieni by se Namasté chtélo stat uznadvanym a oblibenym

joga centrem ve Zlin¢ a jeho Sirokém okoli.
CILE

Jelikoz jesté neni studio uvedeno na trh a nemé zaddnou zékaznickou zakladnu, je nutné sta-

novit nékolik obchodnich cild, kterymi se bude studio fidit, aby byl jeho start snadné&;jsi.
Cile pred otevifenim studia:

1. Informovat vefejnost o otevieni studia a zvysit povédomi na trhu o zhruba 30 - 40%.

2. Navazat spoluprici s vegetarianskymi restauracemi ve Zlin€ a stat se spratelenymi
podniky. Spoluprace bude spocivat v propagaci sluzeb druhého podniku. Vice je uve-
deno v kapitole 14.2.8.

3. Propojit se s Univerzitou Tomase Bati — pro ptipadné vyvéSeni letakl v prostorach
UTB.

4. Uzavftit partnerstvi se spolecnosti B Yoga, jelikoZ bude studio nabizet jeji vyrobky.
Cilem je vyjednat mnoZstevni slevu na zboZi na zakladé prodeje znaéky v ramci CR
a SR. Namasté bude usilovat o ambassadorstvi dané znacky, coZ zajisti vyhodné&;jsi
ceny, popf. zbozi zdarma. Studio nabyde urcité prestiZe.

5. Zalozit firemni profil na Facebooku a Instagramu. Studio se zamé&fi na cilené reklamy
na FB. Reklamy budou cilené geograficky a podle z4ymu uzivateli a Casto se bude
vyuzivat ,,propagace prispévku®. Cilem je zaméfit danou reklamu na vhodné publi-
kum. Kazda reakce, komentaf a sdileni zvysi obecné povédomi o studiu. Reklama
na FB a IG bude casto obsahovat zajimavé videa a fotky, které zaujmou zékaznika
na prvni pohled, tak aby se u ni zastavil a uz dal ,,neskroloval®. Video ¢i fotka je to
prvni, ¢eho si uzivatel na socidlnich sitich v§imne. Zajimavy ptispévek mize zvysit

proklik samotné reklamy.
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6. Zaregistrovat se na Google, Yelp, YogaTrail, Yogapoint apod. (k ziskani referenci a

poveédomi o studiu a propojeni s joga komunitou)
Po zaloZeni studia:

7. Ziskat fanousky na socialni sitich a aktivné tyto sité spravovat.
8. Rozsitit zdkaznickou zakladnu.
9. Ziskat silnéjsi postaveni na trhu.

10. Zvysit objem prodeje sluzeb.

13.2 Firemni kultura

Namasté joga centrum je zalozeno na poskytovani vysoce kvalitnich sluzeb v pfijemném a
ptatelském prostfedi za ucasti kvalifikovanych lektor. Lektofi budou reprezentovat Na-
masté, jeho znacku a budou tak vyznamnou soucasti firemni kultury. Proto je nezbytné, aby
ve studiu pracovaly jen takové osoby, které se s nim budou ztotoznovat. Vybérové fizeni na
lektory do joga studia probéhne s dostate¢nou ¢asovou rezervou pred samotnym otevienim.
Studio si ve svych internich zdznamech poneché kontakty na potencidlni zaméstnance a bude
s témito osobami v kontaktu. A to jak pfes socidlni sité, tak osobné€ na rtiznych setkénich a
konferencich jogy. Studio se bude zamétovat na lektory, kteti se pribézné¢ vzdélavaji v ramci

ruznych kurz.

Soucasti pracovniho prostiedi studia bude odménovani zaméstnancii, kterym bude nabidnuto
kromé& mzdy také zakoupeni zboZi za zvyhodnénou cenu, bezplatné kurzy a moZznosti dal§iho
vzdélavani. Cilem je, aby byli vSichni ¢lenové tymu $t’astni. KdyZ budou spokojeni zamést-
nanci, budou $t’astni a spokojeni 1 zédkaznici, jelikoZ se jim dostane nejvyssi kvality sluzeb a
osobniho pfistupu. Firemni kultura bude obsahovat i hodnotovy Zebticek, jenz bude sestaven

na zaklad¢ brainstormingu se v§emi zaméstnanci.

13.3 Vizualni styl

Vizudlni styl bude velmi jednoduchy, Cisty a zajimavé designove feSeny. Namasté, jako je-
diné studio ve Zlin€ nabizi hot Jogu, proto je velmi dilezité aby ho logo, vizuélni styl a

webové stranky jasné odlisily od jinych studii jogy a sportovnich zatizeni.
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13.3.1 Nazev

Nézev studia byl navrzen tak, aby zakaznika zaujmul jiz na prvni pohled. Na zaklad¢ kvali-
tativniho Setfeni se potvrdilo, ze ndzev vnimaji respondenti velmi pozitivné, a ze na né pu-
sobi pratelsky a privétive. Slovo Namasté predstavuje tradicni pozdrav pochazejici z hindu-
istické kultury a skladé se ze tii ¢asti. Cast prvni, tedy Nama, v piekladu piedstavuje ,,po-
klonit se*, as predstavuje ,,ja* a slovo te znamena ,,tobé*. Jelikoz je slovo Namaste celosve-
tove rozsifené a uzce s jogou souvisi, predpoklada se, ze ho budou znat i osoby, které jeste
nikdy jogu necvicily. Nazev studia ma vyjadiovat pohodu, radost, vdécnost a respekt, které

dané slovo vystihuje samo o sob¢. (Yogapoint, online, 2009)

13.3.2 Logo

Cely koncept loga ma evokovat motiv znovuzrozeni, jelikoZ ho 1ze dosahnout pfi samotném
cviceni. Logo je elegantni ale hravé zaroven. Logo a vizudlni styl nize zobrazenych predmétii
vytvofila sama autorka diplomové prace za vyuziti online programu designevo.com, ktery

se zabyva tvorbou log.

Obrazek €. 2: Logo Namasté (Vlastni zpracovani, za vyuziti designevo.com)

Obsah: Logo studia zndzorfiuje osobu v pozici Sukhésana (turecky sed), jenz mé vzpiimené
a spojené ruce nad hlavou. V jejim okoli jsou umistény fialové a Sed¢ listky, které predstavuji

pohodu, radost, vdé¢nost.
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Barva: V logu jsou obsazeny celkem dvé barvy. Seda, bil4 a fialova. Fialova je barvou duhy
a ma jednu z nejsilngjsich vinovych délek, v ramci kterych je nejblize rentgenovym a gama
paprskiim. Tato barva je Casto spojovana s nadpiirozenou energii, cehoz bylo v radmci loga

vyuzito. (Estav, online,2015)

Tvar: Obrazek je uspotfadan do tvaru kruhu. Tento kruh pfedstavuje komunitu lidi ne-hierar-
chického seskupenti, kde jsou si vSichni rovni. Logo mé evokovat pfijimani energie a infor-

maci.

13.3.3 Ostatni

Propagacéni predméty jako jsou letdky, vizitky, blocky, propisky, tasky a tricka budou mit
jednotny vizualni styl. Jejich design bude Cisty, elegantni, ale pfitom hravy. Zakaznika by
m¢ély zaujmout uz na prvni pohled a sdéleni z nich vyplyvajici by mélo byt jasné, stru¢né a
vystizné. Propagacni predméty budou mit stejny vizudlni styl jako reklama na internetu a na
socialnich sitich. VSechny druhy reklamy by mély byt ve stejném duchu a nemély by se
vzajemné lisit, jelikoz by se narusil jeji koncept a pro zdkaznika by byla matouci a hite
zapamatovatelna. Ostatni reklamni pfedméty budou spolu s interiérem umistény v Ptiloze P

D)

Your Name

Obrazek ¢. 3: Ukéazka propagacnich predméti - vizitky, hlavickové papiry (vlastni

zpracovani za vyuziti programu designevo.com)
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13.4 Firemni komunikace

Studio bude se svymi klienty komunikovat prostiednictvim socialnich siti, webovych stra-
nek, direct marketingu, public relations a osobniho prodeje. Tyto metody komunikace byly

zvoleny zejména na zaklad¢ vysledkt analyzy konkurence.

13.4.1 Socialni sité
Facebook

Na FB profilu studia budou zveiejnény zakladni informace uvadéjici napiiklad kontakt na

studio, véetné¢ mapy, telefonniho cisla a e-mailu.

Studio bude ptidavat ptispévky na sviij profil nejméné 2x za tyden. Na profil budou zvete;j-
novany rizné fotky, videa, ale také ptispévky informacniho charakteru, které se budou tykat
nadchazejicich ¢i zménénych lekci, workshopii, lektori a novinek v eshopu a butiku. Fa-
nousci zde budou mit prostor sdilet své zazitky a pfipominky, mohou zde také reagovat a

komentovat zvefejnéné prispévky.

Instagram

Na Instagramu budou zvefejiiovany fotky a videa spojena se studiem a jogou. Samotny profil
bude obsahovat stru¢né¢ info a zakladni informace jako je adresa a odkaz na webové stranky,
jelikoz je obsah této aplikace velmi omezeny. Zvetejnéné prispévky budou méné formalni a
vice kreativni. Soucasti profilu budou Instastories a poptipad¢€ i tzv. Ziva vysilani, v rdmci

kterych by byly zodpovézeny rtizné otazky od sledujicich.

13.4.2 Webové stranky

Vétsina lidi si pfed prvni ndvstévou jéga studia najde dané zafizeni online pies internet.
Webové stranky jsou tedy pro podnik stézejni, jelikoz do urcité miry rozhoduji o tom, zda
zakaznik do studia pfijde nebo ne. Tato prezentace je skvélym zplsobem, jak informovat a
zaujmout zakaznika jesté pred samotnou navstévou joga studia a koupi lekci. Diky vhodné
navrzenym webovym strankdm lze oslovit Sirokou klientelu, avSak je nutné, aby byly pfi-
zpusobeny prohlizeciim jak na stolnich pocitacich, tak na mobilnich zatizenich. Web Na-
masté miize byt vytvoren pies online program WIX, nebo prostfednictvim specializované
agentury. Online program WIX nabizi spoustu Sablon pro tvorbu webu a prace v ném je
lehka a ceny v porovnani s agenturami piiznivé. Vzhledem k nedostate¢nym znalostem

v této oblasti pfeda studio tvorbu stranek do rukou profesionaliim v rdmci externi agentury.
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Cilem je vytvotit web, ktery nebude slozity a zmateny. Web by mé¢l piisobit Cisté, elegantné
a jednoduse. V jednoduchosti je krasa a timto heslem se bude Namasté tidit ve vSech smé-

rech.

Internetové stranky studia budou vedeny v ¢eském a anglickém jazyce. Web bude rolovaci
a jeho zahlavi bude ,,zmrazeno®. Bude se pohybovat spolecné s prochazenym obsahem tak,
aby byla navigace jednoducha a piehledna. Uvodni stranku bude tvofit fotka. Dale miize
navstévnik ,,preklikdvat® v rozcestniku, jenz bude tvofit odrazovy bod celého webu. Roz-

cestnik se bude sklddat z nasledujicich ¢asti:
0 nas — tato Cast seznami navstévniky a klienty s konceptem Namasté a jeho filozofii.

Rozvrh — zakaznici budou v této sekci seznameni s rozvrhem lekci, prostiednictvim rezer-
vacniho systému si mohou zarezervovat mista na zvolenych lekcich. V této sekci mohou

navstévnici vyuzit filtri a zobrazit si rozvrh lekci dle stylu jogy ¢i dle instruktori.

Lekce — zde budou popsany a vysvétleny jednotlivé styly jogy, u kterych bude uveden cas

lekci a jména lektort.

Lektoii — zde budou uvedeni jednotlivi lektofi, pod jejich jmény budou uvedeny kratké po-
pisky. Tuto sekci budou dopliiovat kratké videa tzv. medailonky, na zakladé¢ kterych si kli-

enti udé€laji o lektorech lepsi predstavu.

Cenik — cenik studia bude rozd¢len dle styll jogy, u kterych bude uvedena doba trvani lekce
a zvyhodnéné ceny pro studenty, Zeny na mateiské a pro dichodce. Budou zde vysvétleny

storno podminky a také moznost plateb ve studiu.

Workshopy — ptedstavuji hlubsi praxi na konkrétni téma a trvaji déle nez klasicka lekce jogy.
V této ¢asti budou vypsany jednotlivé workshopy, které budou v nabidce, jejich datum ko-
nani a lektora, ktery dany workshop povede. Bude zde také uvedena dostupnost a obsazenost

jednotlivych workshopti.

Butik — v této sekci se mohou navstévnici webovych stranek seznamit s nabidkou zbozi

v butiku, vybrané kousky si mohou zakoupit ptes e-shop nebo piimo v butiku.
Galerie — v galerii budou zvetejnény fotky studia.

