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Abstrakt

Obsahem této diplomové prace je zaméfeni se na zlepSeni marketingového mixu malého
Studia, které se zabyva cvicenim. Prace je rozdélena do ti Casti. Teoreticka Cast se za-
byva teoretickymi vychodisky z oblasti marketingu. Analyticka ¢ast zahrnuje popis roz-
vijejiciho se podniku a jeho soucasnou situaci. Soucasti této kapacity je také dotazniko-
v¢é Setfeni. Dale nésleduje ¢ast, ktera se vénuje vlastnim navrhiim na zlepSeni celkového

chodu Studia.

Abstract
The content of this diploma thesis is focused on improving the marketing mix of the
small organization,which deals with the exercise. The work is divided into three parts.
The theoretical part deals with theoretical background in marketing. The analytical part

includes the description of the developing business and its current situation. The last

part is devoted to own proposals for improving of the overall running for the Studio.
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Marketing, zakaznik, marketingovy mix, dotaznikove Setfeni, SWOT analyza,

propagace
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UvoD
Marketing. Slovo, pod kterym si mnoho lidi pfedstavi néco jednoduchého nékdy i zby-
te¢ného. Velké spolecnosti vétsinou oddéleni marketingu maji, ale co ty malé spolec-
nosti? Nadmérna vétsina si neuvédomuje, ze pravé diky marketingu mohou ziskat vétsi
podil na trhu (nové zakaznikys,...), Ze jim pomtiZze najit vhodnou pozici na trhu, spravné
nacasovat uvedeni novych produktii ¢i sluzeb. Dulezitou tlohu marketingu je také urcit
cenu nabizenych produktl, zajistit spravnou reklamni komunikaci a samoziejmé najit
vhodnou distribuci k zdkaznikovi. Marketing pomaha podnikatelim, aby byli Gspé$ni

V tom, co délaji.

Marketing neprobihd pouze smérem od spolecnosti k zdkaznikovi, ale také zpét. Sprav-
né fungujici spole¢nost by méla za néjakou dobu zajistit zpétnou vazbu od cilové skupi-
ny lidi a podle ni se v¢as zafidit. Tato zp€tna vazba je dilezitd pti jakékoliv zméne mar-
ketingového mixu. Jedna se predev§im o marketingové vyzkumy (rozhovory, dotazni-
ky,...), kdy se dotazovany dozvi nazory a pfipominky k jeho podnikani. Podnikatel by
m¢él nad vSemi nazory premyslet. Zakaznici by méli citit od podnikateld, Ze jim jejich
nazor neni lhostejny. Jestlize néktefi zdkaznici nejsou stale spokojeni, mize to Casem
znamenat odchod ke konkurenci, ktera je ve vétsing oboru obrovska, a tak to plati i pro

fitness a sport.

Zijeme v obdobi, kdy vétsina lidi relaxuje u televize, u hrani her na poéitaéi nebo jsou
24 hodin napojeni na socidlnich sitich a neustale sleduji, zda jim neunikli ,,dalezité*
informace o svych pratelich a znamych. Motivovat sebe k n¢jakému sportu nebyva cas-
to lehky tukol. Uvadi se, ze pouze tietina lidi umi svilij volny ¢as vyuzit u sportovani.

Dle mého nazoru se to béhem par let mirné€ zlepsilo a tato aktivita poroste. I kdyZ venku
panuji vysoké mrazy ¢i v 1ét€ vysoké teploty, tak velice Casto ve méstech vidime nabu-
zené sportovce, vétSinou se ve volné pfirod¢ jedna o béZce, kterym neni jedno jejich

zdravi a jdou si jen tak vycistit hlavu.
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Zajem roste také u indoorovych aktivit, které jsou oblibené piedev§im v zimnich mési-
cich. Jedna se o fit centra ¢i jina obdobna studia, kde konkurence stale roste a neni jed-
noduché si ziskat stalé klienty. Jednim takovym zafizenim je Studio Pilates Blansko,
které se predevsSim zajima o cvi¢eni pomalych forem (Pilates, rehabilita¢ni cviceni, jo-

ga).

Pied 2 lety jsem poznala ¢lovéka, ktery mé dokazal zbavit nervozity u cviceni pied lid-
mi a ukazal mi Zivot, kde sport neni $patné obc¢as absolvovat. Neuvétitelné mé to zacalo
bavit, zbavila jsem se bolesti zad a poznala jsem, ze pohyb neni nic na Skodu. Naopak.
Dokaze Cloveka zbavit stresu a pfinést pozitivni mysleni. Studio se snazim pravidelné
navitévovat. Casem mé napadlo, Ze by mi mohlo slouZit k vypracovani moji diplomové

praci.

Prvni ¢ast diplomové prace obsahuje vymezeni teoretickych pojmit, které se nejvice
tykaji marketingu, vnéjSiho a vnitiniho prostfedi spole¢nosti a SWOT analyzy. Nasledu-
je analyticka ¢ast, kde jsou zdkladni informace o spole¢nosti a jejim okoli. Jako teti
¢asti jsou oznacovany vlastni navrhy, které¢ by mély slouzit pro zlepseni soucasné situa-

ce organizace.
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1. CIL A METODIKA PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout zménu marketingového mixu pro
Studio Pilates Blansko, které se predevsim zabyva cvi¢enim pomalych forem, jako jsou
pilates a joga. Ukolem je pienést teorii do praxe a zajistit studiu zvySeni objemu prode;ji
nabizenych sluzeb. Cilem spole¢nosti je ziskavani novych zakaznikl, uspokojovani
potieb zakaznikl stavajicich a rozsSifovani nabidky sluzeb, aby bylo studio stale pro své
klienty atraktivni a radi se sem vraceli.
Nejprve je potieba shromazdit data o studiu, aby bylo mozno zjistit postaveni na sou-
Casném trhu a poté jej v analytické casti podrobné popsat. Dale budou nésledovat:

e PEST analyza — zkoumat faktory, které ovliviiuji podnikani zven¢i — makropro-

stiedi;

e Porterova analyza péti sil — zkoumani konkurentti, zakazniki;

e Marketingovy mix 4P - nabizené sluzby, cena, distribuce a propagace sluzeb;

e Komunika¢ni mix;

e Dotaznikové Setfeni;

e SWOT analyza.

V této diplomové praci vyuziji dotaznikové Setfeni, abych zjistila, jak jsou klienti ve
studiu spokojeni s nabizenymi sluzbami. Jako metodu ke sbéru dat jsem si zvolila dota-
zovani. Dotazovanymi jsou soucasni klienti, ktefi studio navstévuji. Dotaznik byl klien-

tim rozeslan na jejich e-mailové adresy.

V teoretické ¢asti diplomové préace je popsano, jak nejlépe vytvofit marketingovy plan a
cil, dale rizné typy analyz, komunika¢niho mixu ¢i vyzkumt. V analytické ¢asti se na-
chazi podrobné informace o studiu, seznameni se se soucasnym stavem, sestaveni ana-
lyz a porovnani s konkurenty. Zavérem byla provedena SWOT analyza, kde jsou uve-
deny silné a slabé stranky podniku. Navrhova ¢ast se zaméfuje na zménu marketingové-
ho mixu - pfedevsim rozsiteni sluzeb, zavedeni rezervac¢niho systému pro objednavani

hodin a navrzeni vétsiho prostoru ke cviceni.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE
V této Casti je nejen popsdna podstata marketingu, ale také analyzy, které pomahaji vy-

lepSovat marketing podniku a faktory, které jej ovliviuji.

2.1 Podstata marketingu
Marketing je pojem, ktery souvisi nejen s podnikatelskym prostredim, ale 1
s neziskovou sférou. Marketingové aktivity smétuji predevsim k propojeni vnéjsiho a
vnitiniho prostiedi organizace, K ziskani a udrzeni jejiho konkuren¢niho postaveni na
trhu za pomoci analyz, odhadovéni aktuélnich trendt a poptavky do budoucna. Marke-
ting se stavi predevs§im na vztazich se zakazniky. Je to prostiedek k uspokojeni potieb a
ptani zékaznika, ale také jeho cilem je vzbudit u zdkaznika nové potieby, o kterych za-

tim netusi, Ze mu pfinesou takové hodnoty, jaké mu konkurence nemiize poskytnout

(Paulovc¢akova, 2015).

Marketing trva po celou dobu Zivotnosti produktu/sluzby, snazi se pfitdhnout nové za-
kazniky a samoziejmé si udrzet ty stdvajici za pomoci vylepseni vzhledu a vykonu pro-

duktu (Kotler a kol., 2007).

Podstatou marketingu je jednoducha myslenka, ktera se tyka viech zamé&stnani. Uspéch
vychézi z toho, Zze se porozumi potfebam, pifanim okoli a z tvorby myslenek, sluZzeb
nebo produktil, které tyto potieby a ptani napliiuji. VEétSina spolecnosti nedokéaze uspét,

protoze nenaplni potieby a touhy ostatnich (Kotler a kol., 2007).

Poslanim marketingu je tvofit odliSnost nabidky firmy od nabidky konkurence
v rozmérech, které jsou pro zdkaznika dilezité. Pro vytvofeni diferenciace pouzivaji
marketéfi

targeting - zacileni), segmentaci a positioning - umisténi (Jakubikova, 2013).
2.1.1 Hlavni ukoly marketingu

Mnoho lidi se domniva, ze marketing je jednoducha zalezitost, ale opak je pravdou.

Existuje nékolik ukold, co ma marketing v kompetenci.
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Obvyklé marketingové ¢innosti:

e vyzkum a poznavani trhu;

analyza zékazniku, vlastniho podniku a konkurence;
e stanoveni marketingovych cilg;

e urceni strategie, vypracovani marketingového planu;
e volba marketingového mixu;

e prodej, hodnoceni Gspé$nosti a kontrola (Urbanek, 2010).

2.2 Marketingové Fizeni

Jedna se o proces, ktery zahrnuje planovani, realizaci a kontrolu marketingu. Rizeni je
dulezité i v malych podnicich, i kdyZ jejich majitelé si mysli, Ze to pro svoje malé pod-
nikani nepotfebuji. Rozhodovani, komunikace a motivace jsou velice dulezitymi aktivi-
tami mezi etapami marketingového fizeni.

Z hlediska strategického planovani se situace v malych podnicich od velkych lisi. Mezi
nejdulezitéjsi vyhodu patii flexibilita a schopnost rychle reagovat na zmény. Mal¢ firmy
se mohou rozhodnout planovat v ramci jednoho roku na rozdil od velkych (Blazkova,

2007).

2.2.1 Divody planovani/neplanovani

e Plan umoznuje identifikovat zdroje konkurencni vyhody, stanovit cile a strate-
gie, pomoci planu podnik dokéaZe zjistit finan¢ni prostiedky nezbytné k budovani
firmy a realizaci strategie kontrolovat

e KaZzda spolec¢nost by méla planovat a mit vSe v pisemné formé, protoze poté je
vetsi Sance, ze se planu bude spole¢nost opravdu drzet a Ze splni své cile;

e jestlize firma s planem pracuje pravidelné tak bude schopna rychle odhalit pro-
blémy, vCas na né€ reagovat a zacit je fesit;

e plan pomaha spolecnosti zvysit zisk a obrat. Podnik si ujasni, na které segmenty

se bude zamétovat a vytvoii ptislusné marketingové strategie (Blazkova, 2007).

Nékteti majitelé malych ¢i stfednich podnikl jsou presvédceni, Ze planovani i sestaveni

marketingového planu je zbytecné, coZ neni dobra myslenka.
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Nejcéastéjsi divody pro¢ neplanovat:
e nemaji dostatek penéz, Casu a lidi;
e nedostatek zkuSenosti v planovani;
e jsou piesvédcCeni, ze jim stac¢i mit vSe v hlave;
e jedna se o malou firmu a své zédkazniky ziskévaji pouze na zaklad¢ doporuceni a

to jim staci (Blazkova, 2007).

2.3 Strategicka vychodiska
Mezi tyto vychodiska patii formulovani poslani, vize organizace a pfedevsim stanoveni

strategickych cila.

2.3.1 Poslani (mise)
Vyjadiuje hlavni Ucel existence organizace a cesty, které jsou voleny k jeho dosazeni.
Poslani by mélo byt v prvni fadé motivujici a realizovatelné. O poslani by méli byt se-

znameni, jak zaméstnanci, tak i Siroké okoli firmy (Paulovcakova, 2015).

2.3.2 Vize
Vize piedstavuje soubor specifickych idedlt a priorit firmy, obraz jeji uspésné budouc-
nosti, ktery vychazi ze zdkladnich hodnot nebo filozofie, se kterou jsou spojeny cile a

plany firmy (Jakubikova, 2013).

2.3.3 Strategické cile

Navazuji na vizi podniku a vyjadiuji dlouhodobé piedpokladané vysledky. VétSinou
jsou rozliSovany obecné cile podniku, které vyplyvaji z poslani a strategické cile zpra-
cované v souladu s vizi. Jedna se piedevsim o cile, které se tykaji oblasti, jako jsou fi-
nan¢ni vykonnost podniku, rist podniku, vyzkum a vyvoj (trovenl technologii), socialni
oblast (kvalita zaméstnancii) nebo také uplatnéni informaénich systému (Paulovéakova,
2015).

Strategické cile jsou vyjadieny ve finan¢nich i nefinan¢nich jednotkach. Firemni cile
jsou dosahovany zejména pomoci produktovych cilii. U kazdého produktu se urci jeho
hlavni ekonomicky cil - objem a trzby z prodeje, investini rentabilita

(Fotr a kol., 2012).
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Spravné definované cile by mély odpovidat definovanému pozadavku pomoci SMAR-
TER:
e Specific - cil by m¢l byt definovan ptesné;
e Measurable (méfitelny) - cile musi byt mozné zméfit (posouzenim, do jaké miry
bylo cile dosazeno);
o Accepted (dosazitelny) - cil musi byt akceptovany odpovédnou osobou;
e Realistic - cil by m¢l byt realny. Musi byt splnén v realném case a mély by byt
k dispozici prislusné nastroje a znalosti;
e Timed (Casové vymezeny - cil musi mit dany termin);
e Ethical - v souladu s etickym pfistupem k podnikani (obcas se také pod cilem E
uvadi slovo Ecological - neposkozujici ¢loveka ani prirodu);

e Resourced - zaméteny na zdroje (Paulov¢akova, 2015).

2.4 Marketingové prostiedi
Kazda spolecnost musi mit prehled o souc¢asném i pfedpoklddaném vyvoji podminek,
které nemiize ovlivnit. Jedna se o makroprosttedi - zejména to jsou legislativa, demo-
grafie, vlivy globalni ekonomiky, socialni podminky, pfirodni prosttedi.
Spolecnost musi také sledovat prostiedi blizkého okoli - mikroprostfedi. Jedna se pie-
dev§im o dodavatele, zakazniky, vefejnost a konkurenci. Marketingové prostredi pred-

stavuje jak hrozby, tak i ptilezitosti (Vanak, 2013).

2.4.1 Makroprostiedi a analyza PEST
Kazda organizace se nachazi v nejistém prostiedi a tato nejistota na ni pisobi, proto
musi stale sledovat Ctyfi sily SirSiho okoli - analyza PEST. Kromé téchto Ctyt prostiedi

se také sleduje prostiedi demografické a piirodni (Paulovéakova, 2015).

Politicko-pravni prosti-edi

Odrézi vnitrostatni 1 mezinarodni politické déni. Patfi sem politicka stabilita, stabilita
vlady, zakony, vliv politickych stran, dohody o zamezeni dvojiho zdanéni, vizova poli-
tika aj. Tohle prostfedi vytvari ramec pro vSechny podnikatelské a podnikové Cinnosti

(Jakubikova, 2013).
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Zasahy statu pomoci legislativy chrani z4jmy spole¢nosti jako celku, chrani spotiebitele
pted nekvalitnimi produkty a nekalymi praktikami a chrani zivotni prostiedi

(Paulovc¢akova, 2015).

Ekonomické prostiredi

Ekonomické faktory ovliviiuji kupni silu a nakupni zvyky spotiebitele. K témto fakto-
rim patii vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, urokové sazby, ménové kurzy, mira
nezameéstnanosti, mira inflace/deflace, primérna vyse diichodt obyvatelstva aj., (Vanak,

2013).

Socialné kulturni prostredi

Sklada se z mnoha instituci a faktord, které ovlivituji zakladni hodnoty, vniméani, prefe-
rence a chovani spolecnosti. Lidé ziskavaji pohled na svét, ktery definuje jejich vztahy
s okolim. Firmy si musi byt védomy kulturnich vlivi, a jak se mohou lisit uvniti spolec-
nosti v ramci trhl, na kterych firma ptisobi. Zakladni postoje jsou predavany od rodic,
popiipadé uciteltt ve Skole a nabozenskymi skupinami. Sekundarni postoje je mozné
Z hlediska marketingu formovat (moda, stravovaci navyky). Pravé tyto sekundarni po-
stoje podléhaji zménam a jsou ovliviiovany ostatnimi lidmi a riznymi skupinami (Kot-
ler a kol., 2007).

Soucasti tohoto faktoru je také zkoumani velikosti populace, vékové sloZeni, pohlavi,
narodnostni a nabozenské a rasové slozeni obyvatelstva, vzdélani ¢i mobility obyvatel-
stva. Skupiny obyvatel jsou pro marketéry cilovymi skupinami, na néz se zaméiuji

z hlediska vytvareni nabidky a propagace (Jakubikova, 2013).

Technologické prostredi

Tohle prosttedi se méni velice rychle. Ovliviiuje konkurenceschopnost podniku, a proto
by si marketingovi specialisté méli v§imat nasledujicich technologickych trenda. Vy-
znam faktor tohoto prostfedi spociva ve vytvareni novych technologii, které casto
zrychluji procesy (dopravni, komunikacni a jiné). Nové technologie podporuji inovace
v mnoha oblastech a v nékterych ptipadech dochazi i k zasahtim statu, aby nedoslo

k poskozeni spotiebitele ¢i zivotniho prostiedi (Paulovéakova, 2015).
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Piirodni (ekologické) faktory

Jedna se o ptirodni zdroje, které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou marketin-
govymi aktivitami ovlivnény (Kotler a kol., 2007).

Zahrnuje ptredevsim zasoby a dostupnost ptirodnich nerostnych zdroji a cenu za jejich
vyuzivani. Déle se jednd o poméry mezi jednotlivymi typy piidy, zasoby vody a jiné.
Ekologie se zabyva vztahem ¢lovéka k ptirodé a vyvolava zodpovédnost v chovani jak

podnikad, tak i jednotlivct (Vanak, 2013).

2.4.2 Mikroprostiedi
Patfi sem sily blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost slouzit zdkaznikiim -
jedna se piedevs§im o zprosttedkovatele, zakaznické trhy, konkurenci a vetejnost (Kotler

akol., 2007).

Zikaznik

Tento pojem oznacuje findlniho spotiebitele (jednotlivci, domécnosti, stitni organizace)
a vyrobni ¢i ostatni spoleénosti. Zakaznik by mél byt pro kazdou spole¢nost nejdilezi-
t&j$1 osobou (fyzickou ¢i pravnickou), bez ohledu na to, zda prichazi osobné nebo se
spole¢nosti komunikuje jinym zptsobem. Zakaznici jsou zakladem strategie marketingu
a jsou témi, kdo firmu ,,zivi“. Firmy jsou na nich zavislé a mnoho spolecnosti si tento
fakt neuvédomuje. Jestlize chce firma obstat na trhu, musi se pravidelné¢ zabyvat vy-
zkumy chovani zédkazniki a jejich motivaci ke koupi produktu ¢i sluzby. Pro spole¢nosti
je velmi dulezité, aby byl zédkaznik spokojeny. Dosavadni vyzkumy ukézaly, ze 20 %

zakaznikt ptinasi firmé 80 % zisku (Jakubikova, 2013).