Kontakt — v sekci kontakt budou uvedena vSechna diilezita telefonni ¢isla spolu s emaily a

adresou studia, ktera bude doplnéna o interaktivni mapu.
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Navstévnici webovych stranek studia mohou na danych strankach zanechat sviij email,
k ¢emuz budou vyzvani prostfednictvim tzv. pop-up oken. Pfi poskytnuti osobnich infor-

maci obdrzi v€asné a vyhodné notifikace ohledné specialnich akci, soutézi, aktualizaci apod.

13.4.3 Direct Marketing - Emailing

K zajisténi efektivity elektronické komunikace bude studio pouzivat pro spravu e-mailt pla-
novaci software Mind Body Online nebo online sluzbu MailChimp, ktera bude elektronickou
postu rozesilat automaticky. V pfipad¢, ze bude odesilana ru¢né prostiednictvim sluzby Out-
look ¢i Gmail, vyuzije studio programu WiseStamp, jenz slouzi jako nastroj pro podpis e-
mailt. WiseStamp mimo jiné umoziiuje nastaveni odkazi tak, aby byli uzivatelé pfesméro-

vani na socidlni média a webové stranky studia. (WiseStamp, online,2019)
Studio bude rozesilat 5 zdkladnich druht e-maild:

Upvitaci e-mail — bude urcen pro klienty, ktefi se predregistrovali na lekci. Tento e-mail pted-

stavuje prvni elektronickou komunikaci s klientem a bude poskytovat zakladni informace o
kurzu, dob¢ konani, lektorovi a instrukcich pro vstup do studia. Soucasti uvitaci zpravy bu-
dou také informace vztahujici se k rozvrhu lekci ve studiu, moZnosti registrace a zakoupeni

vstupll na lekce. VSechny e-maily budou obsahovat odkazy na socidlni média.

Navazujici/ dékovny e-mail — se vztahuje ke klientim, ktefi jiz navstivili studio. Po absol-

vovani prvni lekce jogy obdrzi zédkaznici e-mail s podékovanim za to, Ze pfisli. Samotna
zprava bude kratka a vystiznd. Zakazniklim vyjadii, ze si studio vazi jejich ndvstévy a navaze
pratelsky kontakt. Soucasti e-mailu mize byt také zadost o poskytnuti recenze na Google,
Facebooku ¢i1 YogaTrail a Yelp. Zprava miZze mimo jiné obsahovat 1 Zddost o zpétnou vazbu
prostfednictvim Google Forms €1 Survio dotazniku. VSechny e-maily budou obsahovat od-

kazy na socidlni média.

E-mail pro dal$i objedndvku — vztahuje se ke klientlim, kteti si koupili permanentku na 5,

10 nebo 20 vstupl ¢i mesicni. Permanentky budou ¢asové omezeny a zédkaznikiim budou
rozeslany e-maily vzdy k bliZzicimu se datu vyprSeni jejich platnosti. Pokud si klienti koupi
dalsi vstupy do studia dfive, nez jim vyprsi permanentka, bude jim nabidnuta sleva na dalsi
sluzby, napiiklad ¢lenstvi s neomezenym vstupem a jiné. Zprava bude obsahovat podeko-
vani klientovi za jeho €ast a vysvétleni specialni nabidky spolu s odkazem, kde je mozno

tuto nabidku zakoupit. Emaily budou pfizptisobeny prohlize¢iim na stolnich poc¢itacich i na

mobilnich zafizenich a budou obsahovat odkazy na socialni média.
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Marketingovy e-mail — je nesmirn¢ dilezité zlstat s klienty v kontaktu, zejména pak pokud

od nich studio ziskalo jejich osobni tidaje. Odesilani newsletterti by bylo nejvhodnéjsi v Ca-
sovém intervalu jednou za tyden popf. jednou za dva tydny. Diky del$im prodlevam mezi e-
maily by byly zpravy jiz zastaralé; pii CastéjSim rozesilani zprav by mohlo zase dojit k prehl-
ceni zakaznika marketingovymi e-maily. Studio se musi ujistit o vypovédni hodnoté zprav,
jejich originalité a relevantnosti. Mély by mit uziteCny obsah a nabizet néco ldkavého, za-
kaznika mohou také informovat o specidlnich akcich, workshopech, zméné rozvrhu lekci,
novych lektorech ¢i kurzech. Emaily budou strucné a jednoduché, mohou obsahovat fotku
¢i video, které zaujmou klienty vice nez strohy text. Bude v nich zahrnuté i tzv. CTA, tedy
vyzva k akci spolu s odkazem sméfujicim k ndkupu ¢i registraci. (MarketingMind, on-

line,2019)

Vyzvovy/ Pripominkovy e-mail — mizZe byt vygenerovan na zakladé softwaru, ktery sleduje

navstévnost studia. Pokud si néjaky klient zakoupil lekce ¢i permanentku, ale doposud ¢i
dlouho je uz nevyuzil (3 tydny a déle) budou klienti osloveni prosttednictvim e-mailu. Cilem
je prokazat skvély zakaznicky servis, jelikoz bude ve zpravé sdé€leno, Ze zdkaznik zmeskal
hodinu a Ze by ho ve studiu znovu moc radi vidéli, tak at’ zase ptijde. Tyto e-maily budou v
pratelském a pozitivnim duchu. Jejich souc¢asti bude prizkum o jedné kratké otazce vénujici
se tématu, pro¢ se uz klienti do studia nevratili. Dalsi nedilnou soucasti zpravy bude odkaz

sméfujici k rezervaci a rozvrhu lekei se specialni cenovou ¢i jinou nabidkou.

13.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje stézejni ¢ast firemni komunikace Namasté, jelikoZ pfi ném do-
chazi k pfimému kontaktu se zakaznikem a vytvareni dlouhodobych vztahii. Béhem osob-
niho prodeje dochazi také k zodpovézeni riznych dotazli tykajicich se jogy, butiku, studia
apod. Aby se zajistila co nejvetsi spokojenost zékaznikil, bude se dbat na proskoleni lektorti
a jejich kvalifikaci, to samé bude platit i pro recep¢ni, ktera bude soucasné obsluhovat re-

cepci 1 butik se zbozim.

13.4.5 Interni komunikace

Pro ucely interni komunikace poslouzi studiu aplikace WhatsApp ¢i Viber, kde spolu budou
zameéstnanci komunikovat ve skupinovém chatu. Pro ucely vnitrofiremni komunikace po-

slouzi 1 e-mailova posta. Tyto druhy komunikace budou dopliovat i1 kratké porady, které se
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budou konat v ,,jogové dilné¢* jedenkrat za 2 tydny a to z divodu pracovni vytizenosti lek-
tord, pokud nebude uvedeno jinak. Na zakladé¢ téchto porad mohou zaméstnanci pracovat na
zlepsovani poskytovanych sluzeb, mohou upozoriiovat na problémy, nedostatky ¢i na po-
chvaly. Pracovni meetingy jsou také skvélym zpiisobem, jak zajistit, aby se dani lektoti vza-
jemn¢ poznali a také jak zajistit, aby lektofi poskytovali nejkvalitnéj$i mozné lekce. Vse
bude probihat v pfijemném prostiedi a zaméstnanci budou o nadchazejicich poradach infor-

movani s dostate¢nou ¢asovou rezervou.
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14 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Soucasti marketingové strategie nove vznikajiciho projektu Namasté je i navrh komunikacéni
strategie, v ramci které bude vyuzito nékterych technik z tradi¢niho a internetového marke-
tingu. Tato kapitola diplomové prace se zaméii na stanoveni cilt, dale na komunikac¢ni akti-

vity, realiza¢ni a finan¢ni plén a na ¢asovy harmonogram.

14.1 Stanoveni cili komunikacni strategie

Komunikaéni strategie bude zalozena na marketingové strategii. Cilem komunikacni strate-
gie je zvysit povédomi o existenci Namasté a jeho poskytovanych sluzbéach. Dal$im cilem je

zaujmout zédkazniky natolik, aby sluzeb Namasté intenzivné vyuzivali.

14.2 Komunika¢ni aktivity

V této kapitole budou rozepsany komunikacni aktivity, jenz obsahuji komunikaci prostted-
nictvim socialnich siti, tiSténé reklamy, vytvotreni YouTube kanélu a registrace na serveru
Yogapoint. Soucasti téchto komunikacénich aktivit je také udalost usporadana k prilezitosti

slavnostniho otevieni Namasté.

14.2.1 Socialni sité

Komunikace s klienty na socialnich sitich (FB a IG) bude probihat prostfednictvim zvefej-
novani riznych informacnich piispévki, fotek a videi. Studio si mimo jiné zaplati reklamu,
tedy propagované piispevky, které se budou ukazovat lidem zijicim ve Zlin¢ a jeho okoli a
také tém, ktefi se zajimaji o jogu, zdravy Zivotni styl a pohyb. Piispévky budou nastavené
zejména pro zeny ve véku 19-49 let a pro muze ve véku 25-39 let a budou zvetejnovany
minimalné 2x do tydne. Na socialni sit€ klade Namasté velky diiraz, jelikoZ jsou v porovnani

s jinymi nastroji levnéjsi, 1épe se spravuji a 1ze diky nim maximalizovat dosah sd¢€leni.

14.2.2 Tisténa reklama — letiky, venkovni poutace, reklama v MHD

Nedilnou souc¢ast marketingové strategie a komunikacnich aktivit podniku tvoii tisténa re-
klama ve formé¢ letdkti, propagace na zastavkach a ve vozech MHD. Letaky jsou vhodnou
alternativou za reklamu na internetu, zejména pro jednotlivce, ktefi nevyuzivaji socidlnich
siti €1 aktivné nepouZzivaji internet. TiSténa reklama obecné vede k efektivnimu Sifeni poveé-

domi o studiu, jestlize je umisténa ¢i distribuovana na spravném a dobfe viditelném miste.
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Veftejnost bude informovéna prostfednictvim letakl a internetové reklamy o launch eventu

tykajiciho se otevieni studia a o nabidce jednotlivych styli jogy.

K distribuci letaka pti launch eventu bude dochéazet piimo ve Zlin€ v centru mésta a na dal-
Sich frekventovanych mistech ve mésté. O distribuci se postara majitelka s hosteskami. Le-
taky budou vytiStény na kvalitnim pevném matném papiru o gramazi 160g/ m? o velikosti
A4 a AS. Letaky budou obsahovat logo, zékladni informace a nabizené kurzy. Letaky budou
umistény a vyveéseny v budovach Univerzity TomasSe Bati, na pocitacich ve Skolni knihovné,
na vystavce v budové Zlinské polikliniky a dalSich zdravotnich zafizenich a také ve vegeta-

rianskych restauracich, které budou nabizet volné vstupy v ramci soutéze.

Propagace studia bude probihat i formou venkovnich poutact umisténych pred i na budové
a pobliz frekventované trolejbusové zastavky. Tyto reklamni poutace budou znazornovat
logo a samotny nazev. Pouta€ bude o rozmérech 80x60cm. Cena téchto reklamnich predméta

bude zaviset na jejich velikosti, vybéru materialu, mnozstvi a na zhotoviteli.

Soucasti propagace bude umisténi reklamniho plakatu o formatu A1 (60 x 85 cm) na 3 frek-
ventované trolejbusové zastavky ve Zlin€. Dalsi reklamni plakaty budou umistény ve vozi-
dlech MHD, konkrétné ptjde o 40 kust letdki o velikosti A4. Reklamni letdky budou vy-
staveny po dobu 4 tydnt. Tato reklama Namasté bude zvetejnéna 2 tydny pied samotnym

otevienim a nasledné pak dalsi 2 mésice, uzna-li Namasté za vhodné. (DSZO, online,2019)

Tyto reklamni pfedméty budou mit za kol zvysit informovanost spotfebitelt na trhu a vyu-
zit komunikace prostiednictvim Word of Mouth marketingu, ktery je v oblasti sportu a

zdravi velmi dilezity.

14.2.3 Udalost k otevieni studia

K prilezitosti slavnostniho otevieni studia bude uspotfadan tzv. launch event. Cilem tohoto
eventu je pfitdhnout co nejvetsi pozornost ke studiu a vytvofit si co nejvetsi zékaznickou
zakladnu. Studio bude po cely tyden (pracovni dny po - pd) nabizet lekce za zvyhodnénou a
symbolickou cenu. Pies vikend (so - ne) mohou klienti, ktefi poskytli studiu své osobni tdaje
navstivit dané lekce zdarma az do naplnéni kapacity studia. Vikend bezplatné jogy bude
zahrnovat: hatha joégu, vinyasa/ power jogu, hot jogu, gravid jogu, jin jogu, ranni jogu, jogu

pro zdrava zada, meditaci a dechova cviceni.
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Namasté ozndmi své slavnostni otevieni na socidlnich sitich, tedy na FB a na IG, ale i v
mistnim tisku a dalSich médiich. B€hem této vyjimecné udalosti dojde ke slavnostnimu pie-
stfizeni pasky a ke slavnostnimu piipitku lektorti s majitelkami. K ptilezitosti budou pozvani
reportéii a redaktofi z regionalni televize a mistniho radia. Ke slavnostnimu otevieni bude
pfizvan i profesionalni fotograf a kameraman. Potfizené fotky a videa budou za souhlasu

fotografovanych osob zvetejnény na socialnich sitich a na webovych strankach studia.

14.2.4 ZalozZeni YouTube kanalu

Namasté zalozi sviij vlastni YouTube kandl, kde bude zvefejnovat riizné typy videi. Bude se
notlivé styly jogy. Na kandlu budou k dispozici i ,,medailonky* jednotlivych lektord, aby si
o nich zékaznici mohli ud¢lat lepsi predstavu. Mimo ,,medailonky* budou zvetejnéna i videa
z piestavby prostor, ktera zachyti celou proménu Namasté. Soucasti jiz zminéného kanalu
budou také videa z workshopt a videa zaméfena na sortiment nabizenych produkti B Yoga.
Videa vytvofti bratr majitelky a autorky projektu, ktery je profesiondlnim fotografem a ka-

meramancim.

14.2.5 Registrace na portal Yogapoint

Registrace do portalu Yogapoint je pro Namasté velmi dilezitym krokem. Tento portal pied-
stavuje misto, které je ur€ené pro vSechny osoby, které se zajimaji o jogu a s ni spojena
témata. Namasté se zaregistruje do databaze Yogapoint a propoji své nadchédzejici udalosti
s kalendéarem jogovych akci na portalu. Centrum bude také uvedeno v adresafi instruktori a
joga studii po celé Ceské republice. Centrum tedy zvysi povédomi o své existenci a miize
byt zobrazeno komukoliv a kdykoliv podle uvedenych filtri na portalu. Pomoci zvefejnovani
publikaci na Yogapoint se miize Namasté skvéle prezentovat a sdilet tak informace o nad-

chézejicich jogovych akcich ve studiu ¢i novinkach ve svém butiku a e-shopu.

14.2.6 Reklama v Magazin Zlin

V ramci marketingové kampané bude vyuZito 1 tiSt€né reklamy v Magazin Zlin, ktery dosta-
vaji do schranek obyvatel¢ krajského mésta Zlin. Magazin vychazi v objemu 34 500 kusi.
Namasté vyuZzije inzerce o rozmérech 92x136 cm, tedy Y4 strany. Inzerce bude umisténa na

3. stran€ obalky a bude stat 13 500 K¢ bez DPH (16 335 K¢ s DPH). (Zlin, online,2019)
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14.2.7 Navazani spoluprace s B Yoga

Navazani spoluprace s B Yoga je pro Namasté klicové. Centrum by mélo kontaktovat spo-
le¢nost B Yoga minimalné 3 mésice pted otevienim, aby si zajistilo objednani pozadovaného
zbozi, které bude prodavat a potiebovat pro vybaveni studia. Namasté bude ¢estnym partne-
rem spole¢nosti B Yoga a bude tak prvni spole¢nosti, ktera bude v Ceské republice a na
Slovensku prodavat jeji produkty. Jméno Namasté Yoga Centre bude zvefejnéno na interne-
tovych strankach www.byoganow.com v sekci ,,Retail Locations®. Autorka projektu jiz kon-
taktovala danou spolecnost a ta ji jiz informovala o obchodnich podminkéch pro odbér zbozi.
Obchodni podminky vSak v praci nebudou zvetfejnény z divodu ochrany udaji. Namasté
bude také usilovat o ambassadorstvi s B Yoga, které by centru zajistilo jesté vyhodnéjsi pod-

minky a vétsi reklamu.

14.2.8 Navazani spoluprace se spiratelenymi podniky

Jelikoz Namasté podporuje vegansky a vegetariansky zivotni styl, navaze spolupraci s ve-
getarianskymi restauracemi ve Zling. Spoluprace bude spocivat v propagaci druhého pod-
niku. Namasté poskytne zvolenym restauracim volné vstupy na cviceni, které zakaznici mo-
hou vyhrat zakoupenim jidla v dané restauraci. Akce bude znit ,,Dej si jidlo a vyhraj vstupy
do nového yoga centra Namasté!“. Akce se bude tykat restauraci Pranaya, PraSad a také
biomarketu u Zelen¢ho stromu. Zakaznici zaregistruji obdrzeny unikatni kod od obsluhy
podniku na soutézni webové stranky www.namasteyogacentre.cz. Na dany web uvedou za-
kaznici/ zajemci o vstup do joga studia mimo obdrZeny kod také své osobni udaje véetné své
emailové adresy, kterd bude uloZena do databéze studia. Zakaznik o tom bude pfedem infor-
movan. Jmenované restaurace a biomarket mohou pomoci akce pfilakat do svého zafizeni
nov¢ zékazniky a tak na sebe upoutat pozornost. Spolupréce se proto jevi jako vyhodna pro
ob¢ dvé strany. Bude se jednat o zhruba 15 volnych vstupli. Vyherce si mize vybrat jakou-

koliv lekci.

14.3 Realizac¢ni plan

V priibéhu realiza¢niho planu se Namasté bude vénovat n¢kolika ¢innostem, které jsou uve-
deny a podrobnéji popsany nize. Tyto aktivity budou promitnuty v ramci ¢asového harmo-

nogramu, jenZ se nachazi v kapitole 14.4.

I.  Prondjem prostor —hledani vhodnych nebytovych prostor pro podnikani vénuje Na-

masté pfiblizn€ 2-3 mésice. Cilem je nalézt takové misto, které bude v centru mésta


http://www.byoganow.com/
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¢i v jeho bezprostiedni blizkosti. Zakoupeni vlastnich prostor by bylo vyhodné;jsi
z dlouhodobého hlediska, zejména pak z pohledu investic a vlastnictvi. Bylo by to
vSak mozné pouze v piipadé, pokud by bylo Namasté na trhu uspésné. Proto je za-
koupeni prostor povazovano za pouhou moznost, nikoliv plan.

Stavebni upravy, rekonstrukce a vybaveni prostor — v ramci rekonstrukce nebyto-

vych prostor probé¢hne vyména podlah, bude-li to nutné, vymalovani prostor, nasta-
veni osvétleni, ozvuceni a klimatizace. Rekonstrukce se odhaduje na 2az 3 mésice a
bude zahrnovat mimo jiné i rekonstrukci Saten a wc, vybudovani recepce a jogové
dilny a vybudovani zazemi pro lektory jogy.

Zpracovani loga a vizualniho stylu — vytvoreni loga a zpracovani vizualniho stylu je

velmi dulezitym krokem, jelikoz tyto prvky budou reprezentovat podnik na vetej-
nosti a Casto zékaznik uvidi tyto prvky dfive, nez navstivi samotné Namasté. Uzivani
téchto prvka v rdmcei jednotného stylu propagace je velmi dilezité. Celkové zpraco-
vani je odhadovéano na 1-2 mésice

Reklamni poutace — reklamni poutace a cedule budou umistény strategicky do rusné

ulice a pred studiem. Doba jejich vyhotoveni a zpracovani reklamnich poutact ¢i
ceduli se odhaduje na 1-2 tydny, vSe bude zaleZet na konkrétnim vyhotoviteli.

Tvorba produktového portfolia, foceni a tvorba videi — ptedpoklada se, Ze tvorba a

foceni produktového portfolia zabere ptiblizné 1-2 mésice. Namasté najme profesi-
onalniho fotografa, aby vyfotil vybaveni a prostory studia. Déle budou vytvofeny
profesiondlni snimky lektor pfi cviceni a budou zpracovany kratké medailonky,
které budou s ostatnimi fotkami zvetejnény na webovych strankach, socialnich sitich
a YouTube kanalu. Budou vytvofena také videa, ktera seznami zédkazniky s nabize-
nymi styly jogy

Zpracovani webovych stranek — vytvoieni webovych stranek se odhaduje na 8 tydnd.

Zakazka bude svéfena do rukou externi agentury, kterd provede v ramci tohoto ter-
minu také zkuSebni provoz samotnych stranek, rezervacniho systému a e-shopu. We-
bové stranky budou spustény jiz pfed samotnym otevienim, jelikoz budou slouzit
k ptedregistraci potencidlnich zdkaznikd. Webové stranky budou dopliiovat socialni
sité.

Zverejneni kampané na socialnich sitich — tvorba a ptizptisobeni profilli na social-

nich sitich (FB, IG) neni nijak ¢asové ani finanéné narocna a odhaduje se na fad dn,
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nejdéle tyden. Namasté bude na socialnich sitich aktivni a bude zvefejiiovat pfi-
speévky pravideln€¢, minimaln€ 2x za tyden. Bude se jednat o zvefejiovani fotografii,
videi, pfispévka a dulezitych informaci o Namasté. Socialni sité¢ budou doplnovat
firemni webové stranky a jejich spolecnym tkolem bude zvysit informovanost ve-
fejnosti a naslednou navstévnost Namasté. Majitelka studia zvazuje i zalozeni blogu
propojené¢ho s webovymi strankami studia. Kampai na socialnich sitich bude zvetej-
néna 1-2 tydny pred otevienim studia.

Vytvoreni YouTube kandalu — Namasté vytvoii kanal na YouTube, jehoz cilem je se-

znamit zdkazniky s novym studiem. Budou zde zvefejnéna vytvorena videa. Profil
vytvoii majitelka a jeho Uprava a nahrani prvniho setu videi zabere pftiblizné 2-3
tydny. Videa se budou zvetejnovat postupné. Prvni set videi bude obsahovat sezna-
meni s Yoga Center a medailonky jednotlivych lektori.

Registrace a spoluprdce s Yogapoint — Namasté se zaregistruje na server Yogapoint

aby se propojil s joga komunitou v Ceské republice a ve svété. Zaregistruje se 3
tydny pted otevienim studia a bude se serverem spolupracovat po celou dobu svého
pusobeni.

Reklama v Magazin Zlin - Centrum kontaktuje redakci Magazin Zlin 2 mésice pred

poZadovanym zvetejnénim inzerce, aby si zajistilo misto na pozadované 3. strance
obalky. Reklama bude do redakce poslana s mésicni ¢asovou rezervou.

Navdzani spoluprdce se spolecnosti B Yoga — Namasté by mélo kontaktovat spolec-

nost minimalné 3 mésice pred otevienim studia. Autorka projektu vsak jiz B Yoga
kontaktovala a ziskala obchodni podminky pro odbér zbozi. Namasté bude s B Yoga
spolupracovat po celou dobu svého ptisobeni, pokud nebude rozhodnuto jinak.

Tvorba a distribuce propagacnich materidalu — tvorba letakd, vizitek a riiznych dar-

kovych poukazii bude trvat zhruba 2 tydny. V tomto ¢asovém rozmezi je zahrnuta
priprava, tisk a doprava materiald. Zakazka se zada externi firm¢ a to po vytvoreni
loga a vizualniho stylu. Propaga¢ni materidly budou mit spole¢né¢ s reklamou na in-
ternetu jednotny styl, tak aby se od sebe vzajemné nelisily, jelikoz by mélo byt za-
kazniklim na prvni pohled jasné, Ze se jedna o stejny podnik. Distribuce propagac-
nich materiali se bude konat intenzivné a prubézné ptiblizné¢ 10 — 14 dnti pted ote-

vienim studia a nasledujici 2 — 3 mésice po otevieni.
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Launch event pri otevieni studia — tvoti jednu z nejdulezitéjSich ¢innosti celého pro-

cesu. K tomu aby byl jeho pribéh snadnéjsi, je dilezité, aby byly splnény vyse jme-
novan¢ ¢innosti. O otevieni studia bude vetfejnost informovana prostfednictvim so-
cidlnich siti — FB a IG a také prostfednictvim webovych stranek a informacnich ce-
duli a letakti. Pfed otevienim studia budou na socidlnich sitich zvetejiiovany pfi-
speévky informujici o probihajicich prestavbach a pracich v Namasté. Vetejnost bude
informovéna o samotném otevieni s dostateCnou ¢asovou rezervou. Samotna pii-
prava launch eventu bude trvat pfiblizn¢€ 2 mésice pied otevienim.

Navdzani spoluprace s vegetarianskymi restauracemi — Namasté kontaktuje dané

subjekty 2 mésice pred otevienim a bude s nimi spolupracovat tésné po otevieni joga

centra dalsi 2-3 mésice.

14.4 Casovy harmonogram

Harmonogram zobrazuje veskeré aktivity spojené s yoga centrem a jeho marketingovou

kampani. Jednotlivé ¢innosti jsou zobrazeny v ramci ¢asové osy. Aby byl zajiStén jejich bez-

problémovy chod, je nutné aby Namasté planovalo veskeré aktivity s Casovou rezervou.