Konkurence

Spolecnost by méla poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro zakaznika nez konku-
rence. Ukolem marketingovych specialistii je d&lat néco vice, neZ jen pfizpisobit se
potiebam zékazniklim. Musi také ziskat dlouhodobou vyhodu tim, ze svou nabidku
pevné umisti v myslich zdkaznika v porovnani s nabidkou konkurence. Kazdy podnik
by si m&l uvédomit svou pozici v odvétvi ve srovnani s velikosti a postavenim konku-

rence (Kotler a kol., 2007).
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Verejnost
Jsou to ur€ité skupiny lidi, kteti mohou ovliviiovat chovani a stanoveni cilti podniku a
také podminky pro jejich plnéni. Jedna se piedevsim o:

e mistni komunitu - reaguje na pozitivni ¢i negativni pisobeni podniku ve svém

okoli;

e z4jmové skupiny obCantll - maji zajem prosazovat urcité zajmy — ekologické;

e média;

e vlastni zaméstnance - mohou vytvaiet dobrou ¢i §patnou image podniku;

e stakeholdefi a dalsi zainteresované osoby - mohou do firmy piinést nékolik uzit-

kit (Vaitak, 2013).

Zprostiedkovatelé
Zajistuji zprostiedkovani zbozi za financni odménu. Souvisi s tim distribuce, skladova-

ni, finan¢ni transakce, kde se prosazuji distribu¢ni mezic¢lanky (Paulovéakova, 2015).

2.4.3 Analyza mikroprostredi
V této Casti je popsan Porteriv model konkurencnich sil. Mikroprostfedi zahrnuje také

SWOT analyzu, ktera je popsana ke konci teoretické casti.

Porteriiv model konkurené¢nich sil

Je to model, ktery poméaha zkoumat konkurenty (potencialni 1 skutecné existujici) spo-
le€nosti. S timto modelem se d& pracovat v jakékoliv promysSlené podobé a zkoumat
chovani konkuren¢nich subjektl. Portertiv model konkurencnich sil obsahuje pét zo-
becnénych oblasti, v nichz je potfeba posoudit hrozby ze strany konkurence (Koréb,

Peterka, Reziidkova, 2007).

a) Vnitini konkurence - jedna se o konkurenci, ktera podnika ve stejné oblasti pod-
nikdni jako naSe spolecnost. Faktory, které spole¢nost zohlediluje pii analyze
stavajici konkurence, jsou efektivnost prodeje, distribuce, propagace a charakte-
ristika chovani konkurentti. Vysledkem snahy o dobré trzni postaveni a velka ri-
valita mezi podniky (Korab, Peterka, Reziidkova, 2007).

b) Nova konkurence - jsou to takové subjekty, které se chystaji na nas trh vstoupit

nebo praveé vstupuji a chtéji nam konkurovat. Jelikoz se jedna o novou konku-
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renci, je velmi tézké zjistovat riziko, miZe se pouze polemizovat na zaklad¢ vy-
hodnoceni - odhadu (Korab, Peterka, Reziakova, 2007).

c) Sila kupujicich - zjist'uje se struktura, koncentrace a dalsi informace o kupuji-
cich na trhu. Tato sila je vysoka ptfedevsim tehdy, kdyz na trhu existuje pouze
nékolik vyznamnych kupujicich (Blazkova, 2007).

d) Sila dodavatelti - jedna se o velikost dodavatelti na trhu predevsim o jejich po-
tencial diktovat si podminky. Dodavatelé jsou vice mocni nez kupujici pokud
jich je omezeny pocet a jejich vyrobky jsou tézko zastupitelné. Mohou ovlivnit
cenu i kvalitu dodanych surovin (Blazkova, 2007).

e) Riziko konkurence substitutl - je velmi slozité zjistit, zda k vyrobku/sluzbé exis-
tuje néjaky substitut nebo ne. Nebezpeci nastane, kdyz tento substitut neni odha-
len. Je nezbytné, aby spolecnost kladla naroky na znalost preferenci zékaznika

(Vaitidk, 2013).

Novi konku-
renti

Riziko vstupu

potencionalnich
konkurentt
Smluvni sila v
dodavateli | Konkurujici
Dodavatelé > . < Kupujici
podniky v Smluvni
odvétvi sila kupu-
Hrozba substi- jicich

tu¢nich pro-

duktii

Substituty

Obrazek 1: Portertiv model (Zdroj: vlastni zpracovani dle: Blazkova, 2007, s. 57)
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2.5 Marketingovy mix
Ptedstavuje soubor marketingovych nastrojt, které se vyuzivaji k dosazeni marketingo-
vych cili. Nastroje by se mély vzajemné¢ kombinovat a harmonizovat, aby co nejlépe

odpovidaly vnéjsim podminkam - trhu (Zamazalova, 2009).

2.5.1 Klasicky marketingovy mix
Tento mix je tvofen tzv. 4P:
e Product - produkt;
e price - cena;
e promotion - propagace;

e place - distribuce.

Produkt

Produkt je to, co vytvari nabidku na trhu, zahrnuje hmotné i nehmotné statky (jedna se
také napiiklad o zazitky). Z pohledu produktové politiky se da rozlisit produkt na tii
vrstvy. Jedna se o jadro - vyjadiuje zakladni funkci produktu. Druhou vrstvou je skutec-
ny vyrobek - zahrnuje kvalitu, styl, design, dopliky, znacku, baleni, etikety. Tteti vrst-
vou je rozSifeny vyrobek - zahrnuje sluzby, které fesi zakaznikdv problém - instalace,

Skoleni, poradenstvi, oteviraci doba (Paulov¢akova, 2015).

Cena

Cenova politika podniku zahrnuje veskera rozhodnuti, na trh zaméfené kroky, které se
promitaji do stanoveni ceny produktu. Zahrnuje ceniky, slevy, nahrady ¢i platebni pod-
minky. Zakaznik musi byt s i€tovanou cenou spokojeny a tato cena by méla zaroven
kryt naklady a pfindSet podniku zisk. Dobfe navrzeny vyrobek doprovazeny dobrym

marketingem muize pozadovat vyssi cenu (Kotler, Keller, 2013).

Distribuce

Jedna se o politiku, kterd ma zajistit, aby se produkt dostal k cilovému zékaznikovi, ve
spravny €as a na spravném misté. Cesta od vyrobce aZ po konecného spotiebitele se
nazyva distribu¢ni cestou. Tato politika se zabyva také dostupnosti a umisténi produktu

(Lancaster, Reynolds, 2005).
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Propagace

Komunikuje s cilovym trhem o produktu a jeho dodavateli. Je prostiedkem, kterym se
podnik snazi informovat a piesvédcovat zakazniky o produktech/sluzbach, vytvofiit s
nimi dialog a navazat vztahy. Dal§im cilem je pfesvédcit a umét se piipomenout. Zahr-
nuje reklamu, podporu prodeje, PR (Public relations), vystavy a veletrhy, sponzorstvi ¢i

osobni prode;j - vice pfiblizeno viz kapitola 2.6 (Jakubikova, 2013).

2.5.2 Modifikovany marketingovy mix
V riiznych oblastech dochazi k ptifazeni dalSich rozsitujicich prvku ke klasickému mixu
a vznika tzv. modifikovany marketingovy mix. Jestlize se jedna o sluzby tak je tento

mix tvoren tzv. 7P.

Ke klasickému marketingovému mixu jsou piidana 3P:
e People —1idé;
e Physical evidence - materialni prostiedi;

e processes - procesy (Zamazalova, 2009).

Lidé

Pti poskytovani sluzeb dochazi ve vétsiné pripadi ke kontaktiim mezi zédkaznikem a
poskytovatelem sluzby - zaméstnancem. Lidé se proto stavaji vyznamnou soucasti mar-
ketingového mixu sluzeb a zakaznici maji vliv i na samotnou kvalitu sluzby. Organiza-
ce by také mély stanovit urcita pravidla pro chovani zakazniki.

U spolecnosti je velice diilezité, aby se u svych zaméstnancli zamétili na spravny vybér,
vzdé¢lani a jejich motivaci.

Obé tyto stanoviska jsou dlleZita pro vytvafeni vlidnych vztahi mezi zaméstnancem a

zékaznikem (Vastikova, 2014).

Materialni prostiedi

Jelikoz jsou sluzby nehmotné je potfeba do marketingovych ivah zahrnout oblast fizeni
materidlniho prostiedi. Prvni vjemy a dojmy, jsou to, co zakaznik uvidi jako prvni, kdyz
vstoupi tam, kde je sluzba poskytovana. To, co navozuje zakaznikovi ptedstavu o pova-
ze sluzby, jeji kvalité a profesionalité provedeni jsou vzhled budovy, zafizeni interiéru,

vytvareni atmosféry. Jestlize zakaznici maji kladné reakce je pravdépodobné, ze se bu-

23



dou radi vracet, komunikovat se zaméstnanci a také budou vyuzivat riizné nabidky slu-
zeb (Vastikova, 2014).

Pti vybaveni prostoru je tieba vyuzit takové hmotné predméty, které zakaznik povazuje
za dulezité a které jsou soucasti sluzby. Zvolené vybaveni interiéra zafizenim by mélo
splitovat pozadavky na funkcnost, na technické usporadani pfistroji a dal§iho zafizeni.
Barvy spolu s osvétlenim ptisobi na jeden ze zakladnich piijemct vnimani — na zrak.
Barvy mohou evokovat naladu, davat pocit Stésti, radosti ¢i smutku. Nizkd intenzita
osvétleni spolu s teplymi barvami evokuje pocit pratelského prostiedi a pocit relaxace

(Vastikova, 2014).

Znaceni - jedna se o grafické zpravy, symboly a oznaceni, které jsou vyraznym prvkem
komunikace v oblasti sluzeb. Veliky vyznam maji vzhled, umisténi, osvétleni, barva i
vybér typu pisma, které na sebe vzajemné souvisi. Znaky se ,,Ctou” rychleji nez text
pisemny a lze s nimi rychleji komunikovat. Znaky maji zazity smysl - jsou chapany
zahrani¢nimi navstévniky, klienty i zékazniky. Cichem lidé vnimaji viing, které ovliviiu-
ji image prostifedi spolec¢nosti a hudba je také ta, kterd dotvaii pozadovanou atmosféru.
Vzdy je vhodné vytvaret jednotny design spolecnosti volbou barev a loga (Kotler a kol.,

2007).

Procesy

Vzajemné pusobeni mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby béhem procesu posky-
tovani sluzby je pricinou podrobnégjsiho zaméfeni se na to, jakym zptisobem bude sluzba
poskytovana.

Nezbytnou souc¢asti podnikani je provadét analyzy procesii poskytovani sluzby, tvofit
jejich schémata, klasifikovat je a poté vSechny kroky, ze kterych se procesy skladaji,
zjednoduSovat (Vastikova, 2014).

2.6 Komunika¢ni mix
Komunikac¢ni politika sd€luje postoj spolecnosti ve vztahu ke komunikacnim aktivitam,
chovéani a poskytovani informaci. Neexistuje pouze jeden komunika¢ni néstroj, ktery je
nejlep$im feSenim pro vSechny spolecnosti. Marketingovi pracovnici by méli kombino-
vat rizné nastroje a peclivé koordinovat strategie jejich vyuziti, aby o svych sluzbach

vypovidali jasn¢ a presvédcive. Kazdy, kdo nabizi sluzbu, je velice rad za to, kdyZ mu
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zakaznici pochvalné mluvi o jejich sluzbach. Jedna se o Ustni reklamu, ktera mu muze
vytvoftit, ale také poskodit pozitivni image v oich vefejnosti. V soucasné dob¢ ustni

reklama nestaci (Jakubikova, 2013).

2.6.1 Nastroje komunika¢niho mixu
Poskytovatelé se musi snazit komunikovat se vSemi typy zakaznikd - potencionalni,
soucasné i s Sirokou vefejnosti. Musi znat jak s témito lidmi komunikovat, jaké nastroje

k tomu pouzit ¢i kdy a jak nejlépe informace sdélit (Vastikova, 2014).

Nastroje komunikac¢niho mixu:
e reklama;
e podpora prodeje;
e osobni prodej;

e vztahy s vefejnosti - public relations (Vastikova, 2014).

Reklama - jedna se o placenou, neosobni komunikaci zprostiedkovanou riznymi médii
¢1 realizovanou podnikatelskymi subjekty. Jejim cilem je informovat spotiebitele se
zamérem ovlivnéni jejich kupniho chovéni. Reklama ovliviiuje Sirokou vefejnost. Mar-
keting sluzeb vyuziva reklamu piedevs§im pro zviditelnéni a ke ,,zhmotnéni* poskytova-

nych sluzeb (Ptikrylovéa, Jahodova, 2010).

Podpora prodeje - zahrnuje Sirokou nabidku komunika¢nich nastroji ur¢enych
k rychlejsi a siln€j$i odezvé na trhu. Pokousi se sdé€lit informace o sluzbé a také nabizi
stimul, pfedev§im financni, zvyhodiujici ndkup. Nevyhodou je, Ze jednotlivé podnéty
pusobi vétsinou jen kratce, pouze po dobu uplatnéni konkrétniho opatfeni. Zahrnuje
cenova zvyhodnéni, kupony ke slevé, soutéZe, ochutnavky, nepravidelné prodejni ¢in-

nosti a dalsi (Mcdonald, Wilson, 2012).

Osobni prodej - jedna se o pifimou formu oboustranné komunikace, kterd ma za cil
prodat produkt, ale pfedevsim vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat image
spolecnosti. Obsah a forma sdéleni mize byt pfizplisobena konkrétnimu zakaznikovi.
Jedna se o nakladny, ale velmi efektivni zpisob komunikace (Janeckova, Vastikova,

2001).
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Vztahy s verejnosti (PR) - predstavuje neosobni formu povzbuzeni poptavky po sluz-
bach ¢i aktivitdch spolecnosti publikovanim pozitivnich informaci. Jejich cilem je vyvo-
lat kladné postoje vetejnosti k podniku. PR jsou funkci managementu, které vychazeji
z dlouhodob¢ strategie organizace. Jejich ukolem je budovat divéryhodnost a napoma-
hat komunikaci zlepSovat vztahy s Sirokou vefejnosti (zdkaznici, dodavatele, urady,
investofi). PR ma na tkol také sponzoring (sportovni ¢i kulturni akce) ¢i vystavy a ve-

letrhy (Ptikrylova, Jahodova, 2010).

V dnesni dobé dochazi k rozSifovani nastrojii marketingové komunikace. Tyto néstroje
maji potencial uchytit se v oblasti sluzeb:

e pifimy marketing (direct marketing);

e internetova komunikace;

e komunikace na socialnich sitich;

e marketing udélosti (event marketing);

e product placement (Vastikova, 2014).

Piimy marketing - jedna se o pfimou komunikaci s peclivé vybranymi zakazniky,
s cilem ziskani okamzité odezvy. Je zaméfena na prodej zbozi a sluzeb za pomoci re-
klamy uskutectiované prostfednictvim posty, telefonu, rozhlasu ¢i novin. Se zdkaznikem
se pracuje adresné. Rozsifeni tohoto marketingu je vyvoldno rozvojem a dostupnosti
vypocetni techniky, ktera dokdZe soustavnou komunikaci se zdkaznikem. Soucasti je
direct mail (osloveni pomoci posty), telemarketing (naptiklad call centra), teleshopping,

katalogovy prodej ¢i elektronicka posta (Kotler a kol., 2007).

Internetova komunikace - umoziuje levné komunikovat s celym svétem z jediného
mista, coz je z hlediska vynaloZzenych nakladi nesrovnatelné efektivnéjsi nez ostatni
komunikace. K velkym vyhodam této komunikace patii moznost pfesné segmentace,
moznost lehkého méfeni reakce uzivatelll, vysoka flexibilita a pfedevsim jeji interaktiv-
ni plisobeni. Internet mlize ulehcit podnikani na novych trzich (e-shop), pomtze spole¢-

nosti ke zviditelnéni ¢1 zlepSeni image (Vastikova, 2014).
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Komunikace na socialnich sitich - sit¢ s sebou pfinaSeji velké moznosti - od ziskani
novych zékaznikli, vylepSeni image, public relations a loajality marketingu pro vérné
zékazniky za pomoci aktivity na socialnich sitich pfes sbér dat prostiednictvim rtiznych
diskuzi, anket ¢i Sifeni viralniho marketingu (sdileni videi, obrazka). Podminkou je pra-
videlné aktualizovani stranek. Nejrozsifenéjsi socialni siti je momentalné¢ Facebook.
Uzivatel ma moznost vkladani fotografii do svych alb, které mohou lidé rtizné¢ komen-
tovat Ci si je preposilat, dale vytvotreni fanouskovské skupiny ¢i vytvotreni udalosti, aby
byli zajemci informovani o nadchazejicich akcich. Nabizi se také moznost efektivniho
Sifeni WOM (slova z ust) - pfilezitost pro Sifeni zprav za pomoci viralniho marketingu

(St&dron, Budis, Stédron, 2009).

Marketing udalosti - cilem je vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které podpofi
image spolecnosti a produkti/sluzeb a tim samoziejmé i obchodni zaméry. Muze se
jednat o neziskové¢ orientované akce - nejriznéj$i oslavy vyroci, besedy se zakazniky
nebo také o komeréni akce - plesy, slavnosti, vystavy ¢i o charitativni akce. Akce by
meéla mit pozvanku, protoze ta déla prvni dojem akce, ddle dobrou organizaci, kreativni
myslenku, dobrou volbu hostl, darkové ¢i propagacni predméty a také obcerstveni

(Karlicek, Kral, 2011).

Product placement - jedna se o zamérné a placené umisténi produktu/sluzby do audio-
vizualniho dila (film, PC hra) za ucelem prezentace. Atributem je reklamni efekt
v urcité cilové skupiné pii vyuziti naptiklad znamé osobnosti. Ukazuje, ze uzivani je
béZnou soucasti zivota hrdiny filmu. V budoucnu se ofekava jeho rozvoj (Vastikova,

2014).

2.7 Marketing sluzeb
Sluzba je jakakoliv aktivita nebo vyhoda, kterou jedna strana nabizi druhé. Je pfedevsim
nehmotna a nepifinasi vlastnictvi. Sektor sluzeb je velice rozsahly. Jedna se o mnoho
ruznych ¢innosti - jednoduché, slozité ¢i pocitaci fizené operace (Janeckova,Vastikova,

2001).
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2.7.1 Vlastnosti sluzeb
K rozliSeni zboZi a sluzeb se pouziva vétsi pocet vlastnosti. Mezi nejbéznéjsi vlastnosti
sluzeb patfi nehmotnost, pomijivost (znicitelnost), neexistence vzorku, vlastnictvi, ne-

oddélitelnost a proménlivost (Kotler, Keller, 2013).

Nehmotnost - piedstavuje nepfitomnost hmotného charakteru, sluzby nemaji fyzickou
podstatu, neni mozné si je osahat ani ochutnat, nelze si prohlédnout jeji tvar a dalsi
vlastnosti, které ma produkt. U sluzeb je potfeba pfiblizit zdkaznikovi pfesnou predsta-
vu o jejim nakupu. Mize se jednat o pfiblizeni smyslové, pocitové - emoce, nalada ¢i

behavioralni - fyzické aktivity (Kotler, Keller, 2013).

Pomijivost - sluzba trva vétSinou kratkou dobu. Nelze u ni vytvaret zadné zasoby. Pro
podnikatelé je zde pozitivum, Ze mu nevznikaji zadné naklady na skladovéni, baleni ¢i
ptepravu. Velkou vyhodou je, Ze u sluzeb nedochdzi k zastaravani produktt — diky po-
mijivosti je mozné rychle reagovat na nové pozadavky a ptfani zdkaznika (Kaiovska,

Schiiller, 2015).