Casovy harmonogram

Cinnost/ Doba trvani 1tyd 2tyd 3tyd 1m 2m 3m 4m 5m 6m 7m 8m 9m 10m 1lm 12m

Hledani vhodnych prostor k pronajmu

Stavebni upravy, rekonstrukce

Zpracovani loga a vizualniho stylu

Reklamni poutace

Tvorba produktového portfolia, foceni, videa

Zpracovani webovych stranek

Zvetejnéni kampané na soc. sitich *PrO |*PrO

Vytvofeni YouTube kanalu a zvefejnéni videi

Registrace a spoluprace s Yogapoint *PrO

Reklama v Magazin Zlin *PrO |*PiO [*PrO
Navazani spoluprace s B Yoga *PiO

Tvorba propagacnich materidli

Distribuce propagacnich materialii *PrO

Priparava launch eventu pro otevieni studia

Navazani spoluprace s veg.restauracemi *PrO

*m-meésic

*tyd - tyden

*PiO - pfed otevienim

Tabulka ¢. 12: Casovy harmonogram (vlastni zpracovéni)
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14.5 Finan¢ni plan

vvvvvv

pribliznou ¢astku, ktera bude zapotiebi k tomu, aby byl dany projekt spustén. O celkové
naklady projektu a otevieni Namasté se budou délit dvé majitelky. Zakladni kapital spolec-
nosti bude ve vysi 850 000 K&. Majitelky ho uhradi ze svych vlastnich finan¢nich zdrojti a

do spole¢nosti ho vlozi rovnym dilem.

Finan¢ni plan pro otevieni Namasté a jeho propagaci
Polozky Naklady
Kauce pronajimateli 40 000 K¢
Stavebniipravy a rekonstrukce Namasté 200 000 K¢
Zakoupeni vybaveni do Namasté 230 000 K¢
Zpracovani loga a vizualniho stylu 10 000 K¢
Reklamni poutace 4 000 K¢
Foceni produktového portfolia 2 000 K¢
Zpracovani webovych stranek 30000 Ké
Reklama v MHD, Venkovni reklama 9 340 K¢
Reklama v Magazin Zlin (13 500 K& bez DPH) 16 335 K¢
Tvorba a distribuce propagacnich materiala

vizitky (1000 ks) - Tisk Sarpet 1065 K&
letaky A5 (2500 ks) - Onlineprinters.cz 1750 Ké
letaky A4 (1000 ks) - Onlineprinters.cz 1650 K¢

ostatni materidly 5000 K¢
tvorba a distribuce propagacnich materidalii celkem 9 465 K¢
Celkem 551 140 K¢

Tabulka €. 13: Finanéni plan pro otevieni Namasté a jeho propagaci (vlastni zpracovani)

Celkova castka realizace projektu se vySplhala do vySe 551 140 K¢. Nejvétsi polozkou v ta-
bulce tvoii stavebni Gpravy a rekonstrukce Namasté spole¢né se zakoupenim vybaveni. Ne-
jmensi polozku potom tvoti foceni produktového portfolia (2000K¢), jenz bude vytvoreno
bratrem majitelky. Tvorba dvou reklamnich poutacti o rozmérech 80 x 60 cm bude stat ne-
celé 4000K¢. Dalsi drobné polozky pak ptedstavuje vyroba vizitek, letakli a ostatnich pro-
pagacnich materidlli (bloky, vouchery, propisky) jenz jsou vycisleny na 2000K¢. Vizitky
vyrobi firma Tisk Sarpet a budou vytisknuty na kfidovy papir o gramazi 300g/m? a rozmé-
rech 90x50mm. Laminace bude oboustranna a leskla. Oboustranné letaky s lesklym natérem
vytiskne firma Onlineprinters.cz na kiidovy papir o gramazi 170g/ m? a o rozméru AS a A4.

(Onlineprinters.cz, online,2019; Tisk Sarpet, online,2019; Speedprint, online,2019)
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Do finanéniho planu vysSe jsou zahrnuty i pfedméty reklamni propagace, jenz se tykaji pro-
pagace v MHD a reklamy na trolejbusovych zastavkach/ sloupech verejného osvétleni v cen-

tru mésta. Podrobny rozpis je uveden v tabulce nize.

Reklama v MHD, Venkovni reklama
Nazev Rozmér Pocet | Doba trvani |Cena zakus| Celkova cena
Letaky A4 40 ks 4 tydny 46 K¢ 1 840 K¢
Reklama na zastavce A1 (60x85 cm)| 3ks 1 mésic 1500 K¢ 4500 K¢
Reklama na sloupech (Nam. Miru) [ (42x90 cm) 3ks 1 mésic 1 000 K¢ 3000 K¢
Celkem 9 340 K¢

Tabulka €. 14: Néklady na reklamu v MHD, venkovni reklamu (vlastni zpracovani)

Studio zaplati za reklamu ve vozidlech MHD 1.840,- K¢, bude se jednat o 40 kust letakti o
velikosti A4 po dobu vystaveni 4 tydnt. Dalsi reklama bude umisténa na 3 frekventovanych
trolejbusovych zastavkach ve Zlin€, bude se jednat o plakat o formatu A1 (60 x 85 cm) za
cenu 1.500,-K¢/ks za mésic. VSechny ¢astky jsou uvedeny bez dang. (DSZO, online,2019)
Tato reklama bude zvetejnéna 2 tydny pied otevienim studia a nasledné pak dalsi 2 mésice,

uzna-li Namasté za vhodné.

14.5.1 Provozni naklady

NiZe zobrazené provozni ndklady obsahuji mimo najem, energie, dalsi zakladni poloZky také
mzdy. Bez mezd by nebyly mési¢ni a ro¢ni naklady Gplné. Provozni naklady se budou kazdy
mésic opakovat ve stejné vysi. MiZze dojit k jejich mirnym odchylkdm v ramci zvySeni a

sniZeni nakladii napt. pfi vyssi spotfebé energii apod.

Provozni naklady Namasté

Polozky Meésicné Roc¢né
Najem 18 000 K¢ 216 000 K¢
Voda + energie 5000 K¢ 60 000 K¢
Pojisténi Namasté Yoga Centre 1 800 K¢& 21 600 K¢
Telekomunikaéni sluzby 1400 K¢ 16 800 K¢
Dezinfekéni a Cistici prostfedky 1700 K& 20400 K¢
Ostatni 1100 K& 13200 K¢

Mzdy

recepcni, obsluha butiku (3) 6 000 K¢ 72 000 K¢
ucetni 1 800 K¢ 21 600 K¢
lektori (6) 28 500 K& 342 000 K¢
mzdy celkem 36300 K&[ 435600 K¢
Celkem 65300 K¢| 783 600 K¢

Tabulka €. 15: Provozni ndklady Namasté (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 97

Jak jiz bylo zminéno vyse, soucasti provoznich nakladl jsou i mzdy. Tyto personalni ndklady
berou v potaz naklady na mzdy recepénich/ obsluhy butiku, Gcetni a lektort. Velkou admi-
nistrativni vyhodou je to, ze budou vSichni zaméstnanci zaméstnani na dohodu o provedeni
prace, tudiz nebude mit majitelka Namasté povinnost odvadét statu socialni a zdravotni po-

jisténi za zamé&stnance.

Celkovy soucet mezd je 36 300 K¢. Mzdy jednotlivych pracovnikl byly vypocteny nasle-

dovné:

e Recepcni/ obsluha butiku — Namasté zaméstna celkové 3 recepcni - studentky. Jejich
mzda bude ve vysi 80K ¢/h. JelikoZ budou zaméstnany na zékladé DPP o limitu 300h/
rok, bude kazda z nich moci pracovat v rozsahu 25h/ mésicné, pokud nebude stano-
veno jinak. Butik a recepci budou studentky obsluhovat jen nékolik hodin tydné, o
vyplnéni zbytku dnti se postara majitelka Namasté.

o Ucetni — Namasté si zaplati sluzby externi Gi¢etni, jenz si bude za své sluzby étovat
1.800 K¢ za mésic.

e Lektofi - Namasté zaméstna 6 lektord, jejichz hodinova mzda bude 190 K¢&. Stejné
jako recep¢ni budou i lektofi zaméstnani na zékladé DPP o limitu 300h / rok. Kazdy
z lektor bude tedy moci pracovat maximalné 25h/ mésicné, pokud nebude uvedeno
jinak. Vypocet mezd je tedy nasledovny — mzdy za mésic €ini 28 500 K¢, na jednoho

lektora tedy piipada 4 750 K¢ mezd.

14.5.2 Ocekavané trzby

V ramci oc¢ekavanych trzeb bude vypracovana optimisticka a pesimisticka varianta podni-
kani Namasté. JelikoZ si Namasté bude teprve vytvaret svou vlastni klientelu, musi vedeni
studia pocitat s tim, ze mize dojit k Castému nenaplnéni lekci a kurzii a k naslednému zruseni

hodin. Nejprve bude predstaven optimisticky model.

Lekce — trzby se budou odraZzet od maximalni kapacity cvicicich v jedné mistnosti a cené za
lekei. Primérné cena hot jogy je 187 K¢&. Tato cena zahrnuje i ceny vyhodnych balickd.
Kazdou lekci miize navstévovat az 16 osob, avSak oc¢ekava se, ze se bude jejich redlny pocet
pohybovat kolem 8. Za tyden je vypsano 11 lekci Hot jogy, za mésic to je 44 lekci a pred-

poklada se, Ze se jich realné uskute¢ni pouze 30.
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Primérna cena lekci ostatnich styll jogy se pohybuje ve vysi 117,5 K&. Stejné jako u Hot
jogy se muze jednotlivych lekci zGcastnit 16 osob. Za mésic je vypsano 52 lekci jogy, tydné

tedy 13. Pfedpoklada se, ze bude uskutecnéno pouze 35 lekci pfi obsazenosti 8 osob.

Vynosy
Polozka Optimisticky model Pesimisticky model
Meésiéni Roéni Meési¢ni Ro¢ni
Lekce
hot joga 45 000 K¢ 540 000 K¢ 20250 K¢ 243 000 K¢
ostatni 32900 K¢ 394 800 K¢ 14 805 K¢ 177 660 K¢
Kurzy (46 za 8 tydnii) 23 000 K¢ 276 000 K¢ 10 350 K¢ 124 200 K¢
Individualni lekce
hot joga 3000 K¢ 36 000 K¢ 0Ke 0Ke
ostatni 2 400 K¢ 28 800 K¢ 1 080 K¢ 12 960 K¢
‘Workshopy 7000 K¢ 84 000 K¢ 3150 K¢ 37 800 K¢
Butik 22 000 K¢ 264 000 K¢ 9900 K¢ 118 800 K¢
Celkem 135300 K¢ 1623 600 K¢ 59 535 K¢ 714 420 K¢

Tabulka €. 16: Vynosy (vlastni zpracovani)

Kurzy — Namasté Yoga Center bude nabizet celkem 8 kurzl. Tyto kurzy budou otevieny pfi
minimalnim naplnéni 6 osobami. Kurz bude probihat 2x tydné po dobu 8 tydnt. Ocekava se,

ze realny pocet otevienych kurzii bude 4. Cena kurzti bude 1920 K¢.

Individudlni lekce jogy — cena individudlnich lekci je oproti jinym lekcim v Namasté vyssi,

jedna se o 1500 K¢ za soukromou lekci Hot jogy a o 400 K¢ za lekci jogy ostatnich styli.
Ocekava se, Ze ze zacatku, po uvedeni studia na trh nebude o tyto lekce piili§ velky zajem.
Piedpoklada se, Ze se za mésic prodaji 2 individualni lekce hot jogy a 6 individudlnich lekci

ostatnich stylq.

Workshopy — workshopy se budou konat ve studiu a jogové diln€ 2x za mésic v predem
stanovené Casy. Jejich témata budou riizna, budou se zamétovat na uvoliiovani stresu, pies
cakrova cviCeni az po uvoliovani riznych casti téla, jarni ocistu, pfipravu na podzimni a
zimni obdobi a zdravé reprodukéni organy. Jejich cena je 350 K¢. A jejich rezervace je
mozna pouze na zaklad¢ uhrazeni zalohy ve vysi 100 K¢. Workshopy budou trvat piiblizné
2 hodiny. Maximalni kapacita je 16 osob. Ocekava se otevieni 2 workshopi pii obsazenosti
10 lidi, coZ je minimalni Gcast.