Neexistence vzorku - nevyhodou je, ze sluzby nemohou nabizet vzorky predem kvl
jejich nehmotné povaze. Pfed ndkupem nemé zakaznik moZzZnost porovnat kvalitu

s jinymi poskytovateli (Kanovska, Schiiller, 2015).

Vlastnictvi - pii poskytovani sluzby neziskava zdkaznik zadné vlastnictvi. Prokazovani
toho, jestlize byla nebo nebyla sluzba poskytnuta, je velice obtizné. Na zprostiedkovate-
le sluzby nemilZe pifechazet vlastnické pravo. Misto toho mohou nabizet prava

k poskytnuti sluzby (Janeckova, Vastikova, 2001).

Neoddélitelnost - sluzby jsou nejprve prodany a poté zaroven vyprodukovany a spotie-
bovany na jednom misté. Sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateli. Pokud zamést-
nanec poskytuje sluzbu tak se stava jeji soucasti. Piikladem je hudebni koncert — nelze ji
poskytovat v nepiitomnosti obecenstva. Velice dulezita je interakce mezi zakaznikem a
poskytovatelem. M¢li bychom byt se zakazniky vzdy v kontaktu, abychom si byli jisti,
ze jsou spokojeni. Déale se miiZze jednat o takovou neodd¢litelnost sluzeb, pti které jsou
zéaroven pritomni dalsi zakaznici. Protoze je sluzba zaroven poskytovana i spotfebova-

na, Celi poskytovatelé problémim pii sou¢asném navyseni poptavky. Pro poskytovatele
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sluzeb je nemozné zvétsit kapacitu naplnéné restaurace €i ordinaci u obvodniho 1ékate

(Kotler a kol., 2007).

Proménlivost (heterogenita) - souvisi s urCitym standardem kvality sluzby. Chovani
zakaznikl nelze nikdy predvidat a je obtizné stanovit urcité normy chovéni. Vystupni
kontroly provadét nelze. Zptsob poskytnuti sluzby se mize lisit ,,kus od kusu®. Pro-
ménlivost sluzby je pfi¢inou, Ze zakaznik nemusi po kazdé obdrzet stejnou kvalitu sluz-
by, vybira se také obtizné mezi konkurenci. Casto se musi podrobit pravidlim pii po-
skytovani sluzby tak, aby byla zachovéna stalost kvality. Nehmotnost a proménlivost

vedou k tomu, Ze sluzby nelze lehce patentovat (Vastikova, 2014).

2.8 Kvalita sluzeb

Vyznam kvality S rostoucimi naroky spotiebiteli neustdle nardsta. Vaze se na stupen
uspokojeni zdkaznikl, zvySuje jejich loajalitu a zaroven ovliviiuje i ziskovost podniku,
které sluzby poskytuji. Kvalita sluzeb pfedstavuje vyznamnou konkurenéni vyhodu ur-
Cité sluzby a odliSuje ji tak od konkurence. Kvalita je ovliviiovana prostfedim, ve kte-
rém se sluzba poskytovana nebo také chovanim zaméstnancti. Zpiisob vnimani mize

byt u stejného zdkaznika odlisné v kazdém casovém (rocnim) obdobi (Vastikova, 2014).

Aby byli zakaznici stale spokojeni a prekvapovani méli by zaméstnanci absolvovat riz-
na Skoleni a vzdélavani. Tyto atributy jsou zaméteny piedev§im do budoucnosti a rozvi-
ji kvalifikaci zaméstnanct na zdklad¢é odhadu budoucich potieb organizace. Zaméstnan-
ci by méli mit odbornou zptlsobilost, plati, Ze ¢im je sluzba sloZita na pochopeni, tim
vy$$i je pozadovana odborna zpusobilost pracovnikt. Pracovnik by mél kvalitné a rych-

le reagovat na dotazy zakaznikl (Lost'akova, 2017).

2.8.1 ZlepSeni kvality sluzeb

e Naslouchani - poskytovatelé sluZzeb by se méli stale snazit pochopit, co zdkazni-
ci chtéji za pomoci nepfetrzit¢tho pozndvani ocekdvani a vnimani stalych 1 po-
tencionalnich zakazniki;

e spolehlivost - patii mezi nejdilezitéjsi dimenzi kvality sluzby a méla by byt pri-

oritou;
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e zakladni sluzba — poskytovatelé¢ musi zejména plnit sviij zakladni kol a posky-
tovat to, co od nich zakaznici ocekavaji - dodrzovat sliby, informovat je a byt
odhodlani dodat jim skute¢nou hodnotu;

e njprava - zakazniky, ktefi se setkali s pouzivanim sluzby s néjakym problémem,
by méla spolecnost podnécovat k tomu, aby si stéZovali a predevSim rychle a
osobné na stiznost reagovat, aby takové problémy jiz nenastaly;

e pickvapovat zakazniky - jistota, vnimavost nebo empatie jsou dalSim dulezitym
faktorem pro jesté vice spokojenéjSiho zakaznika. Lze ho ptfekvapit neCekanou
rychlosti, ochotou, schopnostmi ¢i pochopenim;

e  fair play” - poskytovatelé¢ by se méli soustfedit na to, aby byli slusni a tuto
vlastnost v ptipadé potieby klast i svym zakaznikim;

e vedeni oddané sluzbam - kvalitni sluzby jsou vysledkem inspirujiciho vedeni
organizace, vynikajiciho systému navrhovani sluzeb a efektivniho vyuzivani in-

formaci (Kotler, Keller, 2013).

2.9 Spokojenost zikaznika

Jedna se o celkové hodnoceni toho, do jaké miry byla naplnéna ocekavani zékaznika
tykajici se produktu ¢i sluzby. Je vysledkem toho, jak zakaznik hodnoti pro né&j nej-
vztahu k vyrobku/sluzbé. Spokojenost zakaznika je zalozena na vlastnich zkusenos-
tech, hodnoti individualni ocekavani ¢i funkénost sluzby. Spokojenost je vhodné
méfit riznymi technikami, aby spole¢nost mohla ziskat objektivni informace o za-

kaznikovych postojich a chovani (Lostakova, 2017).

2.10 Marketingovy vyzkum
Jedna se o systematické urovani, shromazd'ovani, analyzovani a vyhodnocovani in-
formaci, které se tykaji ur€it¢ho problému, pied kterym se spolecnost nachdzi. Je to
proces, ktery pomaha ziskat informace, které nelze ziskat jinym zptsobem. Je zéklad-
nim pfedpokladem uplatiovani marketingového pfistupu k fizeni podniku ovliviiované
proménlivym marketingovym prostiedim. Velikou vyhodou vyzkumu je, Ze informace

jsou aktualni, naopak nevyhoda je ta, Ze se jednd o velice financn€ naro¢ny proces (Ko-

zel, 2006).
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2.10.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum obsahuje urcité¢ zvlastnosti, které vyplyvaji z jedinecné
povahy feseného problému.
Obecné se jedna o tento proces, ktery je sestavovan z téchto péti krokti:

e definovani marketingového problému a cili vyzkumu,

e sestaveni planu vyzkumu;

e shromazdovani informaci;

e statistické zpracovani informaci a analyza;

e prezentace vysledki, véetné doporuceni (Foret, 2008).

V ramci kazdého vyzkumu na sebe kroky navazuji a dopliiuji se, aby nedoslo ihned
v pocatcich k oslabeni nebo dokonce ke znehodnoceni ziskanych vysledk (Foret,

2008).

2.10.2 Druhy marketingovych informaci
Zkoumané informace lze tfidit dle nejriznéjSich kritérii. Tyto jsou ty nejobvykle;jsi:

e primdrni a sekunddrni - primarni jsou takové, které sami poridime v souvislosti
s priizkumem, sekundarni existovala jiz pted za¢atkem vyzkumu;

e harddata - zachycuji vysledky ¢innosti, chovani a softdata - vypovidaji o stavu
védomi;

e kvantitativni - jsou mefitelné, staticky zpracovatelné a vyhodnotitelné. Zjistuje
se, kolik jednotek ma stejny ndzor a chovani. Tyto data vznikaji dotazovanim c¢i
zaznamem transakci. Vystupem tohoto vyzkumu jsou piedevsim tabulky nebo
grafy;

e kvalitativni - zamé&fuje se na hledani pfic¢in a postoji. Vétsinou je cilem odpo-
védet na otazku ,,proc¢*. Pracuje se s menSimi skupinami respondentl. Cilem je
zjistit, jaké jsou divody, které vedou ke koupi. Nejcastéjsi technikou byvaji dis-
kuze a rozhovory. Data tohoto vyzkumu se musi podrobit obsahové analyze -

uspofadat je a najit v nich relevantni informace (Tahal, 2017).

31



2.10.3 Techniky sbéru dat

V ramci techniky sbéru dat se jedna o konkrétni zpiisob sbéru primarnich dat. Umoznu-

je evidovat vyskyt jevt i chovani lidi ¢i zjistit jejich postoje (Tahal, 2017).

Dotazovani - patii k nejrozsifenéjSim postupiim marketingového vyzkumu. Uskute¢nu-
je se za pomoci dotaznikli nebo zdznamovych archi a vhodné zvolené komunikace

s dotazovanym. Nejcastéjsi zplisoby dotazovani jsou:

e pisemné - dotaznik - mezi zakladni pravidlo patii, aby se respondentl ptalo na
to, na co je skute¢né potfeba — nevladani zbyteénych otdzek. Dulezité je ho se-
stavit tak, aby respondenta bavilo na n¢j odpovidat — stru¢né¢ a jasné¢ formulova-
né otazky. Dotaznik by nemé¢l byt delsi nez par minut (10 - 15) a mél by také
upoutat svoji grafickou Gpravou. Objevuji se zde otazky uzaviené, které nabizeji
respondentovi jiz pfipravené varianty odpovédi nebo oteviené, ty davaji dotazo-
vanému moznost vyjadfit odpovéd na otazku vlastnimi slovy. Existuje také
kombinace téchto dvou, ktera se nazyva polooteviena (polouzaviend) otazka

(Foret, 2008).

e osobni - tazatel ¢te otazky nebo varianty a poté si zaznamenava odpovédi. Je fi-
—nejlepsi je, aby byli z riznych kraju ¢i rozdéleni podle hustoty obyvatel a moh-
li vytvorit tazatelskou sit. Nevyhodou je, Ze zde neni takovy stupeit anonymity,
jako je u dotazniku (Tahal, 2017).

e felefonické - vyhodou je rychlost a cena. Dotazovany je v jisté anonymité a mi-

Ze poskytnout i upifimné&jsi a otevienéjsi odpovédi (Tahal, 2017).

Pozorovani - mélo by probihat v redlném prostiedi a zékaznik, ktery je predmétem po-
zorovani, by nemé¢l byt pfitomnosti pozorovatele zadnym zplisobem rusen. Dopiedu jiz
je déano, ¢eho si bude pozorovatel v§imat. K pozorovani se dnes pouziva mobilni elek-
tronika - pozorovani pomoci ¢ipt. Pozorovani mize byt také realizovano osobné - do-
pfedu pfipraveny zdznamovy arch. Tato technika se pouziva pii pohybu zikaznikl
v ur¢itém venkovnim ¢i vnitinim prostoru. V dneSni dobé probiha také na internetu pte-

devsim na socialnich sitich (Tahal, 2017).
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Experiment - pouziva se v pripad¢, jestlize je potieba otestovat dopad néjaké zamysle-
né zmény. Jde predevsim o to, jaky bude mit obchodni dopad na precenéni nékterych
polozek, zména pracovni doby ¢i uprava interiéru podniku. M¢l by existovat experimen-
talni a kontrolni vzorek. Na experimentalni skupin€ se inovace testuje a kontrolni sku-
pina slouzi k tomu, aby bylo mozno sledovat, jak se chova strukturné stejna skupina,

pokud se experimentu nevystavi (Tahal, 2017).

2.11 SWOT analyza

Tato analyza je jednou z nejznaméjsich analyz prostiedi. Zahrnuje silné a slabé stranky
z vnitiniho prostiedi organizace, piilezitosti a hrozby z vnéjSiho prostiedi. Jejim cilem
je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie firmy a jeji specifickd silnd a
slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zménami, které nastavaji v prostredi.

Identifikuje faktory, které budou mit pro organizaci kli¢ovy vyznam, pomohou spolec-
nosti do ur€ité miry predvidat ptitazlivost marketingové politiky nebo obtiznost jejiho

provadéni a ovlivni budouci marketingové aktivity (Paulovéakova, 2015).

Silné stranky (strenghts) - zde se zaznamenavaji skutecnosti, které ptindseji vyhody
zakazniktm 1 samotné firme;

Slabé stranky (weaknesses) - obsahuji takové véci, které firma nedéla dobfe, a ve kte-
rych si vedou 1épe ostatni firmy (konkurenti);

Prilezitosti (opportunities) - zde se najdou ty skutecnosti, které mohou spole¢nosti zvy-
Sit poptavku, 1épe uspokojit zdkazniky a pfinést firmé uspéch;

Hrozby (threats) - zde se zapisuji trendy, udalosti, skute¢nosti, které mohou snizit po-

ptavku nebo zpilisobit nespokojenost zakaznikt (Jakubikova, 2013).
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Pocetné pftilezitosti

WO SO

Pocetné slabé stranky Pocetné silné stranky
WT ST

Pievladajici hrozby

Obrazek 2: Schéma SWOT analyzy (Zdroj: vlastni zpracovani dle: Jakubikova, 2013, s. 130)

Legenda:

WO - piekonat slabiny vyuzitim hrozby;

SO - vyuZit silné stranky na ziskdni vyhody;
WT - minimalizovat néklady a €elit hrozbam;

ST - vyuzit silné stranky na celeni hrozbam (Jakubikova, 2013).

2.12 Rizeni rizik
Riziko je urcity druh odrazu negativnich stranek vyvoje, ktery nepfiznivé ovliviiuje
existenci a vyvoj urcitého projektu.
vnitini rizika, o makroekonomické ¢i mikroekonomické nebo také o politické, environ-
mentéalni a mnoho dalSich.
Zakladnim cilem fizeni rizik projektd je zvysit pravdépodobnost jejich Gspéchu a mini-
malizovat nebezpeci netispéchu. Prace s rizikem by méla byt soucasti celé ptipravy pro-
jektu.
Cilem Fizeni rizika je najit:

e faktory, které jsou vyznamné a nejvice ovliviiuji riziko konkrétniho projektu a

poté, které jsou mén¢ dulezité ¢i je 1ze zanedbat;
e jak velké riziko projektu je a jakymi opatfenimi je mozné riziko snizit (Fotr,

Soucek, 2011).
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2.13 Shrnuti teoretické ¢asti

v

V této Casti je predstaven pojem marketing, a jaké jsou jeho nejcastéjsi ukoly. Dale je
zde priblizeno, pro¢ by ho spole¢nosti mély vyuzivat ke svému podnikani a jaké faktory
na n¢j pusobi. Mimo jiné jsou zde popsany nejéastéji pouzivané analyzy a marketingovy

vyzkum.
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3. ANALYTICKA CAST

V této casti podrobné popisi podnik a jeho soucasnou situaci - vyuziji také informace
z marketingového Setfeni, které bylo zaslano piimo zdkazniklim studia. Zaméfim se na
jeho cile, provedu analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi a poté tyto vysledky pievedu

do SWOT analyzy.

3.1 Studio Pilates Blansko

Majitelkou studia je p. Cipkova, ktera své zkugenosti ziskavala jiz od roku 1999, kdy se
zabyvala nejprve aerobikem, poté trénovanim déti v pohybové a tane¢ni choreografii a
soudasné se stala instruktorkou posilovaciho cviéeni pro dospélé. Casem si viimla, Ze
lidé casto trpi zdravotnimi problémy. Rozhodla se, Ze se zacne zabyvat cvicenim poma-
Iych forem (Pilates ¢i rtizna zdravotni cviceni). Tato zaliba a dlouholeté zkusenosti ji
pomohly v zalozeni vlastniho studia PILATES, které se otevielo na jafe v roce 2014 se
sidlem v Blansku. Studio stale rozsifuje své lekce cviceni, momentalné zde predcvicuji
4 lektofi, kteti se vzdy uci od téch nejlepsich lektori v oboru a poté tyto informace pie-

davaji svym klienttim, ktefi jsou spokojeni jak fyzicky tak psychicky.

Cil podniku

Cilem studia je samoziejm¢ dosahovani zisku, aby mohlo stale nabizet kvalitni sluzby,
se kterymi budou zakaznici spokojeni. Studio se stile snazi nakupovat nové pomicky,
aby klienty cviceni stale bavilo a napliovalo. Cilem je nejen zaméstnavat Skolené in-
struktory, ktefi budou umét pracovat s lidmi a pomahat jim s jejich problémy, ale také
modernizovat veskeré prvky studia, aby se vSichni klienti citili dobfe a radi se vraceli.
Jestlize jsou spokojeni klienti, studio od nich ziskéva finanéni prostredky, které miize
investovat do novinek v oblasti fitness a stat se tak velkou konkurenci. V neposledni

fad¢ se studio snazi ziskat nové klienty a u téch stavajicich budovat dobré jméno studia.
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3.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
V této ¢asti se budu vénovat analyze vnéjsiho prostfedi - makroprostiedi, kdy vyuziji
analyzu PEST. Jelikoz se studio nachéazi v Jihomoravském kraji a vSichni klienti, kteti
hodiny cvi¢eni navstévuji, pochazi také z tohoto kraje, tak jsem se rozhodla zabyvat se

analyzami, které jsou vétSinou zaméfeny pouze na tuto oblast.

3.2.1 PEST analyza

Politicko-pravni prostredi
Podnikani je v Ceské republice ovliviiovano nékolika zakony a piedpisy, které se musi
nutné dodrzovat. Kazdy podnikatel by mél sledovat zmény, ke kterym v CR dochazi
velice Casto.
Studio Pilates Blansko se fidi ptfedev§im témito pfedpisy:

e Zakonem ¢. 586/1992 Sb. 0 danich z pfijmu;

W

e Zakonem ¢. 455/1991 Sb. 0 zivnostenském podnikani;

e Zékonem ¢. 89/2012 Sb. Obc¢ansky zakonik;
e Zakonem ¢. 90/2012 Sb. 0 obchodnich korporacich;
e Zakonem €. 262/2006 Sb. Zakonik préce.

Ekonomické prostiredi

V Ceské republice se ekonomicky riist rapidné zrychlil. Ke konci roku 2017 se realny
HDP meziro¢né zvysil o 5 %. Spotieba domécnosti vykazovala také mezirocni rist ve
vysi 3,8 %, ktery je predevsim zplisoben ristem zaméstnanosti, mezd ¢i divérou spo-

tiebitel v dalsi ekonomicky vyvoj (Kurzy, 2018).
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Cisty disponibilni diichod

V Jihomoravském kraji, tak jako i v celé Ceské republice, v poslednich letech dochazi

Kk rustu ¢istého disponibilniho dichodu doméacnosti na 1 obyvatele, jak ukazuje tabulka

nize. Tento rast je velice pozitivni, jak pro Studio Pilates Blansko, tak i pro vSechny

poskytovatele sluzeb, protoze klienti jsou ochotni zaplatit za kvalitni sluzby a finan¢ni

prostfedky investovat do volného Casu.

Tabulka 1: Cisty disponibilni diichod (Zdroj: CSU - statisticka roenka, 2017)

Rok

2014

2015

2016

Diichod (v K¢)

205 549

216 403

221912

Primerné hrubé mzdy

Na konci roku 2017 primérna hruba mzda v CR ¢&inila 29 050 K&. V grafu niZe jsou

uvedeny praimérné hrubé mzdy v Jihomoravském kraji od roku 2010-2017.
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Primérné hrubé mzdy v Jihomoravském kraji

Vyvoj primérné hrubé mzdy

Graf 1: Priimérné hrubé mzdy v Jihomoravském kraji (Zdroj: CSU - primérné hrubé mzdy, 2017)

Nezameéstnanost

Pro studio je také dualezitym ukazatelem mira nezaméstnanosti. Na konci roku 2017

dosahovala obecna mira nezaméstnanosti 2,4 %.
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V Jihomoravském kraji dosahovala tato hodnota vyse 4,6 %, kdy se proti konci roku
2016 snizila o 1,5 %. K poslednimu prosinci roku 2017 se uchazelo o zaméstnani cel-
kem 37 290 lidi. Hodnoty kazdym rokem klesaji, v okresech Jihomoravského kraje do-
sahuje nejnizsich hodnot Vyskov (2,79 %) naopak nejvyssi nezaméstnanost je v okrese
Znojmo (6,67 %). Hodnota v okrese Blansko, kde se studio nachazi, ¢ini

3,24 % (CSU - nezaméstnanost, 2018).

Socialné kulturni faktory
Demografie

Dulezitym ukazatelem je vékova struktura obyvatel v kraji. Od roku 2007 dochazi
k poklesu produktivniho véku (15-64 let), naopak roste piedproduktivni a postproduk-
tivni vek. Lidé se dozivaji vyssiho veéku, protoze naptiklad roste zijem o zdravy styl
Zivota.

Diky této skute¢nosti roste zajem o cviceni a do studia stale pfichazi vice novych klien-

ti (CSU - demograficka roéenka, 2017).

Demografie také sleduje pocet obyvatel, ktery mirné roste kazdym rokem - zndzornéno
v grafu nize. V tomto kraji pfevldda pozitivni pfirozeny pfirlistek obyvatelstva (vétsi
pocet narozenych nez zemftelych). Dale tento vyvoj ovliviwji pracovni prilezitosti, poli-

ticka situace a migrace v celé zemi (CSU - demografické ro¢enka, 2017).

Vyvoj poctu obyvatel v Jihomoravském kraji
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Graf 2: Vyvoj poétu obyvatel v Jihomoravském kraji (Zdroj: CSU - demograficka rocenka, 2017)
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Ceskda republika a sport

Z vyzkumu vetejného minéni z roku 2016 vyplyva, ze 32 % populace (18+) béhem ty-

pického dne travi cca 30 minut sportem, cvicenim (Sociologicky ustav, 2017).

Zudaji Evropského vybérového Setfeni o zdravi z roku 2014 vychazi, ze jsou vice ak-

tivni mladi lidé ve véku 15-24 let, asi 68 % z nich se pravidelné vénuje sportu (viz graf

nize).

Statistiky také ukazuji, Ze u muzi je vétsi podil téch, kteti sportuji Castéji — vice jak

40 % sportuje 3 dny a vice. Nejcastéji se vénuji fotbalu a tenisu. U Zen je nepopularnéj-

§i volejbal a atletika (CSU, 2017).

Procento populace vénujici se sportu v roce

67,7%
54,0%
42,7%
30,8%
19,2%
12,5%

5,6%

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
Vék

Graf 3: Populace vénujici se sportu dle véku (Zdroj: CSU - statistika sportu, 2017).

Trendy sporty

| v dnedni dobé dochdzi k objevovani novych sportl. Jakmile skon¢i éra jednoho, ihned

se objevi dalsi, do kterého se lidé pousti zase s velkym nadSenim. Stale oblibenéjSimi

jsou:

Slackline - balancovani (chozeni) na specialnim popruhu upevnéném mezi dvé-
ma stromy (oblibeny kdekoliv v parku);

Nordic walking — dynamicka chtize s holemi;

Paddleboard — vodni sport - jezdec na prkné€ pouziva k pohybu dlouhé padlo;
Spikeball — ,,sportovni novacek* - podobny volejbalu (zapotiebi je specialni

trampolinka a mic).
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Technologicke faktory

Technologie ovliviiuji veskeré lidské Cinnosti a ¢im dal vice se prosazuji i ve sportu.
Sportovei maji celou fadu moznosti, jak zlepsit své vykony. S nejriiznéjSimi systémy a
aplikacemi mohou pfizptsobit trénink tomu, co nejvice potiebuji. Rada lidi pouziva
rizné méfice tepu, hrudni pasy ¢i fitness naramky, které slouzi k monitorovani aktivity.
Pro Studio Pilates Blansko je sledovani novych technologii velice dilezité. Investovani
do novych technologii je vétSinou velice nédkladné, ale na druhou stranu muze piinést
spolecnosti konkuren¢ni vyhodu. Jedna se predevSim o modernéjsi vybavenost studia,
nové cvi¢ebni pomucky a metody. Proto je dilezité, aby instruktofi pravidelné navsté-
vovali Skoleni a stéle se ucili novym vécem.

Technické pokroky jsou také v informacénich technologiich, které se vyuzivaji k on-line
rezervacim nebo k platbam lekci. Internetové stranky studia je tieba také stale aktuali-

zovat a sledovat, zda jsou pro klienty pfehledné a moderni.

3.3 Analyza vnitiniho prostiedi
V této Casti bude analyzovana konkurence studia pomoci Porterova modelu, dale nasle-

duje analyza marketingového mixu, analyza prodeji a poté komunikac¢ni mix.

3.3.1 Porteriv model konkurenc¢nich sil

Zkouma 5 zékladnich faktort, kterymi jsou:

Vnitini konkurence

Rozhodla jsem se analyzovat konkurenty, ktefi se nachazeji v Blansku a jeho okoli. Je-
likoZ zde konkurentli neni velké mnoZstvi, vybrala jsem také dva konkurenty z Brna,
ktefi nabizeji stejné ¢i podobné sluzby jako Studio Pilates Blansko. Nejvice mé zajimaji
nabizené sluzby, cena lekci, pofadani vikendovych tuzemskych/zahrani¢nich pobytl a

také jejich zpiisob rezervace na lekce.
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Tabulka 2: Sou¢asna konkurence (Zdroj: vlastni zpracovani)

. , Nabizené sluz- | Cena lek- ¢ni
Nézev Sidlo iz uz k Pobyty Rezer\:acnl
by ce systém
Pilates, tabata,
Nemocvi¢na Blansko, Jjoga, posilovaci 90 K¢ Ne Ano
Smetanova N
cviceni, TRX
Pilates, Aerobik,
Fit plus Blan- Blansko, | posilovaci cviéeni, y
sko Smetanova | TRX, individualni 50 - 300 K¢ Ne Ano
trénink
|f_yoga Stu- Blarlskq, Pllates: ’medltace, 90 K& Ano Ano
dio Prazska joga
Boskovice, | Pilates, joga, wal- 110 - 600
Live studio Kpt. Jaro- | king, TRX, indivi- o Ne Ne
" e K¢
Se dualni trénink
Pilates, Bosu core,
TRX, posilovaci
My FIT Brmo, | cvicent, latino | g5 g0 ke | Ano Ne
studio, s.r.o. Kolisteé dance, joga, wal-
king, individualni
trénink
Pilates, TRX,
FitStudio Jana Brno, | zdravotni cviceni, | 150 - 700 Ano Ano
Vevefti individualni tré- K¢
nink

Analyza ukazuje, ze vSichni konkurenti nabizi cviceni Pilates, které je hlavni nabizenou
sluzbou Studia Pilates Blansko. U konkurentt se li§i pouze cena - v Blansku se jedna
vétSinou o jednotnou cenu 90 K¢ za lekcei, coZ je o 10 K& levnéjsi neZ u analyzovaného
subjektu.

Konkurenti také nabizi za ndkup permanentky jiz na 10 lekci slevu, coZ u Studia Pilates
neni. Naopak studio ma ve vétSiné ptripadi mnohem levnéjsi individudlni lekce nez
ostatni konkurenti - zde je rozdil az 500 K¢&/lekei.

Velikou vyhodou Studia patii, Ze nabizi své sluzby také v dopolednich hodinach, coz
ostatni konkurenti ve vétsi mife neumoZznuji.

U této analyzy jsem se presvédcila, ze poradani vikendovych pobytl Studia je velice
dobfe. V Blansku se timto stava silnym konkurentem, protoze zadné zatizeni v této ob-
lasti nenabizi riznorodé cviceni na cely vikend. Pouze if yoga studio potrada vikendy
s tématikou jogy ¢i meditace.

Co se tyka rezervaci, tak jen malo které zatizeni vyuziva jen telefonni ¢i emailovy kon-

takt. V dnesni dobé¢ vétSina vyuziva rezervacni systémy, které jim usetii mnoho Casu.
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Nova konkurence

Odhaleni potencionalni konkurence je vzdy velice obtizné. Co se tyka oboru, ve kterém
se Studio nachazi, tak zde konkurence stale roste. V posledni dob¢ je zaznamenan rist
novych fitness center ¢i podobnych volnoc¢asovych aktivit. Obyvateliim Blanska se roz-
Sifila nabidka Kk traveni volného ¢asu - nova posilovna (Prom-IN fitness) a pro Studio to
muze znamenat ztratu nékterych klientt, i kdyz Studio Pilates je zaméfené predev§im na

pomalé formy cviceni.

V dnesni dobg, jak uz bylo zminéno, roste zdjem o zdravy zivotni styl a lidé se neboji
do aktivit spojeny s nim investovat. Z tohoto diivodu stale roste nova konkurence - nee-
xistuji zde velké bariéry pro vstup do tohoto odvétvi a neni tieba ani zadného specialni-
ho vzdélani.

Fungovani samotného studia miize byt vysoce nakladné, pokud se jedna o nové vybu-
dované zatizeni. Néklady se mohou snizit v ptipade, kdy se jedna pouze o prondjem
prostoru (napi. Studio Pilates Blansko). Spole¢nost si do nakladi dale zapocita nakup
pomucek, hudebni aparaturu, ndklady na propagaci, administrativu, lektory, Skoleni ¢i

uklidovou sluzbu.

Sila kupujicich
V tomto piipadé¢ se jedna o zdkazniky Studia, kteti ovliviiuji ziskovost odvétvi. Jedna se
vétsinou o zeny ve vSech vékovych kategoriich. Nejcastéji studio navstévuji klienti ve

ey

véku od 31 — 50 let zijici v Blansku (viz graf nize).

Vékova kategorie

4,5% _ 4,5%

mdo 30 let
H31-50let
m51-64let

M 65 a vice let

Graf 4: Vékova kategorie klientu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Klienti se Zadnym zplsobem nesegmentuji. Jednotlivé lekce nejsou rozdélovany do
skupin podle vékovych kategorii ¢i pohlavi. Cvici zde dohromady vSichni, co maji chut’
se hybat. Jen jsou obcas otevieny skupiny pro zacatecniky, ale i takové hodiny chodi

navstévovat jiz pokrocili.

V okoli existuje n¢kolik zatizeni, které maji podobnou nabidku sluzeb. Dilezité je, aby
lekce cviceni, lektofi a pomuicky pouzivané na hodinach byli kvalitni. Dulezitou roli
hraje také lokalita, kde se spole¢nost nachazi a samoziejmé cena. Jestlize nejsou klienti
spokojeni, mohou vzdy piejit ke konkurenci, ktera je silnad. Na zakladé téchto faktort

vyplyva, ze vyjednavaci sila kupujicich je vysoka.

Sila dodavatelu

Studio Pilates Blansko mé dlouhodobé pronajaty nebytovy prostor a mési¢né za néj
plati urcitou castku, ktera se nedd zddnym zplisobem ovlivnit. V tomto ptipadé¢ si doda-
vatel diktuje podminky, a proto je vyjednavaci sila dodavatelii vysoka.

Studio také pravidelné nakupuje doplnkové zbozi (bylinky, aje, zdrava vyziva,...) nebo
také pomiicky. Casto si dokaZe vyjednat i mnoZstevni slevy pii nakupu sportovnich po-
mucek.

Zde se jedna o nizkou vyjednavaci silu dodavatell, protoze studio si vybira z Sirokého

sortimentu zbozi, dle svych prani.

Riziko konkurence substituti

V oboru fitness je velice snadné najit substitut. Jedna se napiiklad o misto, kde dochazi
k traveni volného ¢asu, jestli uvnitf nebo venku.

Studio Pilates Blansko kazdym rokem v 1été pociti ibytek svych klientd, ktefi vymeéni
cviCeni uvnitf pravé za outdoorové aktivity. Lidé vyuZzivaji hezkého pocasi a travi Cas
v ptirod¢€ naptiklad jizdou na kole, na koleCkovych bruslich, béhanim ¢i pouze prochéaz-
kou.

| kdyZ je studio klimatizované, obCas vyuziva v 1ét€ hezkého pocasi a nékteré hodiny
Jogy probihaji v ptirode, aby byli klienti, co nejspokojeng;si.

Studio by mélo mit stale srovnatelné ceny s konkurenci a nabizet svym klientim stale
néco noveého, aby neméli potfebu vyhledavat nejriznéjsi substituty a tim ohrozovat zis-

kovost studia.
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Mezi potencionalni konkurenci by se mohlo zatradit Studio funk¢niho tréninku, které se
nachézi na ZiZlavici (cca 3 km od Blanska). Toto zafizeni momentalné nabizi predev§im
lekce TRX, cviceni s ¢inkami, velkymi mici, ale také s balancnimi podlozkami, které
vyuziva i Studio Pilates. V nabidce ma také individudlni tréninky za cenu 300 K¢/lekei.
Toto studio rozsifuje stale svoji nabidku, planuje také zvétsit své prostory novou pii-

stavbou. Do budoucna by se mohlo stat pro studio velkym konkurentem.

3.3.2 Analyza marketingového mixu

Produkt

Hlavnim produktem Studia Pilates Blansko jsou cvi¢ebni lekce:

Pilates

Metoda télesného cviceni, ktera byla vyvinuta a propracovdna na zacatku 20. stoleti
Josephem Pilatesem v Némecku. Cilem této metody je zlepsit kontrolu nad svym télem,
posilit jej, zlepsit jeho ohebnost a také naptiklad pomaha v redukci stresi. Pilates se
cvi¢i za pomoci stroju, ale také na zemi bez pomicek. Jedna se témét o 550 riznych
cvikl. Cviceni Pilates je vhodné pro zacate¢niky, Zeny i muze, ktefi chtéji protdhnout
zkracené svaly a pfitom i posilovat. Je také idedlni pro vSechny vékové kategorie, které

trpi bolestmi zad. Délka lekce trva 60 minut.

Pilates reformer

Jedna se o nejpopularngjsi Pilates stroj, ktery umoznuje celou fadu stabiliza¢nich, posi-
lovacich i protahovacich cviceni - ve stoje, vsedé€, vklece nebo vleZe. Oproti cviceni na
podlozce miiZze reformer nabidnout vétsi podporu a vétsi moZnosti zatéZe pii cviceni.
Cviceni se da rizné uzplsobit Klientovi — leh¢i nebo 1 obtiznéjsi nez na podlozce. Cvi-
¢eni jsou vhodna pro klienty, ktefi jsou po urazech, trpi bolestmi zad, ky¢li, kolen nebo
maji povolené panevni dno. Tento zplisob cviceni vyuzivaji také sportovci, aby rozvijeli
stied téla a hluboké biisni svaly spolu se svaly, které jsou nejbliZze pateti, coz je déla
pohotovéjsi a zlepSuje jejich vykon. Délka lekce trva 60 minut., maximalni pocet 2 0s0-

by.
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Individualni nebo Post rehab lekce

Studio nabizi také individualni hodiny, kdy se lektor vénuje pouze jednomu klientovi.
Prvni hodinu se provede diagnostika téla a stanovi se cile. Hodiny jsou zaméfené na
zlepseni pohyblivosti, zmirnéni bolesti, spravné drzeni téla, zapojeni stabiliza¢niho sys-
tému nebo jen uvolnéni. Tréninky jsou vytvoiené pouze pro potieby daného jedince.

Délka lekce trva 60 minut.

Jogalates

Jsou to lekce kombinujici prvky pilates a jogy. Cviceni je vhodné pro kazdého bez roz-
dilu véku ¢i pohlavi. ZvySuje vytrvalost, silu, ohebnost a koncentraci. ZlepSuje drzeni
téla, psychickou i fyzickou rovnovahu a vitalitu. Pomahé od bolesti zad a svalovych

dysbalanci. Délka lekce trva 60 minut.

Harmonizacni cviceni
Jedna se o kombinace, propojeni i poznani riznych druhi jogy, které vede t&lo 1 mysl
z nepohody do pohody. Cviceni probiha ve volném piijemném tempu — posileni, prota-

zeni, relaxace. Cviceni posiluje sebedtivéru ¢i sebeovladani. Délka lekce trva 90 minut.

Harmonizacni cviceni pro déti

Prvni ptlka lekce je zaméfena na déti (vék 1,5 - 3 roky) - tikadla spojena se cviéenim
s asistenci maminek a vyuzitim pomicek. V druhé ptilce se zapoji i maminky, které
cvi¢i s détmi nebo samotné. Tento typ cviceni prospiva détem s poruchami uceni. Délka

lekce trva 60 minut.

Body work

Lekce prochézi energetickymi fazemi, béhem nichz se stfidaji silova a kondi¢ni zatéz,
napéti a uvolnéni. Cviceni zapojuje a zaroven natahuje svaly, formuje télo a je to vy-
borny kardio vaskularni trénink. DileZitym tkolem cviceni je 1 obnova télesné a dusev-
ni energie. Lekce jsou vzdy hravé a vzdy nabizi néco jiného. Cviceni jsou vhodné pro

Zeny 1 muze. Délka lekce trva 50 minut.

BOSU core
Jedna se o moderni a oblibeny systém cviceni uréeny pro komplexni posileni svalt ce-

1ého téla, zpevnéni Slach a vazli. Pomaha zlepsit koordinaci pohybu a drzeni téla. Za-
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kladem cviceni je specialn¢ vyvinuta nafukovaci kopule bossu, ktera se pti cviceni pou-
ziva jak stranou rovnou, tak vypouklou. Poméha posilit naptiklad postranni kolenni va-

zy nebo svaly stehenni. Délka lekce trva 60 minut.

Power core
Posilovaci a spalovaci hodina zamétena na hluboké i1 povrchové svaly bfisni stény, sva-
ly zaddové 1 hyzdové. Cvi€eni core systému pomadhd spravnému drzeni téla, predchazi

bolestem zad a kloubu. Délka lekce trva 60 minut.

Obriazek 3: Cvi€eni ve Studiu (Zdroj: Studio Pilates Blansko)

Mezi nejvice navstévované patii hodiny Pilates, u kterych si ¢lovék zaroven télo pro-
tahne, posili i zrelaxuje. Tyto hodiny jsou vice popularni neZ hodiny posilovaci. Je to
dano nejspiSe tim, Ze Studio Pilates ma klienty star§iho véku, kterym vice vyhovuje
cviceni pomalejsich forem.

V soucasné dob¢ roste zdjem o cviceni individualni. Stale vice klientl vyhledava tyto

soukromé hodiny, za které si radi ptiplati.
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Cviéebni rozvrh — zima 2017/2018

Tabulka 3: Roezvrh lekei (Zdroj: Studio Pilates Blansko)

8:00-9:00 Indi- 9:30-10:30 | 11:00-12:00 | 12:00-13:00 15:00-16:00 16:15-17:15 17:30-18:30 19:00-20:00
Po vidual Pilates Individual Individual Pilates Pilates Pilates Pilates
Reformer Reformer
8:00-9:00 9:30-10:30 | 11:00-12:00 | 12:00-13:00 15:00-16:00 16:15-17:15 17:30-18:30 19:00-20:00
Ut Individual Pilates Individual | Individual Pilates Pilates BOSU core Pilates
Reformer Individual Individual Individual
St H:r:i?(;lll?;z%m 10(::15.111:,15 15:00-16:00 16:15-17:15 17:30-18:30 19:00-20:00
- vicent Individual Body work Pilates Jogalates
cviceni deti
8:00-9:00 9:30-10:30 11:00-12:00 12:00-13:00 15:00-16:00 16:15-17:15 17:30-18:30 19:00-20:00
Ct Individual Pilates Individual Reformer Jogalates Pilates Pilates Power core
Individual Reformer Individual Individual
Pa | por ™ 13:30-14:30 | 15:00-16:00 | 16:30-17:30
N Individual Individual Pilates
cvicenl

Rizoveé oznacené hodiny, jsou skupinové lekce a zelené oznacené jsou individualni, na
které je nutné se predem objednat a domluvit se. Rozvrh se béhem roku n¢kolikrat mé-
ni, studio zkousi otevirat stale nové hodiny. Klienti se na vSechny hodiny musi rezervo-
vat. Minimalni pocet jsou 3 0soby na skupinovou hodinu a maximalni kapacita lekce je
11 osob.