Butik — v butiku se budou prodévat cvicebni pomucky a joga podlozky od znacky B Yoga.
Jelikoz bude mit butik vlastni e-shop pfidruzeny k webovym strankam Namasté, ptedpo-
klada se, ze se prodej produkti bude pohybovat kolem 22.000 K¢ mésicné. Produkty se bu-

dou prodavat jak v butiku, tak pfes jiz zminény e-shop. Prodej tedy neni omezen jen na dany
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butik v prostorach Namasté. Pfedpoklada se, ze se prodeji téchto produktt bude dafit, jelikoz
B Yoga jako kanadska znacka nabyva na popularité. Na znacku upoutala pozornost nynéjsi
vévodkyné ze Sussexu Meghan pii jejim dlouhodobém pobytu v Torontu. (B Yoga, on-

line,2019; MeghanMaven, online,2019)

Produkty B Yoga se pohybuji pomérn€ ve vyssi cenové kategorii. Cena vSak bude vykom-
penzovana protiskluzovym, vysoce trvanlivym materidlem, ktery je velmi kvalitni a ekolo-
gicky vici prirode. Svym majiteliim budou produkty slozit velmi dlouho, minimalné po né-

kolik let. V sortimentu Namasté budou tyto polozky (B Yoga, online,2019):

e B MAT TRAVELLER (2mm — 71/ 180cm) za 1 650 K¢

e B MAT EVERYDAY (4mm — 71%/ 180cm) za 2 250 K¢ podlozky

e B MAT STRONG (6mm — 71*/ 180cm) za 2 500 K¢

e B STRETCH PRACTICE STRAP — 3% za 499 K¢ popruh

e B STRAP BUCKLE za 1400 K¢ pasek k podlozce
e BBLOCK 3“(21,5x 11,4 x 7,6 cm) za 550 K¢ blok na cviceni

e BBLOCK 4 (22,8 x 15,2 x 10,2 cm) za 650 K¢ blok na cviceni

Pesimisticky model pfedstavuje situaci, kdy Namasté dosdhne jen 45% z planovanych vy-
nost, tj. tedy 59 535 K¢. Za rok by vynosy yoga centra Cinily 714 420 K¢. Mési¢né by bylo
v minuse 5 765 K¢, za rok by se tato ¢astka vySplhala na -69 180 K¢&. Pokud by bylo Namasté
delsi dobu v minuse, pokryly by majitelky ztraty z podnikani z vloZeného zakladniho kapi-

talu, tudiz by si nemusely brat spottebitelsky uvér od banky.

Vy¢isleni
. Optimisticky model Pesimisticky model
Polozka
Meésiéni Ro¢ni Meésicéni Ro¢ni
Vynosy 135 300 K¢ 1 623 600 K¢& 59 535 K¢ 714 420 K¢
Naklady 65300 K¢ 783 600 K¢ 65300 K¢ 783 600 K¢
HV 70 000 K¢ 840 000 K¢ -5 765 K¢ -69 180 K¢

Tabulka ¢. 17: Celkové vycisleni ndkladii a vynosti — optimisticky a pesimisticky model

(vlastni zpracovani)
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15 KONTROLNI MECHANIZMY

Kontrolni mechanizmy jsou stézejni pro uspésné podnikani, jelikoz poskytuji dilezité infor-
mace o vnitfnim a vnéjSim prostiedi podniku. Tyto informace mlize Namasté ziskat vypra-
covanim analyzy konkurenceschopnosti. Ta mu poskytne aktudlni ptehled o vSech aktivitdch
konkurentii v daném odvétvi, zaméfi se na spokojenost zadkaznikli v konkuren¢nich podni-
cich, na ceny, na uroven a nabidku jejich poskytovanych sluzeb (lekci). Jeji soucasti bude 1
sledovani novych trenda v odvétvi, konkurentt a substitu¢nich vyrobki. Pozornost bude veé-

novana i chovani a spokojenosti zakazniki se sluzbami Namasté.

Po uvedeni Namasté na trh probéhne po par mésicich podnikani kratké dotaznikové Setfeni.
Prizkum by mél probihat pravidelné, jelikoz firmé poskytne velmi dilezité informace o kon-
kurenci a spokojenosti zakaznikli se sluzbami/ zboZzim. Nedilnou soucésti je také potradani
pravidelnych porad, které se budou konat jedenkrat za 2 tydny z divodu pracovni vytiZzenosti
lektorti. Velké porady budou probihat 1x za mésic, pokud nebude uvedeno jinak. Porady
poskytnou cenné zdroje informaci, které povedou k vylepseni poskytovanych sluzeb. Mohou
také v€as upozornit na rizné problémy a nedostatky tak, aby je firma stihla v¢as odstranit

nebo je minimalizovat.

Dalsim z kontrolnich mechanizmti je také ¢asovy harmonogram, dle kterého se bude spolec-
nost béhem svého podnikani fidit. Kontrolni mechanizmy se zaméfi i na sledovani toho, do
jaké miry byly splnény definované cile a ziské tak uceleny obraz o tom, zda je strategie

navrzena sprave, nebo jestli je ji potfeba upravit.

Vyhodou téchto mechanizmt je, ze mohou véas upozornit na rizné hrozby a zamezit tak

rozvoji problémi, které by mohly mit na spole¢nost neptiznivy dopad.

15.1 Analyza rizik

Kazdy subjekt je v prubéhu svého plisobeni ohrozen urcitymi faktory a okolnostmi. V pii-

pad¢ Namasté se jedna o tato rizika:

Konkurence — studio mlize byt nepfizniveé ovlivnéno silnymi konkurenty na trhu, kteti mo-
hou odlakat budouci ¢i stavajici zakazniky. Namasté by nemé¢lo podcenovat konkuren¢ni
podniky a mélo by je pritbéZné monitorovat. Je velmi diilezité, aby vénovalo pozornost pii-
pominkam, potiebdm a pianim zakaznikl tak, aby byl budovan pozitivni a silny vztah se

zakaznikem.
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Nedostatek zakazniku — nedostatek zékazniklti miize zplsobit studiu zavazné finan¢ni pro-

blémy, které mohou ohrozit celé podnikani. Je tedy diilezité, aby studio budovalo pozitivni
vztahy se zakazniky a vytvofilo efektivni a vhodné€ zvolenou reklamu, ktera by byla tispéSna

v jejich osloveni.

Dlouhodobd nemoc — dlouhodoba nemoc jednoho z lektort studia miize zpiisobit docasné

preruseni nékterych lekci a kurzii. Zakazniktim by musely byt vraceny penize, studiu by usel
zisk a zékaznici by mohli piejit ke konkurenci. Jedno z casteénych feseni mize byt kvalitni
pojisténi, které by pokrylo uslé zisky. Dalsi feSeni pak predstavuje smlouva s ndhradnimi

lektory.

Komplikace spojené se zranénim zakaznika — cviceni jogy prospiva télu i dusi, plyne z n¢ho

spousta benefitl, avSak je spojeno i s mnoha riziky. Nezkusenost, zbrklost nebo nerozcviceni
muze vést k poranéni pii cviceni. K poranéni miize dojit 1 pii vedeni lekci nekvalifikovanym
anezkusenym lektorem. Pfi zavinéni cizi osobou muize fesit zakaznik své zranéni zah4jenim

soudniho sporu, proto bude studio pojisténo i proti této hrozbé.

ZruSeni ndjemni smlouyy — predstavuje velké riziko, jestlize se studio nachazi v pronajatych

prostorach. V piipadé€ ndhlého zruseni smlouvy a nutného okamzitého vystéhovani miize byt
studio existencné ohroZeno. Piipadny piesun studia do novych prostor nemusi vyhovovat
jeho soucasnym zakazniktim a celd situace mize sméfovat az k presunu zakazniki ke kon-
kurenci. Aby se tomuto scénafi predeslo, je zapotiebi sestavit kvalitni a dostatecné oSetienou

najemni smlouvu, ktera by - rizika minimalizovala.
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ZAVER

Tato diplomova prace pojedndva o navrhu marketingové a komunikacni strategie pro nove
vznikajici projekt joga centra Namasté ve Zlin€. Hlavnim cilem prace bylo navrhnout vhod-
nou marketingovou strategii, kterd by joga centru umoznila uspésny zacatek podnikani. Tato
marketingova strategie byla vytvofena na zaklad¢ ziskanych analytickych a teoretickych po-
znatkl a informaci. Aby bylo zajisténo, ze bude navrzena strategie efektivni a ispésna, bylo
nezbytné nutné dukladné prozkoumat situaci na daném trhu a ziskat tak informace o cilové
skuping, déni na trhu a o chovani konkurentii. Zkoumani prob&hlo prostfednictvim smise-
ného vyzkumu a riznych typi analyz, jako je naptiklad PEST a SWOT analyza, Porteriv

pétifaktorovy model a analyza konkurence.

Na zékladé kvantitativniho Setfeni byly zjiStény informace o cilové skupin€ na trhu a jejich
motivech i preferencich. Cilovou skupinu Namasté tvoii obyvatelé Zlina a jeho okoli. Kon-
krétné€ se jedna o zeny ve véku 19-49 let a muze ve véku 25-39 let. Kvantitativni vyzkum se
také zamétoval na zodpovézeni otdzky, zda by méli spotiebitelé na cilovém trhu zdjem o
sluzby nového joga centra. Soucasti tohoto Setfeni byl 1 priizkum vénujici se spokojenosti
spotiebiteltl s nabidkou sportovnich zatfizeni ve Zlin¢é. Kvantitativni vyzkum byl doplnén
vyzkumem kvalitativnim, ktery se zamé&fil na nazory a postoje respondentii k dané proble-
matice. V rdmeci tohoto Seteni doslo k prohloubeni poznatki o cilovych skupinach a prefe-
rované marketingové komunikaci. V rdmci marketingové a komunikacni strategie budou vy-
uzivany naptiklad moderni a oblibené socialni sité, webové stranky a YouTube kanal. Mezi
tradi¢ni marketingové prostiedky se bude tadit tiSténd reklama, a to v podobé¢ letakil a in-
zerce v tisku. V komunika¢nim planu joga centra je navrzeno nékolik dalSich aktivit, které
by mélo Namasté Yoga Centrum vykonat pied i po samotném otevieni centra. Cela marke-
tingova komunikace bude promitat stanovené vize a cile, které maji zajistit ispéSnost studia
na trhu. Cilem Namasté Yoga Centra je zaujmout co nejvetsi mnozstvi potencialnich zékaz-
nikl a tém poskytovat co nejkvalitngj$i mozné sluzby, tak aby byli zékaznici studia spoko-
jeni a pravidelné ho navstévovali. Diky své spokojenosti by zdkaznici Sifili o Namasté jen
pozitivni informace a reference. Tato doporuceni by Namasté vnimalo jako jednu z nejlep-
Sich forem reklamy, kterd by dopliiovala navrzenou marketingovou strategii, kterd ma velky

potencial.

Na zéklad¢ provedenych analyz a vyzkumnych Setfeni lze fici, Ze by mél projekt pro uvedeni

Namasté na trh Sanci na Gspéch, jelikoz je vniman respondenty kvalitativniho Setfeni jako
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velmi zajimavy a perspektivni. At uz se jedna o samotné prostory joga centra, poskytované
sluzby ¢i marketingovou a komunikacni strategii, ktera byla vytvotrena na zakladé¢ preferenci

a nazort respondentt.
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PRILOHA PI: NAVRH VIZUALNIHO STYLU PROPAGACNICH
PREDMETU

Obrazek €. 4: Ukazka navrhu obleceni a navrhu recepce (vlastni zpracovani, vyu-

ziti programu designevo.com)

Obrazek ¢. 5: Ukazka navrhu blokd, propisek a navrhu designovych stranek

(vlastni zpracovani, vyuziti programu designevo.com)
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PRILOHA P III: NAMASTE JAKO AMBASSADOR PRO B YOGA

BECOME A
MINDFUL  B[voca
PARTNER

o Ve 8. - )W

Are you an advanced yoga REQUIREMENTS:
teacher at the RYT 200 300, or 300
|'E‘V'E"| Gﬁd.l"l':}r W@HH@GS I"-ﬂu@r"lC@r « 10K + organic social media followars
with a social media fOll{:‘Wlﬂg of « Registered Yoga Teacher at the 200, 300, or 300 hour level or

10K +7 wellness professional whe aligns with our vision

+ Follows both B Yoga [Ebyoganow) and Halfmoon

iashaphalfmoon] on Facebook and Instagram

Are vou rooted in our values and
have a passion to work alongside INCENTIVES:
B ¥oga in a shared yearlong
Dﬂrtﬂﬁrﬁhi D? » 505 off B Yoga with maximum spend limit of $300 annually

« Frea gift with welcome!
« Opportunity to callaborate far (1] giveaway + additional ewents

AI’E‘ \""Du G'T- T.he eﬁtre Dreneunﬂl » Dpporunity toengage in brand photoshoots & content
mindset, goal oriented, outcome creaton
R o Access o Mindful Partner Facebook Croup to connect with
focused and IHEDIFE":I Lo create other Mindful Partners wordwide in a meaningful way and
rmeaningful and creative content create a greater sense of community
. s Partrers will recelve a spacial referral link for customnmers o
that makes a large impact? recaive 15% off first purchase

o Partrers will be given a 10% payout sermi arnnually with a
minlmum sales target of 3500

Apply now to become Q
Mindful Partner for B Yogal TERMS OF AGREEMENT:

Must commit toe a 12 manth terrm + sign ron-disclosure

« Must post 1 content piece par manth for a total of 12 content
pieces (blogs, Wideos, pictures), Must be brard specific and
approved by teann

« Engage with B Yoga on social media on an engairg basis

INTERESTED IN ARPPLYING™?