Nejvétsi zajem o skupinové hodiny Pilates je zaznamendn v pondéli a Ctvrtek vzdy
v dopolednich hodinach od 9:30-10:30.
DalS§imi hodinami, které jsou plné vytizeny, jsou vecerni lekce Pilates od pond¢li do

stiedy (17:30 - 20:00).

Studio nabizi svym zékaznikiim také nepravidelné hodiny cviceni v sobotu. Jedna se
vzdy o dvé hodiny v dopolednich hodinach. Tyto ,,dvouhodinovky* se konaji 1- 2 za
mésic. Studio nabizi hodiny, které se neobjevuji v kazdodennim rozvrhu cviceni a jejich
program je vzdy jiny. Jedna se jak o odpocinkova cviceni tak i o posilovaci ¢i protaho-
vaci. V ramci sobotnich akci pofada studio také hodiny jogy, meditace nebo rizné
workshopy, které se tykaji zdravi. Program téchto akci je vzdy klientim rozeslan na

jejich osobni email nebo je k dispozici na facebookovych strankach studia.
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Ve studiu je také moznost zmé&fit se na vaze Tanita, kterd klientim poskytne komplexni
obraz o téle (vdha, voda v téle, mineraly, svalova hmota, viscelarni tuk,...). Vysledky

jsou k dispozici do 15 minut.

Cvicebni vikendové pobyty

Studio nabizi také svym klientim vikendovy pobyt se cvicenim. Vikendy se potfadaji na
jafe a na podzim. Tato akce se na jaie 2018 bude konat jiz potieti. Zajem o tento typ
nabizené sluzby velice rychle roste. Kapacita je omezena a je vzdy velice rychle napl-
nénd. Studio Pilates Blansko navstivilo nejprve lokalitu v Beskydech a poté
v Luhacovicich, kde byli vSichni velice spokojeni. Pravé spokojenost byla diivodem se
na stejné misto vratit. Program pobytu je samoziejmé z nejvétsi ¢asti zaméfen na rtizné
hodiny cviceni — kazdy si vybere, jaky typ cviceni je mu blizky. Je zde také prostor pro

wellness nebo prochdzky po okoli.

Studio kromé téchto sluzeb nabizi také moznost zakoupeni zdravé stravy (zdravé mar-
melady, sirupy, suSené plody,...), dopliky stravy (chlorelu, mlady je¢men, olej Ing-

ny,...), ¢aje, bylinky, ale také ponozky ptimo od vyrobce.

Vlastnosti sluzeb

Nehmotnost — lekce cvi¢eni nema hmotny charakter, jedna se o nehmotny proces, ktery
zaCind v moment¢, kdy zdkaznik za¢ne cvidit. Pfed cvi€enim ma velice mélo informaci,
co od celé sluzby ziska, co mu pfinese a jak bude spokojen. Dilezité je, aby studio bu-
dovalo dobré jméno spolecnosti a na zéklad¢ dobrych referenci pfichazeli novi klienti.
Zde je velice dulezity prvni dojem ze studia - pfijemné prostiedi, odborni instruktofi,

ktefi budou klientovi k dispozici.

Pomijivost — lekce cviCeni probiha pouze v dany okamzik, studio si nemiize vytvorit
zadné zasoby hodin do budoucna. Studio si od klientli U¢tuje zmeSkané hodiny, jestlize
se klient neodhlasi miniméaln¢ 8 hodin pfed zac¢atkem lekce. U individudlnich lekci se
jedna o veskerou hodnotu sluzby, ktera spociva pravé v jejim poskytnuti. Klienti mohou
vyuzivat K rezervaci e-mail ¢i telefonni dohodu.

Dutlezité je dbat na dostupnou kapacitu lekce. Pokud nastavaji prudké vykyvy navstév-
nosti v jednotlivych ¢astech dne, mize dochazet bud’ k nedostatecnému vyuzivani kapa-

cit provozovny, nebo naopak k pietézovani. Zde je nutné sladit poptavky s kapacitnimi
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moznostmi nabidky - tvorba cenové diferenciace. Sluzba mutze byt také pomijiva v da-

sledku nedostatku lektort - dovolena, nemoc.

Neoddelitelnost - kazdy klient si nejprve hodinu zaplati a poté je tato hodina zaroven
vytvafena i spotfebovana - na jednom misté, ve stejny Cas. Lektoti jsou jeji soucasti, a
proto by méli byt stale v kontaktu se vSemi klienty a spolecné pii cviceni vytvaret pii-

jemnou atmosféru.

Promeénlivost - kazda lekce mlze mit jiny prub¢h - naptiklad kazdy lektor ma jiny styl
cviceni, pfi hodinach pouzivaji odlisné pomiicky. Proménlivost sluzby je pficinou, Ze
klient nemusi pokazdé obdrzet stejnou kvalitu sluzby. Studio se podrobuje pravidlim
tak, aby stale zachovavalo kvalitu cviceni, klienti byli vzdy spokojeni s ¢istotou i ocho-

tou lektoru.

Cena

Cena lekce vsech skupinovych lekci je stejna, ve vysi 100,- K¢. Za individualni trénink
a pilates reformer klient zaplati ¢astku 350,- K¢. Studio nabizi akéni cenu v ptipadé ob-
sazenosti obou stroji reformer napiiklad blizkym clovékem. Hodina poté vychazi za
cenu 250,-K¢. Studio také nabizi k zakoupeni permanentky, které nabizi levnéj$i vstup-
né. Uplatni zde slevu studenti i seniofi - cenik niZze. Permanentky jsou platné 6 mésict
od zakoupeni nebo do vy€erpani hodin. Cena zméfeni na vaze Tanita Cini 80,- K¢.

Ve studiu je mozné platit hotove, platebni kartou, bankovnim pifevodem nebo také bene-

fity pro aktivni traveni volného ¢asu - Sodexo ActivePass.

Cena vikendovych pobytii v CR zavisi pfedevim na lokalité a mnoZstvi osob, které se
z&astni. Cim vice lidi, tim vétsi mnoZstevni slevy hotely studiu nabizi. Cena se pohy-
buje okolo 2 500,- K¢ za ubytovani, plnou penzi, cvi¢ebni program a vyuzivani nékte-

rych wellness sluzeb.
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Cenik cviceni

Tabulka 4: Cenik (Zdroj: Studio Pilates Blansko)

Pocet lekci 1 10 15 20 1,8 10,,S¢ 15,,S¢ 20 ,,5¢

Skupinové cvi-
ceni

100,- | 1000,- | 1425,- | 1800,- | 90,- 900,- | 1275,- | 1600,-

Individualni cvi-

« 350,- | 3000,- - - - - -
¢eni, reformer

Pozn.: ,,S* sleva pro studenty a seniory

Distribuce

V roce 2014 objevila majitelka skvélou pftilezitost k prondjmu nebytového prostoru
Vv Blansku, které se neustdle modernizuje a kde se nabizi veskeré sluzby Studia Pilates
Blansko. Studio vyuziva ke cvi¢eni dva prostory. Jeden maly sal, kde se cvici veskeré
skupinové cviceni. Kapacita je pro 11 klientd. V mens$i mistnosti se predcvicuji pouze
individualni cviceni a Pilates Reformer - kapacita je pro dva klienty. V této ¢asti je také
zazemi pro instruktory ¢i toalety.

U studia je mozné parkovani zdarma, dostupnost od hlavniho autobusového a vlakové-
ho nadrazi je velice dobra, asi 3 minuty chtize. Jestlize, se klient rozhodne navstévovat
hodiny cviceni, md moznost zakoupeni permanentky, v ostatnim piipadé pted kazdou
lekci hodinu zaplati.

Studio také pfistoupilo na nabidku navstévovat obec Kotvrdovice, kde se objevil velky
z4jem o cviceni Pilates. Lekce probihaji kazdé pond€li ve Skolni télocvicné vzdy 3 ho-

vvvvvv

maji problém s dojizdénim.

Propagace

Propagace studia je velice nizka - momentalné nevyuziva zadné vétsi reklamy ke zvidi-
telnéni se.

Na budové, kde probihaji lekce cviceni je umisténa reklamni cedule s ndzvem a logem
studia. Zivnost informuje o svych novinkach a akcich na webovych i socialnich stran-
kach. Pravidelné zasila tyto informace také svym klientim na email. Spolecnost posky-
tuje svym zakaznikiim individudlni pfistup. Vice informaci o propagaci - reklamé se

budu zabyvat v ¢asti ,.,komunikaéni mix*“.
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Lidé

dou cvicebni hodiny. Klienti by se m¢li na kazdé hodiné citit pfijemné, m¢li by citit
z kazdého instruktora, Ze rozumi jejich problematice a dokaze jim poradit. Studio Pila-
tes se snazi mit pouze kvalifikované instruktory, kteti se stdle zdokonaluji a ucastni se
nejriznéjsich odbornych skoleni.

Dilezitou soucasti kazdé hodiny jsou také klienti, ktefi také vytvaii atmosféru na cvice-
nich. Studio navstévuji z 97 % Zeny, pouze 3 % patfi muzim. Je velice dilezité, aby
byli klienti spokojeni, protoze pak jsou i instruktoti a motivuje to vSechny strany k dalsi

préci.

Materialni prostiredi

Studio Pilates se stale snazi, aby se zdkaznici u cviceni citili pfijemné¢.

Interiér puisobi ¢isté a jednoduse. Zadné pestré barvy ve Studiu zadny zékaznik nenajde.
Vybaveni ma Studio kvalitni a stale nové pomiticky pofizuje a obméiuje.

Aby se klienti citili piijemng, tak lektofi pfed kazdou hodinou pravideln& vétraji. Cers-
tvy vzduch je u cviceni a zaroven dychani velice dalezity. U jogy se lektofi snazi navo-

zovat atmosféru vonnymi svickami ¢i riznymi olejicky a viinémi.

3.3.3 Komunika¢ni mix
Reklama - studio ke své propagaci nepouziva ve velké mife placenou a neosobni rekla-
mu. Nové klienty v nejvétsi mite ziskava diky dobrym referencim od stavajicich klien-
t. Za reklamu ve mésté 1ze povazovat reklamni cedule na budové, kde se pronajaté
studio nachazi. Studio také nepravidelné obcanlim mésta Blanska distribuuje do posStov-
nich stranek reklamni letak, ktery 14kd obc¢any k relaxaci a zdravému posileni téla. Letak

obsahuje stru¢né shrnuti nabidky sluzeb a kontaktni udaje.

PILATES BLANSKO

Obrazek 4: Logo Studia (Zdroj: Studio Pilates Blansko)
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Podpora prodeje - studio se snazi udrzovat si svoje klienty a ziskat klienty nové. Podpo-
ra prodeje studia spociva predevsim v ndkupu permanentky za 15 ¢i 20 lekci, cenové
zvyhodnéni ziskavaji studenti a seniofi nad 65 let.

Diky tomu, ze patii studio mezi smluvni partnery Zdravotni pojistovny ministerstva
vnitra a VSeobecné zdravotni pojistovny, tak si klienti pojisténi u téchto pojistoven,
mohou zazadat o prispévek na sportovni aktivity, které studio nabizi, a to do vyse az
500,- K¢.

O Vanocich, Velikonocich udéla studio radost svym zakaznikiim malou pozornosti.
Novym zakaznikim daruje tasku pfes rameno s logem studia. Za podporu prodeje Ize
povazovat také tombolu, kterd je zpestfenim na vikendovych pobytech, v niz se nachazi

ruzné darecky v podobé - ¢ajl, bylinek ¢i poukazl od nejriznéjsich sponzori.

Internetova komunikace - zijeme v dob¢, kdy se bez tohoto typu komunikace neobejde
nadmérnd vétSina spolecnosti. Studio diky internetu mize komunikovat z celého svéta.
Na webovych strankach lidé naleznou veskeré informace o studiu, objevuji se zde ves-

keré ptipravované akce nebo také fotografie z predeslych akci.

Komunikace na socialnich sitich - Studio Pilates Blansko pouziva ke své propagaci
Facebook. Za pomoci této sit¢ mize ziskavat nové zdkazniky, protoze zde ma vytvore-
nou stranku, ktera je pfistupna Siroké vetejnosti. Lidé, ktefi sleduji tuto stranku, mohou
sledovat fotografie ¢i videa z minulych akci, mohou se vyjadfovat v nejriznéjsich dis-
kuzich, hodnotit sluzby studia nebo také doporucovat studio svym blizkym. Facebooko-
vé stranky pfinasi svym klientim nejaktualné;jsi informace o déni ve studiu, vytvari uda-
losti o blizicich se akcich. Lidé si zde také mohou rezervovat svoje hodiny. Studio rea-

guje na zpravy velice rychle - vétSinou do nékolika minut.

Marketing udalosti - studio se timto snazi podporovat image jak spole¢nosti, tak sluzeb.
Studio jiz letos potfeti slavilo své vyro¢i vzniku. Klienti v rdmci téchto oslav obdrzeli
malé darecky jako pod¢kovani za piizen, dale meli moznost vyzkousSet si masaz plosek
nohou. V ramci téchto oslav usporadalo také studio ,,Den s Oriflame®, kdy pozvalo od-
bornou poradkyni, ktera klientim nabizela celou fadu produkti této znacky - krémy,

parfémy,...K dispozici byla pro vSechny také ochutnavka produktl - ty¢inky, koktej-
ly,...
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Studio také nepravidelné potrada besedy se svymi klienty, kde se snazi vyslechnout je-

jich pténi ¢i pfipominky.

3.3.4 Analyza prodeju a zpiisob financovani

Z informaci pani majitelky jsem se dozvédéla, ze zacatky podnikani nebyly uplné jed-
noduché. Studio Vv prvnich dvou letech vykazovalo ,,Cervena ¢isla“. Naklady byly po
dobu dvou let vétsi nez trzby, které rostly pomalu, tak jako u vétSiny podnikateli. Ztra-
ty, ale nebyly az tak vysoké, aby si studio muselo zazadat o pfipadny uvér ¢i leasing.
M¢lo k dispozici dostate¢né mnozstvi vlastnich zdroji.

Po uplynuti 4 let je studio spokojeno, protoze zajem klientl o sluzby je rostouci. Trzby
tim padem stéle rostou a studio nevykazuje zadné ztraty. Studio se snaZi efektivné vyu-
zivat vlastni zdroje a mit maximalni finan¢ni stabilitu.

Nejvétsi zajem o sluzby je v podzimnich (fijen, listopad) a jarnich (bfezen, kvéten) mé-
sicich. Naopak nejmensi z4jem je v obdobi hlavnich letnich prazdnin (¢erven, ervenec,
srpen), kdy lidé indoorové cviceni nahrazuji jinymi substituty. Mensi trzby jsou také
zaznamenany v mésici prosinec, kdy lidé s nejvétsi pravdépodobnosti Setii na vanocni

darky a jejich Cas travi uzivanim si vanoc¢ni atmosféry.

Vyvoj trzeb Studia Pilates 2014-2017

800 000
700 000 o
600 000 /
500 000 /

400 000 /

300 000 // Vyvoj trieb
200 000

100 000

Trzby v K¢

O T T T 1
2014 2015 2016 2017

Rok

Graf 5: Vyvoj trZzeb Studia od roku 2014-2017 (Zdroj: vlastni zpracovani dle: Studio Pilates Blansko)

Z grafu lze vidét, e trzby kazdym rokem opravdu rostou. Castka se zvysuje kazdym

rokem o necelych 200 000,- K¢.
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V prvnim roce podnikani dosahovaly trzby 133 000,- K¢ a v roce 2017 se jednalo o

mnohem vétsi ¢astku, kterd presahovala hranici 700 000,- K¢&.

3.4 Dotaznikové Setieni
Cilem Setfeni je analyzovat spokojenost klientli s nabizenymi sluzbami Studia Pilates a
S nimi souvisejicimi.
Dotaznikové Seteni bylo rozesldno 100 respondentiim ze 150 moznych, vétSinou tém,
ktefi se do studia stale vraci. Na moznych 50 zakaznikd nema Studio kontakt - hodiny
navstévovali jen kratce nebo jiz vibec.
Zaznamenano bylo celkem 67 respondentd. Jedné se tudiz o 67 % navratnost a to mi
pfijde jako relevantni. Dotaznik byl k dispozici Kk vypInéni 25 dni (od 7. — 31. 1. 2018).
VétSina z nich odpovédéla prvni tyden zvefejnéni.
Dotaznik byl rozeslan klientliim pouze na jejich emailové adresy, aby méli dostatek casu
a klid na jeho vyplnéni. Nejprve jsem piemyslela i nad tisténou verzi, aby jej mohli kli-
enti vyplnovat pfimo ve studiu, ale hodiny €asto zacinaji rychle za sebou a respondent

by nemé¢l ¢as ani prostor na jeho vyplnéni.

Spolu s majitelkou studia jsme vybraly 10 jednoduchych otazek. V klientech by mély
vyvolat pocit:

e 7e studiu neni lhostejné, jak se u nich jejich klienti citi;

e 7Ze se studio stale snazi zlepSovat;

e 7Ze studio bere v potaz jejich ndzor - chvaly ¢i stiznosti.
Setieni bylo vytvofeno predeviim na zakladé teoretickych poznatki, kdy v tivodu do-
tazniku zaznéla prosba o jeho vyplnéni, o zplisobu vypliovani, a predevSim informace,
kolik ¢asu u této aktivity klient stradvi - v tomto ptipadé se jedna asi o 3 minuty. Dllezité
je také na konci tivodu uvést kontaktni osobu, na kterou se v pfipad€ nejasnosti budou
respondenti obracet.
V dotazniku se predevsim jedna o kvalitu sluzeb, pomtcek ¢i lektori. VSechny otazky
byly uzaviené. Na vybér byly vétSinou moznosti: velmi spokojen, spiSe spokojen, ne-
spokojen ¢i velmi nespokojen. Posledni moznost (velmi nespokojen) v celém dotazniku
nezodpovédel ani jeden respondent. Pod otazkami byl prostor pro ptipominky, kde re-
spondenti mohli vyjadfovat své nazory, vétSina z nich tohoto mista vyuzila - dotaznik je

piiloZen na konci v pfiloze.
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3.4.1 Vysledky dotazniku
V této Casti vynecham dotazy na pohlavi a vék, které jsem jiz zminila a budu pokraco-

vat otdzkami ostatnimi.

Navstéva studia

Tieti otdzka znéla, jak Casto klienti Studio Pilates Blansko navstévuji. Touto otazkou
jsem chtéla zjistit, jaky je podil pravidelné navstévujicich klientlh na poctu celkovych.
Klienti si obc¢as stézuji, ze pravidelné dochazky nemaji vétsi zvyhodnéni. Mozna by se
m¢élo studio zamyslet nad né&jakou formou slevy, aby nedoslo k ubytku klientd, vlivem
lepsi konkurenéni nabidky. Jedna se o 19,4 % klientu, ktefi navstévuji studio nepravi-
delné. Viz graf nize.

Jelikoz nékteti klienti navstévuji cviceni vicekrat do tydne, tak instruktofi musi mnoho-
krat tydné lekce ménit, aby byli klienti stale spokojeni a piekvapeni z nového prubéhu

cviceni.