EMAIL
CONNOR@MINDFULCOLLECTIWE.CO




PRILOHA PIV: DOTAZNIK

3/26/2019 Zalozeni studia jogy

ZalozZeni studia jogy
Dobry den,

jsem studentkou 5. roéniku oboru Marketingové komunikace na Univerzité Tomase Bati ve Zling a
obracim se na Vas s Zzadosti o vypInéni dotazniku, ktery se vénujte prizkumu trhu za ucelem
otevfeni studia jégy. Tento dotaznik je anonymni a bude mi slouZit jako podklad k vypracovani mé
diplomové prace. Vyplnéni dotazniku zabere pfiblizné 3 minuty.

Pfedem dékuji za pomoc a za Vas &as!

*Paovinné pole

1. Navstévujete néjaké sportovni zarizeni? *
Oznaéte jen jednu elipsu.
ano

ne Preskocte na otazku 5.

2. Jaké sportovni zafizeni navstévujete
nejcastéji? *

3. Jak €asto navstévujete sportovni zafizeni? *
Oznacte jen jednu elipsu.

kazdy den
) 3x tydné a vice
1-2x tydné

1-3x mésiéné

4. Jste spokojen/a s nabidkou sportovnich zafizeni ve Zliné? *
Oznadéte jen jednu elipsu.

rozhodné ano
spiSe ano
spise ne

rozhodné ne

5. Ve Zliné bude v pristim roce otevieno nové specializované studio jogy. Mél/a byste zajem
o zarizeni tohoto typu? *

Oznacte jen jednu elipsu.
ano

ne Preskocfte na otazku 16.

6. Cvicite jogu? *
Oznadte jen jednu elipsu.

ano

ne Preskoéte na otazku 9.

https://docs.google.com/forms/d/1jUb4n9CGm7VmP6eKQXQrarPTFxcON180nm4shKeDag/edit

174



Obrazek €. 6: Dotaznik, 1. sada otazek (Google Forms)

3/26/2019 ZaloZeni studia jogy
7. Kde cvicite jogu nejéastéji? *
Oznadéte jen jednu elipsu.
) v joga studiu
") ve fitness centru

) doma

) Jiné:

8. Jak €asto cvicite jogu? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) kazdy den
) 3x tydné a vice
) 1-2x tydné

) 1-3x mésiéné

9. Cvi¢im/ cvicil/a bych jogu, protoze chci: *
Vyberte 1 - 3 odpovédi.
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

j procyvicit a protahnout celé télo

: aby bylo moje télo vice flexibilni a pruzné
| snizit vahu, zlepsit kondici

| se lépe soustfedit

snizit stres a relaxovat

ulevit od bolesti, cvidit ze zdravotnich divodu

10. O jaky kurz/ lekci byste mél/a zajem? *

Vyberte 1 - 3 odpovédi.
Zaskrtnéte viechny platné moznosti.

'_ Hatha jo6ga (klidnd, nenaroéna, vhodna pro zacateéniky)

Power joga (rychla, posileni a protaZzeni téla, spaleni kalorii)
Bikram/ hot joga (cviéeni ve vyS&ich teplotach, vhodné pro pokrogilé)
| Téhotenska joga

| Jéga pro zdrava zada

| Joga pro seniory

11. Kdy by Vam navstéva studia jogy nejvice vyhovovala? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Po - Pa: rano, dopoledne
) Po - Pa: odpoledne
) Po - Pa: vecer
) So - Ne: rano, dopoledne
) So - Ne: odpoledne

) So - Ne: veger

https://docs_google.com/forms/d/1jUb4n9CGm7VmP6eKQXjQrarPTFxcON180nm4shKeéDgg/edit

2/4



Obrazek €. 7: Dotaznik, 2. sada otazek (Google Forms)

3/26/2019 ZaloZeni studia jogy

12. O jak dlouhou lekci jogy byste mél/a zajem? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 60 minut

90 minut

13. Co je pro Vas nejdalezitéjsi pri navstéve studia jogy? *
Vyberte 1 - 3 odpovédi.
Zaskrtnéte viechny platné mozZnosti.

| cvigebni pomicky k zapljéeni zdarma

: zakoupeni obéerstveni a napojl

| recepce s obsluhou

: Satna a vybavené sprchy + wc

| pFijemné prostfedi a atmosféra ve studiu

| kvalifikovany personal

cena lekci

14. Kolik jste ochotni za lekci jogy zaplatit? *
Oznadéte jen jednu elipsu.

) 60-90 K&
) 91-120 K&

) 121 K& a vice

15. Jaky druh vstupného preferujete? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) jednorazové vstupné
pernamentka na 5,10 nebo 20 lekci za zvyhodnénou cenu

¢lenstvi - neomezeny vstup na lekce

16. Jsem... *
Oznadte jen jednu elipsu.

https://docs._google.com/forms/d/1jUb4n9CGm7VmP6eKQXjQrarPTFxcON180nm4shK6Dgg/edit

Obrazek €. 8: Dotaznik, 3. sada otazek (Google Forms)
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3/26/2019 ZaloZeni studia jogy
17. Do jaké vékové skupiny patfite? *
Oznadéte jen jednu elipsu.
) do 18 let
~ ) 19-24let
) 25-29 let
) 30-34let
) 35-39 let
_ 40 - 44 let
) 45-49 let
) 50 - 54 let
) 55-59 let
) 60-64 let
) 65-69 let

) 70let avice

18. Jaka je Vase aktualni situace? *
Oznadéte jen jednu elipsu.

__"= studuji
() pracuji
() Jsem nezaméstnany/ &

) na mateiské/ rodicovske dovolené

) v dichodu

19. Jaky je Vas priblizny mésicni pfijem? *
Oznacdte jen jednu elipsu.
() do 10000 K&
77"} 10 001 - 20 000 K&
() 20001-30 000 K&
’ 30001 - 40 000 K&

() 40001Kéa vice

20. Kde bydlite? *
Oznacte jen jednu elipsu.

: ) Zlin

() do5km od Zlina
(") do 10 km od Zlina
: do 15 km od Zlina

) vice nez 15 km od Zlina

Pouziva technologii

E Google Forms

https://docs_google.com/forms/d/1jUb4n9CGm7VmP6eKQXjQrarPTFxcON180nm4shKeéDgg/edit 414

Obrazek €. 9: Dotaznik, 4. sada otazek (Google Forms)



PRILOHA P V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Navstévujete néjaké sportovni zarizeni? (237 odpovédi)

® ano
@®ne

Graf ¢. 5: Vyhodnoceni otazky ¢.1
2. Jaké sportovni zarizeni navstévujete nejéastéji? (105 odpovédi)

Tato otdzka byla oteviend, respondenti jen v mélo ptipadech specifikovali, do jakych spor-
tovnich zatizeni chodi. Uvadéli je obecné. Nejcastéjsi odpovedi bylo fitness centrum/ posi-
lovna (35x), joga (10x), bazén (10x), Sportcentrum Maty (4x), pilates (2x). Z konkuren¢nich
joga studii navstévuji také Sky Gym, Kinesis pohybové centrum, Zenergy joga studio, Joga
Sevéik a pohybové aktivity na UTB, viechny tyto odpovédi byly zminéné pouze 1x. Ostatni
respondenti se vénuji napiiklad alpinningu, tenisu, squashi, badmintonu, orientalnim tan-

ciim, aerobiku, cvic¢eni na mici, flow ji aj.
3. Jak casto navStévujete sportovni zarizeni? (105 odpovédi)

@ kazdy den

@ :tydné avice
-2 tydné

@ 1-3x mésiéné

Graf ¢. 6: Vyhodnoceni otazky ¢.3



4. Jste spokojen/a s nabidkou sportovnich zatizeni ve Zliné? (105 odpovédi)

@ rozhodné ano
® spiseano

@ spie ne

@ rozhodné ne

Graf €. 7: Vyhodnoceni otazky ¢.4

v rw

5. Ve Zliné bude v priStim roce otevieno nové specializované studio jogy. Mél/a byste

zajem o zarizeni tohoto typu? (237 odpovédi)

® ano
® ne

Graf ¢. 8: Vyhodnoceni otazky ¢.5

6. Cvicite jogu? (159 odpovédi)

® ano
@ ne

Graf €. 9: Vyhodnoceni otazky ¢.6



7. Kde cvidite jogu nejéastéji? (88 odpovédi)

@ v joga studiu

@ ve fitness centru

@ doma

@ doma a aj v joga tadiu
@ Télocviéna Crel Zlin
@ SkyGym

@ Detske centrum

® Adoma

112w

@ viechny vise uvedeng moZnosti )

@ V telocviing Skoly

@ hocikde

@ skupina jogy v télocviéné zakladni
Skoly

Graf ¢. 10: Vyhodnoceni otazky ¢.7

8. Jak casto cvicite jogu? (88 odpovédi)

@ kaZdy den

® Zxtydné a vice
O 1-2x tydné

@ 1-2:x mésicné

Graf ¢. 11: Vyhodnoceni otazky ¢.8

9. Cvi¢im/ cvicil/a bych jogu, protoze chci: (159 odpovédi)

procvicit a protahnout celé télo

aby bylo moje télo vice flexibini
apr..

sniZit vahu, zlepsit kondici
se lépe soustfedit

sniZit stres a relaxovat

ulevit od bolesti, cvidit ze
zdravotnic. .

85 (53,5 %)

94 (59,1 %)

a0 100

Graf ¢. 12: Vyhodnoceni otazky ¢.9



10. O jaky kurz/ lekci byste mél/a zajem? (159 odpovédi)

Hatha joga (Klidna, nenaroéna,
vhodnd p...

Power joga (rychla, posileni a
protaZen...

Bikram/ hot joga (cviteni ve
vy&gich te .

95 (59,7 %)

Téhotenska joga
Joga pro zdrava zada 20 (50,3 %)
Jéga pro seniory —2 (1,3 %)

0 20 40 60 80 100

Graf ¢. 13: Vyhodnoceni otazky ¢.10

11. Kdy by Vam navstéva studia jogy nejvice vyhovovala? (159 odpovédi)

@ Po - Pa: réno, dopoledne
@ Po - Pa: odpoledne

O Po-Pa: veder

@ So - Ne: rano, dopoledne
@ So- Ne: odpoledne

® So-Ne:veler

Graf ¢. 14: Vyhodnoceni otazky ¢.11

12. O jak dlouhou lekeci jogy byste mél/a zajem? (159 odpovédi)

@ 60 minut
@ 90 minut

Graf ¢. 15: Vyhodnoceni otdzky ¢.12



Y W

13. Co je pro Vas nejdiilezitéjsi pri navstévé studia jogy? (159 odpovédi)

cvicebni pomicky k zapdjéeni

>darma 66 (41,5 %)

zakoupeni obéerstveni a napojd
recepce s ohsluhou

fatna a vybavenea sprchy + we A7 (35,8 %)

prijemné prostredi a atmosféra

ve studiu 116 (73 %)

kvalifikovany personal 120 (75,5 %)
cena lekei 85 (53,5 %)

0 25 50 75 100 125

Graf ¢. 16: Vyhodnoceni otazky ¢.13

14. Kolik jste ochotni za lekci jogy zaplatit? (159 odpovédi)

@ 60-00KE
® 91-120KE
© 121 KE avice

Graf ¢. 17: Vyhodnoceni otazky ¢.14
15. Jaky druh vstupného preferujete? (159 odpovédi)

@ jednordzové vstupné

@ permamentka na 5,10 nebo 20 lekci
za zvyhodnénou cenu

@ Elenstvi - neomezeny vstup na lekce

Graf ¢. 18: Vyhodnoceni otazky ¢.15



16. Jsem... (237 odpovédi)

® muz
® Zena

Graf ¢. 19: Vyhodnoceni otazky ¢.16

17. Do jaké vékové skupiny patrite? (237 odpovédi)

@ do 18 Iet
® 19-24 et
® 25-29 et
@ 30-34 et
® 35-39 et
@ 40-44 et
@ 45-49 et
® 50-54 et

1712V

@ 55-50 gt
@ G0-64 et
@ 65-69 let
® 70 let avice

Graf ¢. 20: Vyhodnoceni otazky ¢.17

18. Jaka je VaSe aktualni situace? (237 odpovédi)

@ studuji

@ pracuji

® jsem nezaméstnany/ &

@ na matefské/ rodicovske dovoleng
@ v dichodu

Graf ¢. 21: Vyhodnoceni otazky ¢.18



19. Jaky je Vas pribliZzny mési¢ni piijem? (237 odpovédi)

@ do 10 000 K2

& 10001 - 20 000 KE
@ 20001 - 30 000 KE
@ 30001 - 40 000 KE
@ 40 001 KE a vice

Graf ¢. 22: Vyhodnoceni otazky ¢.19
20. Kde bydlite? (237 odpovédi)

@ Zlin

@ do 5 km od Zlina

@ do 10 km od Zlina

@ do 15 km od Zlina

@ vice neZ 15 km od Zlina

Graf ¢. 23: Vyhodnoceni otazky ¢.20



PRILOHA P VI: SCENAR INDIVIDUALNI ROZHOVORU

Individualni rozhovory pro Namasté Yoga Centrum

Dobry den, jmenuji se Gabriela Kopecké a obracim se na Vas s prosbou o poskytnuti rozho-
voru, ktery mi bude slouzit jako podklad k vypracovani mé diplomové prace zabyvajici se
tvorbou marketingové strategie pro nové vznikajici joga centrum ve Zlin€. V ramci rozho-

voru bude pofizena zvukova nahravka, kterd bude ptilozena k mé diplomové praci.