Frekvence navstévnosti

1,5%

M Castéji nez 3x tydné
M 3-2x tydné
1x tydné

M nepravidelné

Graf 6: Navstévnost Studia Pilates (Zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost s lokalitou

Dalsi otazka znéla, jak jsou klienti spokojeni pied vstupem do studia s €istotou prostoru,
reklamou a parkovanim. Chtéla jsem slySet nézor klientdl, pfedevSim proto, Ze v domé,
kde ma studio pronajaté prostory, ziji mimo jiné socialn¢ slabsi rodiny, které nedbaji na

pravidelny uklid.
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Némitky klienth:
e umisténi studia nedovoluje hezky vstup ani piijemné prostory okolo;
e Dbezpecnost budovy na velmi Spatné Grovni;
e pied domem a na chodb¢ se nachazi neporadek - exkrementy od pst;
e nekazeil najemnik;
e (asto poskozené zvonky a vstupni dvete;

e 7adna reklama od hlavni cesty.

V komentéfich se klienti rozchazi v otazce na parkovani. Nektefi hodnoti, ze je malé
mnozstvi parkovacich mist a nékteti, ze zaparkovat se vzdy da — s ¢imz souhlasim. Stu-
dio by se mélo do budoucna zamyslet nad zménou prostoru, aby tato lokalita nékteré
klienty ¢asem neodradila.

Co se tyka samotného studia, tak to klienti velice chvali - je velice Gitulné a vzdy uklize-
né. Obcas se objevi pfipominka na malou Satnu k ptevlékani.

K této otazce se objevilo nejvice pripominek, coz v zavéru znamend, ze klienti nejsou
spokojeni na 100 %, i kdyz hodnoty v grafu (viz nize) ukazuji, Ze vétSina z nich je spo-

kojend. Pouze 6 lidi odpovédélo, Ze jsou vylozené nespokojeni.

Spokojenost klientt s lokalitou
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25
Pocet 37,3%

klientt is Spokojenost s lokalitou

53,7%

10 +— —

> T ] 9%

velmi spokojen spiSe spokojen  nespokojen

Graf 7: Spokojenost s lokalitou - ¢istota, reklama (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Spokojenost s nabizenymi produkty a sluzbami

Co se tyka nabizenych sluzeb a produktt, tak jsou vSichni klienti velice spokojeni

(88 %) nebo spise spokojeni (12 %). Na tuto otazku nikdo nezodpovedél zaporné, coz je
pro studio velice dobrou zpravou. Nékterym klientiim nabidka vyhovuje, nékteti by radi
uvitali roz$ifeni. Zafizeni se snazi byt pro klienty stale atraktivni, a proto nesmi zahalet
ve vymysleni stale novych a zajimavych akcich. Studio by se do budoucna mohlo rozsi-

fit, pokud by mélo k dispozici novy prostor.

Spokojenost s cenou sluZeb

V této otazce jsem se chté¢la dozveédet, ndzory klientll na cenu nabizenych sluzeb. Jak uz
bylo zminéno u frekvence navstévnosti, nékteti stali klienti si sté€zuji na malé zvyhod-
néni pravidelné dochazky. Studio by se mozna mohlo zaméfit na malou zménu ceniku,
konkrétn¢ vice zvyhodnit permanentni vstupné - jiz od nakupu 10 vstupti. Jisté jsou pro
Studio Pilates vérni klienti daleziti.

Spokojeni s cenou mohou byt klienti, ktefi navstévuji individualni tréninky, studio je
nabizi za velice atraktivni cenu (porovnano s cenou v Brn¢ ¢i Boskovicich).

Z dotazniku vyplynulo, ze pouze 1,5 % respondentd neni s cenou spokojeno (viz graf
nize). Vétsina z nich odpovédéla kladné s komentaiem, ze neznaji konkurencni ceny a

ani po nich nepatraji.

Spokojenost klientli s cenou sluzeb

1,5%

H velmi spokojen
M spiSe spokojen

nespokojen

Graf 8: Spokojenost s cenou sluZeb (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Spokojenost klienti s predcvicujicimi instruktory a s pomickami

Otazky na instruktory (jejich odbornost, chovani, atmosféra pfi cvieni) a pomticky byly
v dotazniku polozeny zvlast. Jelikoz nepfinesly Zadné neuspokojivé vysledky, tak je
shrnu dohromady.

Ukazalo se, ze 100 % respondentii je spokojeno jak s instruktory, tak i s pomtckami.
Konkrétné velmi spokojeno je s instruktory 94 % klientu.

Studio muze byt pySné na svoje zaméstnance, protoze ohlasy od klientli jsou velice
kladné. N¢ktefi se dokonce citi ve studiu ,,jako doma a po cviceni odchazi s dobrou na-
ladou. Respondenti piedev§im obdivuji vysokou odbornost samotné majitelky a jeji
motivacni pfistup pii individualnich lekcich, které si klienti velice chvali.

Co se tyka pomucek, prizkum ukazal, Ze s pomuckami je velmi spokojeno 94 % re-
spondentll. Coz je také skvély vysledek pro Studio Pilates Blansko. Obcas je potieba
nakoupit pomticky nové a moderni. Dale by mélo studio sledovat opotiebeni stavajicich

pomticek a v ptipadé jiz nevyhovujicich potidit nové, aby spokojenost klientli neklesla.

Spokojenost klienti s rozvrhem hodin

Nasledujici dvé otazky se tykaji spokojenosti klientd s rozvrhem lekci. Prvni otazka
znéla, jak jsou klienti spokojeni s rozvrhem cvi¢eni. Zadny z nich neodpovédél negativ-
né. Vsichni jsou spokojeni, z toho 59,7 % respondenttl je spokojeno velmi. Respondenti
si chvali vstficnost lektorti - jestlize klient nestihne svoji lekci, md moZnost navstivit
jinou. Ne¢ktefi z klientd si obcas stézuji na nedostatek dopolednich hodin. Nad touto
pfipominkou by se mohlo studio zamyslet a do budoucna zrealizovat otevieni dalSich

lekci.

Posledni otdzka se vaZze k pfedchozi otdzce na rozvrh hodin. Jedna se o otdzku, zda by
chtél klient navstévovat nckteré hodiny cvi€eni, ale kapacita je jiz v tuto dobu plna.
Tento dotaz mé predevsim zajimal z toho divodu, abych zjistila, kolik je klientd, kteti
se nevejdou na hodinu, o kterou maji z4jem. Jelikoz Studio Pilates sidli v mensim pro-
storu a kapacita je max. 11 osob, nevejdou se tam vzdycky vsichni a studio pak pfichazi
o piipadné zisky. Jestli by studio opravdu vazné nemélo piemyslet nad vétsim prosto-

rem.

Z dotazniku jsem zjistila, ze vice jak 60 % respondentim se nestava, ze by se nedostali

na hodinu, o kterou by méli zajem. Vice informaci v grafu niZe.
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Zajem klientd o hodiny s plnou kapacitou

M urcité ano
M spiSe ano
[l spiSe ne

M urcité ne

Graf 9: Zajem o lekce cviceni s plnou kapacitou (Zdroj: vlastni zpracovani)

3.4.2 Shrnuti vysledkia dotaznikového Setieni
VétSina klientlh navstévuje studio pravidelné, nékteti 1 vicekrat do tydne. Studio jim
zatim nenabizi vE&ts$i zvyhodnéni, coZ nékterym klientim vadi.
Nejvétsi problém nastava s lokalitou studia. Klienti si stézuji na neustaly nepotadek
pred vstupem do budovy (zdpach, necistota), ncktefi znich vidi také problém
S parkovanim - malo parkovacich mist.
Naopak v prostorach samotného studia je vzdy Cisto a zakaznici jsou s nim spokojeni.
Uvnitf studia mize byt minusem pouze mala Satna na prevlékani.
Ceny jsou pro zakazniky pfijatelné, nespekuluji nad cenami u konkurence. Klienti jsou
velice spokojeni s odbornymi lektory i pomickami. Nejvétsi chvale se dostava indivi-
dudlnim lekcim, kdy se lektor vénuje klientovi individudlné.
Na rozvrh hodin si klienti z vétsi ¢asti také nestézuji, vétsina z nich si chvali vsticnost
lektorti, kdy jim v ptipadé obsazené kapacity nabidnou lekci jinou. Nékterym chybi vice

cvic¢eni v dopolednich hodinach.
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3.5 Analyza SWOT

Diky této analyze se identifikuji silné a slabé stranky, pftilezitosti a hrozby podnikani.

Studio by si mélo silné stranky udrzovat kvili konkuren¢ni vyhod¢, slabé stranky elimi-

novat, ptilezitosti na trhu vyuZzivat a hrozby minimalizovat.

Tabulka 5: SWOT analyza (Zdroj: vlastni zpracovani)

Silné stranky

Slabé stranky

S1 - cviceni v dopolednich hodinach

W1- necisté okoli pied vstupem do studia

S2 - cviceni s détmi

W2 - malé kapacita

S3 - vikendové cvicebni pobyty

W3 - malé Satna k prevlékani

S4 - sobotni ,,dvouhodinovky*

W4 - nedostate¢na propagace

S5 - kvalifikovani a vstficni instruktofi

WS5 - malé cenové zvyhodnéni pro stalé klienty

S6 - individudlni tréninky za nizkou cenu

S7 - prodej zdravé vyzivy

Prilezitosti

Hrozby

O1 - rozsifeni cviéebnich lekei

T1 - nova konkurence

02 - ptiznivy ekonomicky vyvoj

T2 - substituty

O3 - nové technologie v oblasti cviceni

04 - vyuziti modernich reklamnich kanalt

05 - zména zptisobu rezervaci na lekce

Silné stranky

Nejvétsi silnou strankou je pofadani cvicebnich vikendovych pobytl na uzemi Ceské

republiky. Zajem o tuto akci stale roste a kapacita se naplni vzdy velice rychle. Mezi

silné stranky studia patfi pfedevS§im cvi¢eni v dopolednich hodinach, konkurence

Vv Blansku nabizi pfedevs§im cviceni v odpolednich ¢i vecernich hodinach. Dalsi silnou

strankou jsou vstficni a Skoleni instruktofi. Klienti si také velice chvali moZnost nakupu

zdravé vyzivy a dalSich doplnkl pfimo ve studiu.
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Slabe stranky

Jako nejvétsi slabou stranku 1ze identifikovat lokalitu, kde se studiu nachézi. Jedna se o
Casto neuklizené okoli ¢i o pfitomnost problematickych najemnikt. Dalsi vyznamnou
slabou strankou, kterou nelze opomenout je nedostate¢na propagace - studio z nejvetsi

¢asti spoléha na kladné recenze (doporuceni) od stalych klientd.

PrileZitosti

Mezi pfilezitost patii stalé rozsSifovani cviebnich lekci. V posledni dobé Studio zazna-
menalo vétsi zajem skupin o rozsifeni cvi¢ebnich lekcei - napfiklad cviceni pro Zeny po
porodu, které nejsou spokojeny se svoji postavou. Myslim, ze by jim tento typ cviceni
vyhovoval a citily se dobfe jak fyzicky, tak i psychicky.

Ptiznivy ekonomicky vyvoj je pro Studio dalsi pfileZitosti. Jestlize bude malad neza-
meéstnanost a lidé budou mit vice dichodu — budou ochotni prichazet cvicit do studia a
za svUj piijemné straveny volny as zaplatit.

Mezi dalsi piilezitosti patii vyuziti novych, modernich reklamnich trendd pro zviditel-
néni se a prildkani novych klientl a také sledovat a snazit se vyuzivat nové technologie
v oblasti sportu - konkrétné cvi¢eni pomalych forem.

Dalsi vyznamnou pfilezitosti je zména zplisobu rezervace na lekce. Zajmové skupiny by
jisté rady uvitaly on-line rezervace pies webové stranky - bylo by to ptijemnéjsi jak pro
samotné klienty, tak i pro instruktory, ktefi by uSetfili mnoho casu stravenych u telefo-

nu.

Hrozby
Mezi nejvétsi hrozbu patii, tak jako ve vSech oborech podnikéani, konkurence. Studio by
mélo mit vzdy ptehled o soucasné (vnitini) konkurenci. Kazdy novy vstup na trh, ktery

V tomto oboru neni sloZity, je pro studio ohrozenim.

3.5.1 Matice plus — minus
Pro urceni vahy jednotlivych stranek Studia, pfilezitosti a hrozeb jsem zvolila u¢innou
metodu - Plus minus matici SWOT analyzy.
Postupuje se tim zpiisobem, Ze jednotlivé stranky, prilezitosti a hrozby se ocisluji, na-

sledné¢ se umisti do matice a ur€uje se vzdjemna sila.
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Zjisteny vzajemny vztah je ohodnocen nasledovné:

- silné oboustranné pozitivni vazba: ,,+ +;
- silna oboustrann¢ negativni vazba: ,,- -;

- slabsi pozitivni vazba: ,,+;

- slabs$i negativni vazba: ,,-*;

- zadny vzdjemny vztah: ,,0%.

Nejvyssi vahu ma takovy prvek, ktery ma nejvice ,,+*, €1 ,,-*“ (Vastikova, 2014).

Tabulka 6: Matice plus-minus (Zdroj: vlastni zpracovani)

[ 24

Silné stranky - kvalifikovani a vstficni instruktofi;

Nejsilnéjsi silnou strankou dle matice vysli kvalifikovani a vstficni instruktofi, kterych
si klienti vazi a jsou s nimi velice spokojeni. Klienti jsou také spokojeni, v piipadé po-

tteby, s individualnim pfistupem. Studio by mélo své zaméstnance stale motivovat, aby

klienti o tyto instruktory nepfisli.

Dalsi silnou stranku jsou cviceni v dopolednich hodinach, které konkurence ve vétsiné

pfipadi nenabizi a tim ma Studio velkou konkuren¢ni vyhodu. Studiu stale roste po-

ptavka po téchto rannich hodinach.

- cviceni V dopolednich hodinéch.
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SWOT 01 |02 03 04 |05 |T1 |T2 | X Poradi
S1 ++ + + + + - - +4 2.
S2 + + + + + - - +3 3.-4
S3 0 + + + 0 - 0 | +2 | 5.-6
S4 + + + + + - - +3 3.-4
S5 + + ++ + 0 0 0 +5 1.
S6 0 + + + + - - +2 5.-6
S7 0 0 0 + 0 - 0 0

w1 0 0 0 0 0 -- -- -4 2.
W2 - 0 - 0 0 - 0 -3 3.-4.
W3 - 0 0 0 0 - 0 -2 5.
W4 - 0 0 -- 0 -- 0 -5 1.
W5 0 0 0 0 0 -- - -3 3.-4.
> +2 +6 +6 +5 | +4 | -14 | -7

Poradi 5. 1.-2. 1.-2. 3. 4, 1. 2.




Slabé stranky - nedostate¢na propagace;

- necisté okoli pied vstupem do studia a malé Satna.
Jako nejslabsi strankou Studia Pilates je nedostatecna propagace. Organizace by se méla
nad touto slabinou v budoucnu zaméfit a tento nedostatek zlepsit. Dostate¢na propagace
by mohla studiu pfinést novou klientelu.
Dalsi dulezitou slabinou je necisté okoli pted vstupem do studia. Okolni prostiedi, je to,
co prvni klient vidi a mize ho to ihned odradit Kk piisti navstévé. Studio by meélo

V nejblizsi dobé€ pracovat na odstranéni této slabé stranky.

Prilezitosti - ptiznivy ekonomicky vyvoj;

- nové technologie v oblasti cviceni.
Mezi nejvétsi prilezitost 1ze povazovat ptiznivy ekonomicky vyvoj. Jak jiz bylo zming-
no - jestlize bude ekonomicka situace pfizniva a rostouci, klienti budou vice ochotni
utracet za svoje volnocasové aktivity mimo domov.
Dalsi piilezitosti jsou nové technologie v oblasti cviceni. Tyto technologie by byly sou-

¢asti kazdodennich ¢innosti ve Studiu, a opét by zpestfily nabidku cvic¢ebnich lekei.

Hrozby - nova konkurence
Nejvétsi hrozbou je oznacena nova konkurence, kterd nese vzdy riziko ztraty soucas-
nych i potencionalnich klientdi. Studio by mélo byt stale ,,v pozoru® a své klienty stale

uspokojovat.

Po vyhodnoceni by mélo Pilates Blansko nejvice zapracovat na zlepSeni propagace,
rozsifit stavajici nabidku sluZeb a predevsim by mélo brat v tvahu zménu lokality svého

pusobeni, se kterym mnoho zékaznikii v soucasnosti neni spokojeno.

3.6 Shrnuti analytické casti
Uvod analytické &asti zahrnuje piedevsim predstaveni studia a jeho cile. V druhé &asti
jsou za pomoci analyzy PEST, piedstaveny vyznamné vngjsi faktory. Dale nasleduje
analyza vnitfniho prostfedi, kde je popsana konkurence pomoci Porterova modelu kon-
kurenc¢nich sil. Poté je na fadé analyza marketingového mixu, analyza prodeji ¢i popis
mixu komunikacniho. V zavéru jsou shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni a dilezita

je analyza SWOT, ze které bude vychazet navrhova ¢ast.
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4. VLASTNI NAVRHY

Tato ¢ast diplomové prace se vénuje ndvrhim ke zlepSeni urovné poskytovanych slu-
zeb Studia Pilates Blansko, které¢ povedou k vyssi spokojenosti vérnych i potencional-

nich klientd a dale k rustu trzeb Studia.

Dle dotaznikového Setteni lze konstatovat, ze klienti jsou ve vétSiné piipadl se vSim
spokojeni, neobjevily se zadné zavazné pripominky, ale i pfesto je potieba stale jednot-
livé oblasti vylepsovat. Na zakladé provedenych analyz, dotaznikového Setfeni, ale také
rozhovora s majitelkou studia, jsem se rozhodla navrhnout zménu nékterych prvka
marketingového mixu. Jednd se o navrhy na zlepSeni v oblasti produktu, procesii a
zménu lokality. Dle zjiSténych informaci povazuji tyto zmény za nutné na rozdil od

ostatnich prvkil (materialni prosttedi, cena), které jsou v potradku.

4.1 Navrh na zlepSeni v oblasti produktu
e Cviceni pro t¢hotné a Zeny po porodu

e Cvicebni zahrani¢ni pobyty

4.1.1 Cviceni pro téhotné a Zeny po porodu

U zen, které jsou v o¢ekavani, jsou stale vyhledavangjsim spravné cviky, které by jim
pomahaly s nejriznéjSimi problémy, které se objevi pravé v tomto obdobi. Studio ma
vV tomto sméru velkou mezeru a mohlo by ji na trhu vyplnit. Stalo by se tak jedinym
zafizenim v Blansku, které by se vénovalo tomuto segmentu lidi.

Na kurzu by se klientky naucily zakladni cviky, které jim jako budoucim matkam upev-
ni fyzicku a pomiZou jim pfedchazet bolestem (v kiiZi, zpevnit panevni dno, ulevit sva-
lim zad a nohou). Cvi€eni by je také naucilo, jak pokracovat po porodu. Pro zeny toho-

to obdobi, by probihaly také specialni cvicebni lekce ptimo ve Studiu.

Cviceni by probihala jednou tydné:
e cviceni pro téhotné kazdou stiedu od 13:00 - 14:00 hod.

e cvieni pro Zeny po porodu kazdy patek od 18:00 - 19:00 hod.

Oteviit nové hodiny cvic¢eni neni jednoduchou zalezitosti, protoze Studio je z ¢asového

hlediska zaplnéné a bohuzel nemé dva velké saly na cviceni.
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Pro otevieni hodin je dilezité najit nejvhodnéjsi terminy pro tento segment. Stieda od-
poledne vypada jako velmi uspokojiva.

Casové rozmezi v patek je zvoleno z toho divodu, Ze Zena jiz Vv tuto dobu bude mit
k dispozici blizkého ¢lovéka na hlidani miminka a bude si moci jit na hodinku zacviéit a
zrelaxovat se.

Cena by byla stejna jako vétSina cvic¢ebnich lekei ve Studiu, a to 100 K¢/lekei.

Naklady

Pro otevfeni téchto novych hodin by Studio Pilates Blansko bylo nuceno vyslat svoji
instruktorku na vzdélavaci kurz ¢i odborné skoleni.

Pocate¢ni naklady za Skoleni by se pohybovaly okolo 4 000,- K¢, kde se instruktorka
dozvi vSe pro to, aby byla schopna s témito klientkami cvicit a pfedavat jim odborné
rady.

Studio Pilates by svoji instruktorku, kterd se zabyva timto druhem cvi¢enim, posilalo na
Skoleni vzdy dvakréat do roka, aby védéla veskeré novinky v tomto oboru. Kazdoro¢ni
naklady Studia by se za toto Skoleni pohybovaly okolo 3000,- K¢.

Nové pomicky by Studio ze zacatku nemuselo pofizovat, protoze vétSina z nich je stej-
na jako u cviceni, které ve Studiu jiz probihaji (gymnasticky mic, valce, balan¢ni poloz-
Ky a dalsi).

Jestlize by byl neustaly z4jem o tento typ cvi€eni, doporucuji Studiu poftidit zdravotnic-
kou pomiicku Aniball, kterd slouZi k predporodni pfipravé a zpevnéni svalii pdnevniho

dna po porodu. Tato pomicka je k dostani za 1 240,- K¢&.

Shrnuti ro¢nich nakladu a vynosu

Uvazuje se o fixnich nakladech na $koleni, pomiicky na cviéeni (12 ks), mzda instruk-
torky (200,- K¢/ hod.) a energie (topeni, osvétleni).

Jelikoz miiZe nastat technicka zavada ¢i nemoc instruktora bude se brat v uvahu 50 tyd-
nd v roce.

Vynosy jsou orienta¢ni, protoze n&jaké procento Zen jisté¢ vyuzije moznost nakupu per-

manentky.
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Realisticka varianta

Bude se ptredpokladat, ze ne vzdy bude kapacita naplnéna. Uvazuje se o 6 Zendch na

obou cvicenich.

Tabulka 7: Shrnuti naklada a vynost za 1. rok (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vynosy (12*100*50) 60 000,- K¢&
Naéklady na skoleni 7 000,- K¢
Nakup pomiicek (12*1240) 14 800,- K¢
Mzda instruktora (2*200*50) 20 000,- K¢
Energie 2 500,- K¢
Zisk 15 700,- K¢

Optimisticka varianta

Predpoklada se naplnéni veskeré kapacity Studia (11 klientek). Fixni naklady zGstavaji

stejné.

Tabulka 8: Shrnuti naklada a vynosi za 1. rok (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vynosy (22*100*50) 110 000,- K¢
Naklady na skoleni 7 000,- K¢
Nakup pomicek 14 800,- K¢
Mzda instruktora 20 000,- K¢
Energie 2 500,- K¢
Zisk 65 700,- K¢
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4.1.2 Cviebni zahrani¢ni pobyt u more

Klienti Studia Pilates jsou jiz zvykli jednou za pul roku se zG¢astiiovat cvicebnich poby-
ti na Ceském uzemi. Myslim, Ze by nebylo Spatné uspotadat takovy cvicebni pobyt
Vv blizkosti mofte.

Tento cvicebni pobyt by trval jeden tyden v mésici zafi 2018, kdy bude mofte jeste teplé,
ale uz bude vedlejsi sezéna a tudiz by v oblasti nemuselo byt velké mnozstvi turist.
Cvicebni lekce by vedli samotni instruktofi Studia, ktefi by své hodiny sméfovali do
rannich ¢i ve€ernich hodin (3 - 4 lekce denné). Cviceni by bylo mozné uskute¢iiovat na
odpruzené plose, ktera je zastinéna stromy, v bazénu ¢i pfimo v mofi.

Tento pobyt by probihal v Zaton Holiday Resort, ktery se nachdzi v Severni Dalmacii
(asi 15 km od Zadaru) ptimo u mote. Zakaznici by bydleli v dvoupatrovych domcich,
kde by byla zajisténa polopenze. Zékaznici by mohli kazdy den vyuzivat bazén, ven-
kovni posilovnu ¢i minigolf. V blizkosti je také moznost si zapujcit ¢luny, kola ¢i si

zakoupit kurzy potépéni.

Cena za tydenni pobyt dosahuje 7 200,- K¢ a zahrnuje:

e dopravu tam a zpét autobusem;

e ubytovani ve dvou az tfech lizkovych pokojich;

e polopenzi;

e cvicebni program.
Tohoto pobytu se mize zucastnit az 46 osob (kapacita autobusu 51 osob). Tato cena
neni srovnatelna se vSemi svymi konkurenty. My Fit studio nabizi pobyt u mofe (letec-
ky) za cenu 17 500,- K¢&. Naopak FitStudio Jana nabizi pobyt srovnatelny a to od 6 500,-
K¢.

Studio tuto novou nabidku produktu zpropaguje formou letakové akce, ktera patiéi mezi
nejefektivnéjsi a nejlevnéjsi formou reklamy.

Nejvice vyhodné by bylo rozdat tyto letdky na jednotlivé akce sportovnich udalosti
Vv okoli nebo také do méstskych lazni, Gifadii, nemocnice ¢i do ¢ekaren fyzioterapeutt,
kde by se velka cast potencionalnich klienti mohla nachazet. Neni také vylouceno, Ze
mnoho lidi si letak donese az domu, kde si letaku mizou vSimnout dalsi blizci, které

tato nabidka zaujme.
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Vzhledem k tomu, Ze letacky budou rozdavany zejména vybranym cilovym skupinam,
uziteény dosah letakové akce se bude pohybovat celkovému dosahu. Pro tuto akci bude
vytisténo 6 000 letakd, které budou umistény jiz na zminénych mistech. Celkovy dosah

odhaduji na 4 500 lidi a uzite¢ny dosah na 3 000 lidi.

Navrh propagaéniho letdku

PILATES BLANSKO _~{)

Omladte Vas organismus cvicenim u more

Studio Pilates Blansko porada I. cvicebni pobyt u
moie v Chorvatsku

Zaton Holiday Resort v Severni Dalmacii

Termin:1.9.- 8. 9.2018

Cena pobytu: 7 200,- K¢
Cena pobytu zahmuje: dopravu autobusem, ubytovanive dvou &
trilazkovych pokojich, bohatou polopenzi a cvicebni

program

Nabidka cviceni: Pilates, jéga, aqua aercbic,
body balanc, power core,...

www.pilatesblansko.cz
pilatesblamsko® gmail com

www.iace bookooq!phusbw
tel.. 730500 072

Obrazek 5: Navrh letaku (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Naklady
Pro tisk letakti jsem vybrala format AS (148 x 210 mm), ktery bude pouze jednostranny.
Pro tento typ reklamy mi pfijde nejvhodnéjsi typ papiru kiida lesk 130 g. Spole¢nost
nabizi dva druhy dodani. Studiu vystaci dodani do 6 pracovnich dni.

e Doprava a naklady spojené s ni jsou zdarma

e 1957,94 K¢ (s DPH 2 369,11) / 6000 ks

Mnoistyi ECOND STANDARD
dodéni do 6 pracovnich dni dodéni do 3 pracovnich dni
2000 Ké 1068,53 KE1 117,94
T Ké1167,35 KE 1 216,76
3000 KE 1 266,18 K&1 321,76
3500 KE 1 470,00 K& 1531,76
4000 KE 1 568,82 Ké1 636,76
4500 KE 1 664,47 K& 1 735,59
5000 K& 1 760,29 Ké 1 840,59
6000 KE 2 044,41
7000 K& 2 347,06 K& 2 452,06

Obrazek 6: Ceny letaki dle mnoZstvi (Zdroj: JustPrint)

Jako porovnavaci ukazatel nakladnosti reklamy vyuziji CPT - Cost per Thousand, ktery

Znamena cenu za tisic oslovenych lidi.

CPT =(2369/4500)*1000 = 526, 44 K¢

Naklady na tisic lidi vystavenych této propagaci ¢ini 526 K¢.
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Zisk Studia

Vynosy vychazi z ceny pobytu, kdy Studio si za své cvicebni lekce od jednoho klienta
uctuje z celé castky 1 500,- K¢. Tyto vynosy jsou v piipadé plné obsazeného autobusu
(46 lidi).

Studio mé také naklady na propagaci - letaky a samoziejmé je povinno zaplatit svym
instruktorim za odcvicené hodiny u mote. Tento naklad ¢ini 10 000 K¢/ instruktora.

Pobytu se zucastni 3 instruktofi a samotnd majitelka.

Tabulka 9: Predpokladany zisk (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vynosy (46*1500) 69 000,- K¢
Niklady (30000+2369) 32 369,- K&
Na propagaci 2 369,- K¢
Odme¢éna instruktorim (10000*3) 30 000,- K¢
Zisk 36 631,- K¢

4.2 Navrh na zlepSeni v oblasti procest
Studio Pilates, jak jiz bylo zmin€no v analytické ¢asti, nenabizi klientim zadnou moz-
nost vyuZzivat systémy a procesy k rezervovani lekci. V dnesni dobé jiZ jen par sportov-
nich zafizeni pouziva k objednani telefonni ¢i e-mailovy kontakt.
Myslim, Ze zavedeni néjakého rezervaéniho systému by bylo pro Studio jediné ptino-
sem.
Myslim, Ze tuto zménu v oblasti procest by ocenili vSichni lidé, ktefi jsou soucasti or-
ganizace. Proto jsem se rozhodla vybrat takovy, se kterym bude Studio nejvice spokoje-
no.
Studio navstévuje tydné ptiblizné 200 klientd, proto potiebuji vybrat takovy systém,
ktery umoznuje minimalné takovy pocet rezervaci tydné. Systém by byl soucasti webo-

vych stranek Studia Pilates.

Nejvice mée oslovila nabidka rezerva¢niho systému pro fitness centra — Lucik, ktery
nabizi jednoduchy rezervacni systém. Klientim umoziuje on-line rezervace a sledovani

obsazenosti vSech lekci.
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Tento rezervacni systém nabizi vytvaret cvi¢ebni lekce pro jednotlivé aktivity (Pilates,
Body work,...), pfitazovat jednotlivé instruktory k hodindm a pro Studio by bylo také
vyhodou to, ze dokaze vést evidenci zakazniki.

V této dobé, kdy je vétSina z nds ,,zavisla“ na mobilnim telefonu, by bylo také vyznam-
né mit aplikaci, kterd dokaze zaregistrovani lekce pravé pies tuto technologii. Systém
Lucik tuto moZznost nabizi, jednd se o Android aplikaci, kterou si mize kazdy klient
zdarma nainstalovat.

Instalace samotného programu by méla byt pro Studio ¢asové nenaro¢na a jednoducha.

Systém nabizi také vyhovéni vSech individuélnich pozadavki a potieb organizace.

4.2.1 Prihlaseni
Klienti se musi do systému zaregistrovat - t0 jim umoziuje pfistup do jejich Gétu, kde

vidi ptehled provedenych rezervaci.

Prihlasit na hodinu: 24.3. 2018 - 18:00 {Spinning) 0 / 12

IJméno:
PFijmeni:

Email: [i]

Permanenthka:

Poznamka:
ki ]
Bezp. kod Zménit
Pfihlasit

Potvrzeni o rezervaci vam piijde na vas email. Potvrzenim rezervace souhlasite s provoznim fadem.

Obrazek 7: Prihlaseni klienta do systému (Zdroj: Web rezervace)

Klienti se mohou na lekci ptihlésit, jestlize maji na svém uctu dostatek kreditu, ktery
Jim tam po zaslani penéz Studio Pilates ptipiSe.

Thned jak se zakaznik na ur¢itou hodinu piihlasi, kredit se 0 pozadovanou ¢astku za lek-
ci snizi. Také instruktor od pfihlaSeni klienta vidi pocet zaregistrovanych a nemusi si
vést zadné dlouhé seznamy svych klientd. PiihlaSeni lekce se potvrdi na e-mailovou
adresu klienta. Zakaznici se mohou také do urcité hodiny odhlasovat - myslim, ze 8 ho-

din pted lekci je adekvatni.
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4.2.2 Nahled rozvrhu
V rozvrhu je piedevSim nutné, aby bylo jasn¢ viditelné, ve kterou dobu se jednotlivé
lekce konaji. Na prvni pohled by méli byt klienti seznameni s tim, kdo je na dané hodi-
né instruktorem a jestli je lekce obsazena ¢i volna. V rozvrhu nesmi chybét moznost se

na konkrétni hodinu piihlasit (viz obrazek nize).

A0y TY
20:000

700 | 800 | 00 | 10:00 | 1600 | 1700 18:00 | 19:00

€4 31.10-07.11 2011 {44 tiden ) ¥>

TR 018 (B0 218 18:00 L5 /1E| 15:00 7718
RANICEK FIT BOX FIT BOX FIT BOX
Dasda  Piiblisit|Viichai  Piiblisit Viichni  Obsazemo|Viichri  Pihlisic

B 218 LE:00 15 /18| LE00 ans

FIT BOX FIT BOX FIT BOX
Véichni Prihlasit Viwchni Prihlasit|Vischni Prihlasit
B 010 L8:00 #16[15:00 #18
) : F-B senior FIT BOX
Danis Prihlasit Daria Pilhlisic|Toka Priklisic
T00 018 |ED0 113 18:00 1 18| 1e00 018
FIT BOX RANICEK FIT BOX FIT BOX
Asanka  Priblisit[Danta  Prihlasit Ksita  Piblisit{Danéa  Priklasic
1700 1/18]13:00 * 1B LF00 018
FIT BOX F-B senior FIT BOX

Lukii Prihlisit| Danéa Prihldsit|Lukis Prihlisit

FitBoxKladmo | Vifeva 664 Kladno 27201 | httpyiwww fithoakladae.cz | & 775058878 Web-rezervace.sz | Smav ezsrvaci || === Prechozi tiden  Daldi tiden === ||

Obrazek 8: Navrh rezervaéniho systému (Zdroj: Web rezervace)

4.2.3 Cena a naklady
Velikou vyhodou je moznost vyuziti zkuSebni testovaci doby systému, ktery je na jeden
mesic zdarma. U vétSiny systémd je tato doba pouze jeden tyden.
Systém Lucik nabizi n€kolik variant tarifl, které si mohou spole¢nosti zvolit. Jako nej-
lep$i varianta se nabizi tarif, ktery umoziuje az 30 000 zdznaml mésicné (1 zédkaznik
ptihlaseny na lekci, 1 vytvofena hodina ¢i 1 vytvofend permanentka). Tato varianta je
vhodnd, pro takovou organizaci, kterd pracuje s cca 80 zakazniky denné. Cena tohoto
systému je 1 800,- K¢/rok. Neplati se zadné instala¢ni poplatky, jako u vétSiny nabidek
od konkurenc¢nich systémi. Mésicni ndklady za tuto variantu vychazi na 150,- K¢, coz
je dle mého nazoru velice vyhodna cena.
Jestlize by Studio do budoucna zvysilo své kapacity je moZnost piejit k tarifu, ktery
nabizi 50 000 zdznamt - cca 130 zadkaznik denn¢. Cena by se zvysila o 400,- K&, coz
by znamenalo 2 200,- K¢. Pro Studio by tyto mési¢ni naklady dosahovaly ¢astky
184,- K¢.
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Tyto cenové nabidky lze povazovat za nejlepsi na trhu. VétSinou se ro¢ni néklady u

téchto systému pohybuji zhruba okolo 6000,- K¢ (500,-K¢/mésic).

4.2.4 Zhodnoceni systému

Systém dokaze také vytvaret statistiky o navstévnosti centra a nabizi pfedevsim ptehled
0 financich za vstupy nakoupenych permanentek. Studio jiz nemusi stale pocitat, kolik
jsou jejich aktudlni trzby a hledat ty predeslié slozité v poznamkach.

Vsechny data jsou dostupnd za jednotlivé mésice ¢i roky, které systém prezentuje
Vv tabulkéch a grafech.

Velikou vyhodou je také moznost zasilani informaci o poctech klienti na hodinach
svym instruktorim na e-mail, kterym to je momentaln¢ slozité¢ prezentovano pies mo-

bilni telefon (viz obrazek nize).

&t 10.3.2010 170 Spinhing Zdenék 7115

Zdenel Valek ( zvalek(@seznam oz )
aclaw Mosek ( vaca@srazcyklisti cz )
Citakar Iiemjr [ ctak@srazcyklistacz )
Eenata épltél]s]{ii [ renataiflsrazeykbste oz )
Petr Lendl ( lendli@srarcyklist cz )

Martin Filipéil: ( filipes@srazcyklishcz )
Martin Buppert (| martan@srazcykliste oz )

St 10032010 180 Spinhing Ifarek 211
Tan Salda [ mraleki@semam cz )

Jan Dok ( admni@srazeykhshe ez )
Eva Flaskonosova { efka@srazcykhshucz )

Ct1132010 190  Spmmng  Martna 4/ 15
Elara Pergelova ( klarai@srazeykhstu ez )

Zdenck Valek ( mvalek@seznam cz )

Jan Bartik ( barta@@srazcykhshucz )

Martina Fhpokkova ( Bhpesi@srazcykhstu cz )

Ce1132010 170  Spmmng  Ruda 4715
Filip Englel ( fhp@srazcykdistu cz )

Helena Eiatkova | mza@srazcykhbstu cz )

Zdenek Walel: ( rfalrk@s:mam [y

Jan Sokolik ( admin@srazeyldistu.cz )

inazl odeslan! ||

Obrazek 9: Pravidelné reporty (Zdroj: Web rezervace)
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4.3 Navrh na zménu lokality Studia
V analytické ¢asti z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze nékteti klienti nejsou stoprocent-
né spokojeni s lokalitou, kde se Studio Pilates Blansko nachazi. Objevuje se stale mno-
ho pfipominek k tomuto tématu - nekdzen, necistota, atd.

Z tohoto diivodu navrhuji Studiu zménu a ptejit do novych a Cistych prostor.

Nebytoveé prostory se nachazi asi 200 metrti od stavajiciho prostoru. To je velkd vyhoda
pro stavajici klienty, ktefi to budou mit stale blizko a také pro Studio, které své vérné
klienty kvtli této zmeéné neztrati.

Prostor se nachdzi ihned u hlavni ulice - Svitavskd v Blansku. Pro pfedstavu ptikladdm

fotografie budovy a prostoru.

i e
Obrazek 10: Nové prostory ke cvifeni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tento prostor méa 147 m?, coZ je asi 4x v€tsi neZ soucasny prostor. Studio si bude moci
tento prostor odd¢lit prickami, diky kterym vzniknou dva jednotlivé prostory ke cviceni.
Prostor je také diky velikosti oken dobie prosvétleny a zabezpecen elektronickym za-
bezpecovacim systémem. Ve vybaveni nového prostoru jsou také dvé samostatné toale-
ty - to v soucasnosti Studiu chybi. Parkovani je také bez starosti - 1ze zaparkovat pifimo

u budovy ¢i v tésné blizkosti.

Diky vétsimu prostoru by se cvic¢ebni kapacita mohla navysit na 15 lidi v jednom sale a
15 lidi v druhém séle. Kapacita prostoru nabizi daleko vétsi pocet mist ke cviceni, ale
aby byla hodina kvalitni a instruktofi méli piehled o vSech klientech, je tento pocet ide-

alni.

75



4.3.1 Naklady

Nasledujici tabulka zobrazuje piedpokladany odhad nakladi, které jsou spojeny se sta-

vebnimi tpravami. Budova je v dobrém stavu, a proto nebude nutné pracovat nad vel-

kymi stavebnimi pracemi.