Predstaveni Namasté Yoga Centra

Namasté Yoga Centre bude novym jégovym centrem umisténym piimo v srdci Zlina. Toto
joga centrum bude nabizet lekce a kurzy jogy nejvyssi kvality za pomoci profesionalnich
lektor. Kazdy si zde pfijde diky rozmanité nabidce na své, jelikoz se portfolio Namasté
skladé z n€kolika druhii jogy - od klidnych az po rychlé, od jogy pro zacatecniky az po po-
krocilé. Zakaznici si mohou vybrat z nasledujici nabidky: Hot joga, Hatha joga, Vinyasa
joga, Joga pro zdrava zada, Gravid joga (pro Zeny pied a po porodu), Joga pro maminky a
déti, Jin joga, Joga pro zafatecniky. V Namasté Yoga Centre se bude cvi€it od pondéli do
ned¢le.

Studio bude prostorné, prosvétlené a pln€ vybavené. Mimo cvic¢ebni pomtcky bude Namasté
svym zékaznikiim poskytovat také ru¢niky a hygienické potieby. Nedilnou soucast Namasté
budou tvofit pln€ vybavené Satny a sprchy s kvalitni francouzskou kosmetikou. Celé prostory
Namasté provoni aromaterapeutické esencialni oleje volené na zakladé ro¢nich obdobi.
Soucasti studia bude mimo jiné 1 butik, ve kterém si lze zakoupit produkty (joga podlozky,
cvicebni pomicky ¢i oble€eni) od spolecnosti B Yoga. Zadkaznici mohou vyuZit pfijemnych
prostor ,,jogové dilny* pro posezeni se svymi prateli nebo napiiklad v rdmci coworkingu po
dokoncené lekci jogy. V diln€é budou probihat i rizné workshopy a jeji prostory budou vy-
baveny designovym nabytkem a uméleckymi dily od mistnich umélct a studentd FMK Uni-
verzity Toméase Bati ve Zlin€. Tématy dél budou meditace, pfiroda a ptirodni Zivly. Navstév-
nici si mohou v dilné piecist knihy a ¢asopisy s jogovou tématikou jak v ¢eském, tak v an-
glickém jazyce. Jelikoz do Zlina pfijizdi v rdmci Univerzity TomaSe Bati mnoho cizinci,

budou lekce vhodné 1 pro anglicky mluvici.



Otazky k individudlnim rozhovorum

1.

2
3.
4

A S A

12.

13.

14.

Predstavte se a feknéte mi néco o sobé, prosim.
Co rad/a délate ve svém volném cCase a kolik ho mate?
Sportujete?
Uz jste n¢kdy cvicil/a jogu?
ANO
Proc jste zacal/a?
b. Cvicite jesté potrad jogu?
ano === Jak Casto jogu cvicite?
ne == Proc jste piestal/a?
NE
c. Proc jste ji nikdy nezkusil/a?
d. Chtél/a byste ji zkusit?
Predstavila jsem Vam koncept Namasté Yoga Centra. Jak na Vas plisobi?
Mg¢l/a byste zajem Namasté navstivit a vyuzivat tak jeho sluzeb?
Jak Casto byste mohl/a navs§tévovat lekce, poptipadé kurzy jogy?
Preferujete lekce jogy se stejnym pohlavim, nebo to pro Vas neni dilezité?

Jaky typ instruktora preferujete? Hraje u Vas pohlavi instruktora dulezitou roli?

. Co mize ovlivnit Vasi spokojenost ve sportovnim zatizeni?

11.

Pokud se budete citit ve studiu pfijemné&, budete ho s vétsi pravdépodobnosti navsté-
vovat pravidelné?

Jak by mélo studio jogy komunikovat se svymi zakazniky? (letdky, webové stranky,
socialni sité, informacni emaily) Jaka forma komunikace by pro Vas byla nejdilezi-
t&j$i a jakou Vy preferujete?

Pokud vezmeme v potaz marketingovou komunikaci sportovnich zatizeni smérem k
zakaznikim, co podle Vas tvoii nejdulezitéjsi faktor komunikace? (napft. asté pii-
spivani na socialni sité, ¢asté rozesilani informacnich emaild, apod.)

Jak na Vs piisobi ndzev Namasté Yoga centre? Co si 0 ném myslite?



Respondent ¢. 1: Standa, 25 let, student UTB

., Dobry den, jmenuji se Standa, je mi 25 let a studuju marketing. Mezi mé zaliby patii sport
a outdoorové aktivity. Nejradéji jezdim na kole, poté beham, taktéz mam nékolik cvicebnich
aktivit, napriklad cvicim, prevazné cvicim se svym télem.

Standa uz v minulosti cvicil jogu, zacal ji praktikovat kvili bolavym zadtim a cviéi ji dopo-
sud, a to 3x tydné, ale chtél by cvicit ¢astéji. Koncept na néj plisobi velmi pfijemné a mile,
zda se mu byt propracovany. Standa by mél zajem o sluzby Namasté Yoga Centre, protoze
mu vyhovuje fakt, ze by bylo Namasté umisténo v centru Zlina, jelikoz zde také bydli. Lekce
a kurzy jogy by mohl redln€ navstévovat 3x do tydne. Pro Standu neni dilezité pohlavi lidi,
kteti by se zucastnili danych hodin jogy. Pohlavi instruktora pro Standu také neni dilezité,
jde mu hlavné o pfistup daného instruktora. Dle Standy mize mit vliv na spokojenost zakaz-
nikil ve sportovnim zatizeni napiiklad denni svétlo a ozvuceni uceben. ,, Co se tykd primo
sportovniho zarizeni, mél by tam byt dostatek denniho svétla, je dobré mit kvalitni reprdky
pro hudbu, ktera se bude poustét a dal mé uz nic nenapada** Pokud by se Standa citil v Na-
masté piijemné, navstévoval by ho pravideln¢. Standa povazuje komunikaci prostfednictvim
videlnému zvetejiiovani aktualnich informaci a zasilani nadchézejicich udalosti. Mimo
Facebook nevyuziva zadné jiné socialni sité.

V piipad¢ marketingové komunikace sportovnich zatizeni smérem k zakaznikim je pro
Zité 1 Casté pfispivani na socialni sité a Casté informovani zakaznikd. Nazev Namasté Yoga
Centre na Standu pusobi pozitivne, ,, Vnimdam ho pozitivneé, Namasté je klasicky pozdrav, to

vetsina lidi zna. TakzZe to je v poradku. “ Standovi nevadi, Ze je ndzev v anglicting.

Respondent ¢. 2: Vojtéch, 24 let, student UTB

., Dobry den, jmenuji se Vojtéch, je mi 24 let a studuji ted’ v prvaku na magistrovi obor mar-
ketingové komunikace. Ve svém volném case se rad venuji sportu, obcas si prectu néjakou
knizku a snazim se ho travit s rodinou a s lidmi, které mam rad. A kolik ho mam? Tak denné
zhruba tak treba 4 hodiny. Jezdim rdd treba na kole, mam rad plavani, tenis, horolezectvi,
florbal. “

Vojta jesté nikdy jogu necvicil, chtél by ji ale urcité zkusit. Na otazku proc ji nikdy nezkusil,

odpovédél, Ze se k ni jesté nedostal, jelikoZ preferoval jiné aktivity, zejména tymové sporty.



Vojtovi se libi koncept Namasté Yoga Centre, konkrétné€ odpoveédél ,, libilo se mi to, Ze v in-
teriéru budou pouzita umélecka dila a pripadnée néjaké vyrobky nebo nabytek od studentii
z FMK a jinak celkove to na mé pusobilo prijemnym dojmem. “ Na otazku, zda by m¢l zajem
Namasté navstivit a vyuzivat tak jeho sluzeb odpoveéd€l: ,, Nevim, jestli tady ve Zliné jeste
Jjsou néjaky jiny joga centra, takze prvni bych si asi udelal prizkum. Porovnal bych ty jed-
notlivy centra a podle toho, ktery by se mi nejvic pozdavalo, tak to bych si vybral. Ale prvni
dojem to u mé vytvorilo dobry, z toho co jsem si tady mohl precist. “ Vojta nespecifikoval,
jak casto by mohl Namasté navstévovat, jelikoz by byl ovliviiovan oteviraci dobou centra a
povinnostmi ve $kole. Urcité by si vSak n¢jaky ¢as nasel. Pohlavi instruktora neni pro Vojtu
dilezité, je mu to jedno. Poznamenal, ze by vyzkousel ob€ pohlavi. Az by zjistil, co by mu
vice vyhovovalo, a s kym by si 1épe rozumél, tak by se pak domluvil na eventualni spolu-
préci. Pohlavi lidi, se kterymi by cvi€il, pro n¢j také neni dilezité. Dle Vojty miZe mit vliv
na jeho spokojenost ve sportovnim zafizeni napiiklad kolektiv lidi a instruktor. ,, DuleZity
bude ten kolektiv lidi, s kteryma tam budeme spolecné cvicit, tak abychom se tam tak néjak
nehadali ...to by asi nebylo dobry. A pak bude zaviset taky na tom instruktorovi, jaky bude
a jak bude s nami jednat a pak taky jak mé to bude bavit, kolik se toho tam naucim. “ Pokud
by se Vojta ve studiu citil pfijemné, navstévoval by ho pravidelng.

Vojta povazuje komunikaci pies webové stranky za velmi dulezitou, dle jeho nazoru by
sportovni zafizeni méla mit dobie propracované webové stranky a socialni sité. ,, Emaily
nevim, to ja toho zrovna nejsem upliné velkej fanousek, kdyz mi chodi takové informace na
email. A letaky, to si myslim, Ze by bylo taky celkem v pohodeé. Ale zejména ty dve asi, ty
weboveé stranky a socialni sité by mély pouZivat k té komunikaci, protoze to je v dnesni dobé
asi takové nejrozsirengjsi. *“ Ze socialnich siti Vojta vyuziva pouze Facebook, nema Twitter
ani Instagram. V piipad¢ marketingové komunikace sportovnich zatizeni smérem k zakaz-
webove stranky, kde by naSel vSechno, co by potieboval. Vojtu upiednostituje komunikaci
prostfednictvim socidlnich siti nez prostfednictvim letaki, a to zeyjména kviili ekologii. Na-

zev Namasté Yoga Centre je dle Vojty vystizny.

Respondent ¢. 3: Jana, 44 let, zaméstnana na zkraceny tvazek
,,Dobry den, jmenuji se Jana, je mi 44 let a bydlim ve Zliné. Ve svém volném case rozdavam
darky seniortim a mam pomeérné dost volného casu, protoze pracuji na zkrdceny uvazek.

Hraju badminton, tenis a nékdy chodim béhat.



Jana uz v minulosti cvicila jogu, a to z divodu zdravotnich problémi se zady. Jogu v sou-
casné dobé€ cvici jen piilezitostné. Jana vnima koncept Namasté Yoga Centre jako velmi
piijemny. Libi se ji, Ze poskytuje komplexni sluzby a plisobi na ni jako pohodIné a piijemné
misto. Na otazku, zda by méla zajem Namasté navstivit a vyuzivat tak jeho sluzeb odpove-
déla: ,, Urcite bych tam zasla se podivat a zkusila bych si tam zacvicit. Vybrala bych si zrejmé
tu hot jogu, protoze mam rada teplo a mam rada velké teplo, takze si myslim, Ze to by mi
vyhovovalo. “ Lekce a kurzy jogy by mohla navstévovat 1-2x tydné.

Pro Janu neni pohlavi ostatnich cvicicich ¢i lektora dilezité. ,, Mné na tom vitbec nezalezi.
Ja si myslim, ze vzdycky zdlezi jen na lidech a ne na pohlavi“, poznamenala. U lektort je
pro ni nejdilezitéjsi zejména jejich kvalifikace. Janinu spokojenost ve sportovnim zafizeni
muze ovlivnit naptiklad kvalitni lektor, pfijemné prostfedi, vybavenost a zdzemi studia. Po-
kud by se Jana citila v Namasté dobfe a vyhovovalo by ji to, predpoklada, ze by chodila do
centra pravidelng. Jana povazuje za nejdulezitéjsi komunikaci komunikaci prostfednictvim
letakd. “Jad osobné bych spis preferovala letaky, protoze si vSechno pisu do diare a lépe se
mi pracuje s papirovou formou informaci. A urcité bych uvitala i néjaké informace pres so-
cialni sité, protoze na téch jsem taky aktivni.“ V ptipad¢ marketingové komunikace spor-
tovnich zafizeni smérem k zakaznikim jsou pro Janu nejdulezitéjsim faktorem a prostied-
kem emaily, jelikoz je na emailu velmi aktivni a pouziva ho témét kazdy den. Nazev Na-
masté Yoga Center je dle Jany pékny a vystizny. ,, Tak ja znam ten pozdrav Namasté, protoze
se zajimam o buddhismus a trosku uz o tom néco vim, takze Namasté se mi libi. Protoze je
to vlastné ten jejich pozdrav budhisticky a je to znamé slovo, takzZe si myslim, Ze je to pekny
nazev. Obsahuje to to podstatné, zZe se tam cvici joga, a Ze to souvisi néjak s vychodnimi

smery. “, dodala.

Respondent €. 4: Aneta, 28 let, na matei'ské dovolené

,,Dobry den, jmenuju se Aneta, jsem ucitelka v materské skole, momentalné na materské
dovolené. Diky tomu, Ze mam ted’ dite, tak pro sebe moc volného casu nemam. Kdyz se nad
tim zamyslim, tak mam volny cas spise k veceru. Snazim se sportovat, ale spise jenom doma
podle néjakych aplikaci na internetu *

Aneta jogu jesté nikdy necvicila, jelikoz ji v jejim okoli také nikdo necvi€il. Doposud nes-
lySela zadné recenze na jogu a ani nevidéla Zadné centrum, které by jogu provozovalo. (bydli
zhruba 10 km od Zlina). Jogu by chtéla zkusit. Koncept Namasté Yoga Centre vnima Aneta

pozitivné ,, Piisobi na mé urcité zajimave, uz jen diky tomu, Ze mam dité, a Ze byste méli jogu



pro maminky a deti, takze bych ji chtéla urcité vyuzit. Kdyz bych o joze védéla jeste v teho-
tenstvi, tak bych urcité vyuzila jogy pred porodem a mozna i po porodu.“ Lekci jogy by
vyuzivala 1-2x tydn¢ ve vecernich hodinach.

Pohlavi cvicicich na jednotlivych lekcich/ kurzech jogy predstavuje pro Anetu diilezitou roli.
Vybrala by si spise lekce, kde by byly zeny. Mezi instruktory by volila také spiSe zeny,
jelikoz se momentalné neciti byt v dobré kondici, a to z diivodu nedavného porodu. Anetinu
spokojenost ve sportovnim zafizeni muze ovlivnit Cistota a piijemné prostiedi. Kdyz by se
citila v Namasté ptijemné, mysli si, Ze by centrum navstévovala pravidelné. Aneta povazuje
za dulezitou formu komunikace letaky, protoze mé rada jejich papirovou formu. ,, Myslim si,
ze by na Skodu nebyly ani socialni siteé, jako je napriklad Instagram.*, dodala. Ze socialnich
siti nejCastéji vyuziva Instagram. V piipad¢é marketingové komunikace sportovnich zatizeni
smérem k zédkaznikim je pro Anetu nejdilezitéjsi Casté zvetejiiovani ptispévkill na socidlnich
sitich. Nazev Namasté Yoga Centre vnima pozitivn¢, z nazvu chape, Ze se jednd o misto,

kde se cvici joga.

Respondent ¢&. 5.: Jana, 39 let, zaméstnana na plny uvazek

,,Dobry den, jmenuji se Jana, je mi 39 let a pochdzim ze Zlina. Ve svém volném case rada
Ctu knizky, chodim se svym pejskem na prochazky a cvicim gymnastiku. “

Jana jogu jesté nikdy necvicila, jelikoz neméla dostatek Casu. Joga ji ale zajima a chtéla by
ji zkusit. Jana povazuje koncept Namasté Yoga Centra za velmi ldkavou nabidku a chtéla by
centrum navstivit 1 se svou kamaradkou. Nejvice ji zaujala joga pro zdrava zada. Centrum
by mohla navstévovat 2-3x tydné.

Jana nepovazuje pohlavi ostatnich cvi¢icich na jednotlivych lekcich za dulezité, avsak k po-
hlavi instruktort se stavi odliSné€. Volila by spiSe instruktorku. ,, Tak myslim si, Ze ta Zena by
asi byla lepsi“, poznamenala. Janinu spokojenost v Namasté miZe ovlivnit pfitomnost zku-
Senych a kvalifikovanych lektor a také Cisté prostredi v centru, které je pro ni dilezité.
Pokud by se Jana citila v Namasté ptijemné, urCité by centrum navstévovala pravidelné, a to
2-3x tydné. Jana vnima jakou dulezitou formu komunikace komunikaci prostiednictvim so-
cidlnich siti, letadkli a emaill. Ze socialnich siti vyuziva nejcastéji Facebook, avSak nenavste-
vuje ho denné. V piipadé marketingové komunikace sportovnich zafizeni smérem k zékaz-
nikiim je pro Janu dillezité Casté rozesilani informacnich emailil a pravidelné zvetfejnovani
ptispévkil na socidlni sit€. Na Janu plisobi ndzev ptijemné a na prvni pohled je pry jasné, ze

se jednd o joga centrum.



Respondent €. 6: Yvonne, 24 let, studentka UTB, brigadnice

., Dobry den, zdravim Vs, mé jméno je Yvonne, je mi 24 let a jsem studentkou, ktera ted’ka
finisuje své studia, nicméné mam i néjake brigady. Ve svém volném case rada sportuji a
koukam na serialy a varim. Volného casu reknéme, Ze tedka mam o trosku vic, dejme tomu
treba tak 5 hodin denné, nicmeéné vérim, ze jak budu chodit do prdce, tak se to zméni. Chodim
i do fitka, takze to co si tam Feknu, tak to ja sama si udelam, ale strasné mé treba bavi zumba,
aerobik a takové hodné pohybové véci.

Yvonne jesté zatim jogu necvicila. Prozatim ji nezkusila, jelikoz ma pocit, ze je joga spise
zaméfena na uvolnéni téla a mysli. Jejim primarnim cilem je momentalné zhubnout a proto
si mysli, Ze pro ni neni jéga z divodu hubnuti vhodna. Jogu by ale i ptesto chtéla zkusit.
Yvonne tik4, Ze na ni koncept Namasté Yoga Center plsobi ,, klidné, prijemné a trosku lu-
xusné, zvlast' témi francouzskymi produkty, které budou ve sprchach. Urcité na mé piisobi
pratelsky a mile, ne jak néjaka ostatni joga centra, ktera tady ve Zliné jsou. Piisobi to na mé
min Hogo Fogo, nez viechny ostatni. “

Na otazku, zda by méla zajem Namasté navstivit a vyuzivat tak jeho sluzeb odpovédéla:
,, Urcite ano, myslim si, Ze bych uvidéla po prvni lekci, kterou bych navstivila. Pokud by se
mi to zalibilo, tak bych neméla problém tam chodit. ““. Yvonne by Namasté mohla navstévo-
vat 2-3x tydné. Jeji navstévnost Namasté by se odvijela od ceny lekci. Pro Yvonne hraje
pohlavi lektori i cvi¢icich velmi dulezitou roli. ,, Urcite preferuji jogu se stejnym pohlavim,
protoze se citim komfortnéji v té mistnosti a nemam rada ani cvicit v posilovndch s muzi,
proto navstévuji damské fitness centrum a neni mi to prosté prijemné.“ Yvonne by také pre-
ferovala Zenu jako instruktorku. ,, Co si budeme povidat, Zena Zené prosté vic rozumi a joga
Jje v takovém duchovnim svété, Fekneme. TakzZe Zena se miize hezky naladit na tu druhou Zenu
a vzajemné jakoby duchovné souznit. *, dodala.

Yvonninu spokojenost v Namasté¢ dokaze ovlivnit socialni zdzemi daného centra, Satny a
bezpec¢nost ischovnych prostord, tedy skiin€k. Jejich uzamceni je pro ni klicové. Nechtéla
by, aby ji véci nékdo ukradl, tak jak se tomu stava bézné ve fitness centrech apod. Ocenila
by, kdyby si mohla né&jaké cennosti odlozit na recepci, kde by byly v bezpecnych rukou.
Yvonne nerada cvi¢i v pfeplnénych mistnostech a ve velkych vedrech.

Pokud by se citila v Namasté piijemné a cviceni se ji libilo, je pravdépodobné, ze by centrum
navstévovala pravidelné.

Za dilezitou formu komunikace vnima Yvonne socidlni sité. ,, Pro mé osobné je forma ko-

munikace dosti duleZitd, co se tyce ze strany jakéhokoliv podniku. Ja bych rozhodné dala



prednost socialnim sitim, Facebooku a urcité Instagramu. Pokud bych mohla, tak me docela
zajimaji takové ty zakulisni pohledy, takze ja bych doporucila urcite Instastories. Tvorit i co
se déje, jaké jsou novinky. Je pravda, Ze urcite webovky by tam mély byt s néjakym rezervac-
nim formuldarem treba na néjaké hodiny specialni. Letaky a informacni emaily, mné osobné
prijdou jako spam a nevnimam to. Nebo treba billboardy, nebo reklamy v trolejbusech. Ja
to prosté nevnimam. Ja to prosté prechdazim. Takze urcite, pokud by mél se mnou nékdo
komunikovat, tak pres socialni sité a pres webovky. “ V ptipad¢ marketingové komunikace
sportovnich zafizeni smérem k zdkaznikim je pro Yvonne dilezité, aby se informacni
emaily nezasilaly vice nez 2x do tydne, jelikoZ je to pro ni uz velmi obtézujici. ,, Komunikace
na socialnich sitich je urcite fajn. Jelikoz se jedna o joga studio, tak bych mozna premyslela
i o néjakém YouTube kandle. Pokud byste nechtéli zalozit s néjakyma...nerikam uplné davat
tam hodiny a lekce, které by si mohli lidé zaplatit davat zadarmo na YouTube, ale udélat to
v néjakém stylu, aby to prilakalo ty lidi a aby védeli co od dané jogy treba ocekavat. “

Na Yvonne ptisobi ndzev ptijemné a dobie, zejména ¢ast Namasté Yoga. Nepozdava se ji
slovo Center, preferovala by ho v ¢estin€. Nazev by podle ni znél lip ve tvaru Namasté Yoga

Centrum.



PRILOHA P VII: ROZVRH LEKCI NAMASTE YOGA CENTRA

Rozvrh lekei
Den Cas konani Styl Typ
06:50 - 07:50 Ranni joga lekce
12:30 - 14:00 Dynamicka Vinyasa kurz
Pondéli 16:30 - 18:00 Hatha joga kurz
18:15 - 19:45 Joga pro zdravé zada kurz
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
15:30-17:00 Hot joga lekce
e . 16:30 - 18:00 Joga pro zacatecniky lekce
Utery ..
18:15 - 19:45 Jin joga lekce
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
06:50 - 07:50 Rannijoga lekce
15:30-17:00 Hot joga lekce
Stireda 16:30 - 18:00 Hatha joga lekce
18:15 - 19:45 Joga pro zdrava zada lekce
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
10:00 - 11:00 Joga pro maminky a déti kurz
12:30 - 14:00 Dynamicka Vinyasa kurz
M 15:30 - 17:00 Hot joga lekce
Ctvrtek
16:30 - 18:00 Joga pro zacate¢niky lekce
18:15 - 19:45 Vinyasa flow lekce
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
06:50 - 07:50 Ranni joga lekce
10:00 - 11:00 Gravid joga kurz
15:30 - 17:00 Hot joga lekce
Patek
16:30 - 18:00 Hatha joga kurz
18:15 - 19:45 Joga pro zdrava zada kurz
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
18:15 - 19:45 Vinyasa flow lekce
Sobota )
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
10:00 - 11:00 Jin joga lekce
16:30 - 18:00 Hatha joga lekce
Nedéle
18:15 - 19:45 Joga pro zdrava zada lekce
18:30 - 20:00 Hot joga lekce
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