Tabulka 10: Naklady na stavebni upravy (Zdroj: vlastni zpracovani)

Stavebni upravy Cena
Pricky, sadrokarton, stavebni prace 25 000,- K¢
Malovani 15 000,- K¢
Klimatizace 15 000,- K¢
Celkem 55 000,- K¢

Co se tyka vybaveni, nékteré vyuzije ze soucasného pusobeni (zvukovou techniku s
reproduktory, ruéniky, interiérové doplnky a dalsi). Co se tyka sportovniho vybaveni,

doporucuji kusy pouze dokoupit do vySe nové kapacity. Nasledujici tabulka ukazuje

naklady na zékladni vybaveni.

Tabulka 11: Naklady na vybaveni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybaveni Cena
Vybaveni sali (koberce, zrcadla) 55 500,- K¢
Satny (skiiiiky) 10 600,- K¢&
Police na pomicky 11 000,- K¢
Celkem 77 100,- K¢

Diky vétsim prostoram si Studio mtze dovolit nova cviceni, kterd jim maly prostor ne-
dovoluje. Studio Pilates ma zajem oteviit nové hodiny Walkingu, které jako jedni
z mala studii zatim nenabizi. Déle mé zajem o navySeni Pilates reformert a zaroven o

nahrazeni starych reformerti novymi. Naklady na pofizeni sportovniho vybaveni lze

vidét v nésledujici tabulce.
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Tabulka 12: Naklady na sportovni vybaveni (Zdroj: vlastni zpracovani)

Vybaveni Pocet Cena za kus Cena celkem
Podlozky 20 420,- K¢ 8 400,- K¢
Cinky (2 kg) 40 120,- K& 4 800,- K&
Overbally 20 69,- K¢ 1 380,- K¢
Gymnasticky mi¢ 4 250,- K¢ 1000,- K¢
Masazni valec 10 510,- K¢ 5100,- K¢
Pilates ring 20 380,- K¢ 7 600,- K¢
Bosu mic 5 3 800,- K¢ 19 000,- K¢
Walking 16 7 800,- K¢ 124 800,- K¢
Pilates reformer 5 8 100,- K¢ 40 500,- K¢

Niaklady celkem 212 580,- K¢
Ndklady na propagaci

Aby se o novych prostorach a rozsifujici nabidce dozvédelo, co nejvice lidi, tak Studio
vyuzije propagaci ve form¢ reklamnich panela flex, které budou umistény na sloupech
vetejného osvétleni. Jelikoz sprava mésta tento majetek pronajima pro propagaci velice
Casto, souhlasi i s touto konkrétni propagaci studia.

Dale vyuZije reklamni letacky, které budou rozdany okolnim obyvateliim pfimo do pos-
tovnich schranek. Na budovu vyvési svoji soucasnou reklamni tabuli, ktera bude pfi-

pevnéna smérem k hlavni silnici.
U reklamnich letacka se vychazi z po€tu obyvatel v okolnich ¢astech mésta - jedna se

asi 0 4000 lidi, coZ znamena hrubym odhadem 1 330 postovnich schranek. Tyto letdky
by byly distribuovany nékterym spolehlivym brigadnikem.
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K tisku letdkd Studio vyuzije stejného dodavatele jako u reklamniho letdcku na pobyt u
mote (JustPrint). Reklamni panel by zafizovala spole¢nost D - production, ktera ma
s timto oborem Vv dané lokalité zkuSenosti a Studio by tuto sluzbu vyuzivalo zatim na

dobu jednoho roku.

Tabulka 13: Naklady na propagaci (Zdroj: vlastni zpracovani)

Propagace Pocet Celkova cena
Reklamni letdk AS - jednostranné 1 500 ks 970,- K¢
Mzda brigadnika za roznos 8 hodin 800,- K¢
Reklamni panel 120/80 cm + montaz, udrzba 2 ks 13 000,- K¢
Naklady celkem 14 770,- K¢

V nasledujici tabulce je sestaven souhrn vSech nékladi, které budou potieba na prvotni

vydaje spojené s otevienim nového a vétSiho prostoru Studia.

Tabulka 14: Souhrn naklada (Zdroj: vlastni zpracovani)

Souhrn naklada Cena
Stavebni upravy 55 000,- K¢
Vybaveni 77 100,- K¢
Sportovni vybaveni 212 580,- K¢
Propagace 14 770,- K&
Naklady celkem 359 450,- K¢

Vétsina udaji a hodnot jsou odhadované a v pribéhu je mozné, ze dojde k jejich nepa-
trné zmén¢. Mize se jednat o nepatrné navysSeni celkovych nakladi, nebo v lepSim pfi-
pad¢ 1 k jejich sniZeni. VSe zalezi na smluvenych cenach, které budou garantovany do-

davateli.

V nadchézejici tabulce jsou urceny predbézné mési¢ni naklady a vynosy Studia Pilates
Vv novych prostorach. Realisticka varianta ukazuje, ze se kazdy mésic jedna o zisk kolem
120 000,- K¢&. Myslim, ze prvotni naklady (359 450,- K¢) by nebylo problém uhradit do

pul roku od otevieni.
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Jelikoz Studio neni spolecnost s ru¢enim omezenym, mélo by vétsi problém si vzit u
néjaké bankovni spole¢nosti hypotéku. Z informaci pani majitelky vim, Ze maji dostatek

vlastnich zdrojii na pfipadné zmény a mohli by si tento navrh dovolit.

Tabulka 15: Mési¢ni naklady a vynosy pfi realistické varianté (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mé¢sicni naklady Cena
Ngjemné 17 000,- K¢
Mzdové ndklady* 50 000,- K¢
Spotteba materialu (hygiena, kancelaiské potieby,...) 1 000,- K¢
Spotieba energie 4 000,- K¢
Naklady celkem 72 000,- K¢

Mésicni vynosy
Skupinov¢ a individualni lekce 185 000,- K¢
Doplitkovy prodej - zdrava vyziva 11 000,- K¢
Vynosy celkem 196 000,- K¢
ZISK 124 000,- K¢

* Mzdové ndklady jsou pouze pfiblizné, protoze zatim neni znamo, kolik lekci bude

vV novém Studiu a ¢i bude potieba novych instruktort. Bere se v tivahu 200,- K¢/hod.

Hodnota vynost vychazi z hodnot, kdy neni naplnéna cela kapacita studia (uvazujeme

realisticky), coz znamena, Ze se jedna o 20 klientd/ hod, nikoliv 30.

V optimistické a pesimistické varianté zastavaji mési¢ni naklady stejné a budou se mé-
nit pouze vynosy ze skupinovych a individualnich lekei. V optimistické varianté se bude
jednat o naplnéni celé kapacity studia (30 lidi) a v pesimistické variant€ se bude jednat o

10 lidi (5 lidi na jedné hoding).

Tabulka 16: Mési¢ni vynosy pri optimistické varianté (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mésicni vynosy
Skupinové a individualni lekce 277 500,- K¢
Doplnkovy prodej - zdrava vyziva 11 000,- K¢
Vynosy celkem 288 500,- K¢
ZISK 216 500,- K¢é
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Tabulka 17: Mési¢ni vynosy p¥i pesimistické varianté (Zdroj: vlastni zpracovani)

Mésicni vynosy
Skupinové a individualni lekce 92 500,- K¢
Dopliikovy prodej - zdrava vyziva 11 000,- K¢
Vynosy celkem 103 500,- K¢
ZISK 31 500,- K¢

Pti optimistické varianté by se prvotni ndklady mohly uhradit do 3 mésict po otevieni.
Jestlize by doslo k naplnéni pesimistické varianté, ndklady by se uhradily az po roce
otevfenti.

Studio Pilates by jednotlivé navrhy realizovalo samo (majitelka) a k dispozici by ji byl
jeji manzel. Samoziejmé nékteré stavebni prace od profesionall jsou zakalkulovany

Vv nakladech.

4.3.2 Casovy plan realizace navrhi v roce 2018
Nasledujici tabulka ukazuje Casovy plan navrhi, které Studio uskutec¢ni v roce 2018.
Tabulka ukazuje zacatek realizace jednotlivych navrhi. Propagace pobytu v zahranici
bude probihat pouze 4 mésice a poté jiz tato ¢innost skonc¢i. Ostatni ndvrhy potrvaji od

pocatku realizace a dale v nasledujicich mésicich.

Tabulka 18: Casovy plan navrhii v roce 2018 (Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh kvéten | ¢erven | Cervenec | Srpen | zafki | Fijen | listopad | prosinec

Nova cviceni pro X
Zeny

Propagace pobytu v

Zahranici X X X X

Rezervacni systém X

Zména lokality X

Propagace nové
lokality
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4.4 Prinosy
Nefinanéni
Diky novému cviceni pro Zeny téhotné a po porodu by Skoleni zvysila profesionalitu
instruktort.
Ptinosem diky rezervacnimu systému je, ze mé Studio piehled o vSech zakaznicich a
jejich navstévnosti. Ma uceleny seznam zakazniki, ktefi jsou na hodiny ptihlaseni a
maji také moznost Si je vyhledavat a svoje zakazniky v pfipadé potieby kontaktovat.
Ptinosem je zde pfedevsim tspora Casu.
Jako zéasadni ptinosy vidim ve zmén¢ lokality Studia. Novy prostor by pfinesl nasleduyji-
ci pfinosy:

e Rozsifeni nabidky cvicent;

e zkvalitnéni lekci diky novym pomickéam,;

e VvEtsi prostor klientl pfi cviCeni;

o v¢tsi spokojenost klientil diky Cistoté a klidu.

Financni

Hlavnim ptinosem v oblasti produktu je pfedevsim pfildkani nového segmentu zdkazni-
ki - konkrétné zeny téhotné a po porodu. Nové cviceni, které se vénuje témto zZenam, je
pro Studio velkou pfilezitosti a zaroven silnou konkurenci pro ostatni zafizeni.
Z nového segmentu se mohou Casem stat vérné zakaznice, které budou Studio navsté-
vovat i nadale po porodu a Studio tim ziska dalsi klienty. Diky novym klientkam a pro-
pagaci na pobyt u mofe se Studiu zvysi celkové trzby.

Mezi dalsi finan¢ni pfinos patii rezervacni systém, diky kterému jak Studio, tak 1 zakaz-
nik, uSetfi mnoho penéz za telefonickou ¢i textovou domluvu pii domlouvani lekci.

Pii zméné lokality Studia je nejvétsim finanénim pfinosem zvyseni obratu - diky zvyse-

né kapacité a nov€ otevienym hodinam.

Hlavnim cilem bylo navrhnout zlepSeni marketingového mixu, ktery by zlepsil spokoje-
nost klientil 1 samotného Studia. PfedevSim nova lokalita je pro Studio momentalné ne-
zbytnd. Studio tak pfedejde dal$im nepiijemnym pozndmkam o necistoté a najemnicich.
Myslim, ze nova propagace Studia tomuto cili pomuizZze - zvysi se jeho povédomi a piila-

ka novou klientelu.
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4.5 Rizika
Pted zavedenim planovanych zmén je nutné analyzovat mozna rizika, kterd mohou mit
vliv na kone¢ny vysledek marketingového zlepSeni Studia. Rizika je nezbytné identifi-
kovat a vyhodnocovat. Poté se stanovi opatieni, které by mélo dopad rizik omezit ¢i

eliminovat.

45.1 ldentifikace rizik

Za mozna rizika zlepSeni marketingového mixu lze povazovat:
¢ R1 Nedodrzeni casového harmonogramu,
e R2 riziko konkurence;
e R3 zvyseni prvotnich naklada;
¢ R4 nedosazeni planovanych trzeb;
¢ RS Spatny vybér novych instruktord;

e RG6 neziskani novych zdkazniku.

NedodrZeni ¢asového harmonogramu

Jedna se o riziko, které muze byt zptisobeno vytizenosti dodavatelt, ktefi se vénuji i
jinym zakazkam nez pouze praci ve Studiu. Stanoveny ¢asovy plan tak nemusi byt do-

drzen. Dodavatelé obcas tyto terminy i ptes sjednané zavdzani nedodrzuji.

Konkurence

Mezi dalsi konkurence, jak uz bylo zminéno, patii dalsi studia, kterd se zabyvaji cvice-
nim pomalych forem nebo také substituc¢ni polozky, jeZ se nachdzeji ve stejném okoli
jako Studio. Mezi hlavni prostfedek konkuren¢niho boje patii pfedevsim cenova politi-

ka, pomoci kter¢ mohou podniky klienty Studia odlakat.

Zvvseni prvotnich ndkladt a nedosazeni planovanych trzeb

S provozem Studia souvisi pfedevsim riziko zvySovani prvotnich ¢i provoznich nékla-
da. Jedna se o zvySovani cen vybaveni ¢i Uprav nebo také zvySovani cen za spotiebo-
vané energie ¢i naklady mzdove.

Odlakani stalych klienti by mélo také za nasledek snizeni planovanych trzeb, coz je

pro Studio dal§im rizikem. Jelikoz zakaznici ptedstavuji zdroj pfijml Studia, je potieba
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znat jejich preference a reakce na vSechny zmény. VSechny jejich potieby se mohou

Vv ¢ase ménit a miize dojit opét k jejich ztraté a tim souvisi opé€t snizeni trzeb.

Spatny vyb&r novych instruktort

Spatny vybér nového zaméstnance miize byt pro Studio fatdlni chybou. Miize znamenat
nekvalitni pribéh hodin a poté se vérni klienti stanou nespokojeni. Jestlize novy za-
méstnanec neni dostatecné proskolen v oblasti pomalych forem ¢i dalSich rehabilitac-
nich cviCeni, které Studio nabizi, mize se také stat, Ze v nejhorSim piipad¢ poskodi

klientovi zdravi.

Neziskani novych zakazniku

Riziko v této oblasti mize byt zptisobeno zménou lokality Studia. Muze se stat, Ze po-
tencionalni klienti budou s novym prostorem nespokojeni a tudiz opét poklesnou pied-

pokladané trzby.

4.5.2 Ohodnoceni rizik
K ohodnoceni rizika, bude vytvofena tabulka, kde se k jednotlivym rizikim ptidéli
urcita vaha podle velikosti dopadu a pravdépodobnosti rizika. Tabulka je zaloZena na
stupnici od 1 do 5, kde hodnota 1 zna¢i nejmensi moznou pravdépodobnost a hodnota 5

nejvyssi moznou pravdépodobnost vyskytu nebo také velikost dopadu.

Tabulka 19: Poradi pro ohodnoceni rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost Dopad
1 Vysoce nepravdépodobna Bezvyznamny
2 Vyjimecné mozna Malo vyznamny
3 MozZna Vyznamny
4 Vysoce pravdépodobna Velice vyznamny
5 Témer jista Kriticky

V nasledujici tabulce jsou hodnoty pravdépodobnosti vyskytu a dopadu ptirazeny
k jednotlivym rizikim. Nezbytné je pfedevsim zjistit hodnotu daného rizika, a to sou-

¢inem pfirazené hodnoty pravdépodobnosti a dopadu.
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Tabulka 20: Hodnoceni jednotlivych rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota rizika
R1 Nedodrzeni harmonogramu 3 2 6
R2 Riziko konkurence 4 4 16
R3 Zvyseni ndkladi 4 3 12
R4 Nedosazeni planovanych trzeb 3 4 12
R5 Spatny vybér novych instruktort 3 5 15
R6 Neziskani novych zakaznikt 2 5 10

Aby bylo mozné posoudit zdvaznost rizik, jsou stanoveny tfi kategorie v nasledujicich

rozmezich hodnot:

Tabulka 21: Kategorie rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

Kategorie rizika

Hodnota rizika

Bézna 1-6
Zavazna 7-14
Kriticka 15-25

4.5.3 Matice rizik

Nasleduje tzv. matice rizik, kde rizika vyskytujici se v bilém poli jsou povazovana za

bézna ¢i ne prili§ nakladna rizika. V poli svétle zeleném se nachazi rizika, které mizou

mit na Studio znatelny vliv. V tmavé zeleném poli jsou rizika, na ktera by se mélo Stu-

dio nejvice sousttedit, jelikoZ jsou vyhodnocena jako kriticka.

Dopad

Tabulka 22: Matice rizik (Zdroj: vlastni zpracovani)

R6

N (W |~ (O

1

0 1

2

Pravdépodobnost — >
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Za nejkritictéjsi rizika patii konkurence a Spatny vybér novych instruktori. Jako zavaz-
né rizika vychazi zvySeni ndkladl, dale nedosazeni planovanych trzeb a neziskani no-
vych klientd. Jako bézné riziko je pouze nedodrzeni asového harmonogramu.

4.5.4 QOpatreni ke sniZeni rizik

R1: Nedodrzeni ¢asového harmonogramu

Aby se minimalizovalo toto riziko, je potfeba zajistit zkuseny tym pracovniku, ktefi
maji odborné znalosti. Dulezité je, co nejpfesnéji naplanovat terminy jednotlivych ¢in-

nosti a poté je dikladné kontrolovat.

R2: Riziko konkurence

Spolec¢nost by vzdy méla brat na védomi svoji konkurenci (souc¢asnou i budouci). Spo-
lecnost by v tomto sméru méla zvysit svoji propagaci, kvalitu poskytovanych sluzeb a
V neposledni fad¢ veskeré zafizeni modernizovat. Riziko konkurence mize omezit také
prizkumem trhu, kdy Studio zjisti, co nabizi jejich konkurencni spole¢nosti. Na zakladé¢

tohoto prizkumu provede nélezité zmény a poté mize ziskat konkuren¢ni vyhodu.

R3: ZvvSeni nakladu

Spolecnost by si méla vyclenit vétsi mnozstvi financnich prostredkii nebo zajistit strate-

gického partnera, ktery by se podilel na spolufinancovani urcitou vysi.

R4: Nedosazeni planovanvch trzeb

Toto riziko, jak uz bylo zminéno, souvisi s neziskanim novych zakaznikd ¢i s jejich
nespokojenosti. Je za potifebi marketingova kampan, ktera ptilakéd nové klienty do no-

vych prostort.

R5: Spatny vybér novych instruktord

Vybér novych zaméstnancl patii mezi ty nejdalezitejsi Cinnosti podniku. Aby nedocha-
zelo k zadnym problémim, mize se to predejit piisnymi a dikladnéj$imi pfijimacimi
fizenimi ¢i pohovory, kde by zdjemce projevil nadseni, své schopnosti a znalosti

v oboru.
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R6: Neziskani novych zakazniku

Toto riziko ma na zafizeni velice vyznamny dopad. Neziskani novych klientli miize mit
na Studio fatalni disledky. Proto by se mélo pfimo zacilit na vSechny, které se mtizou
stat potencionalnimi klienty a to za pomoci reklamy ¢i dalSich marketingovych kampani

(letaky, workshopy a dalsi).

4.6 Shrnuti vlastnich navrhi
V této Casti jsem se zaméfila na oblasti, které by mohly vést k vyssi spokojenosti, jak
klientt, tak i zamé&stnanct (instruktortt). Hlavnim cilem bylo navrhnout rozsiteni nabid-
ky sluzeb Studia, kde jsem zvolila otevieni novych hodin a uspotadani zahrani¢niho
pobytu, u kterého jsem zpracovala navrh na propagaci. Déle tato ¢ast obsahuje zlepSeni
V oblasti procest - jednodussi komunikaéni cestu mezi klientem a zdkaznikem. Jako
dalsi a hlavni cil je zaméfen na zménu lokality Studia. Posledni ¢asti jsou ptiblizena

rizika, kterd mohou mit vliv na vysledek névrht.

86



ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout zlepSeni nékterych oblasti marketingového
mixu pro Studio Pilates Blansko a na zaklad¢ provedenych analyz formulovat doporu-
¢eni pro realizaci celkového zlepSeni chodu zatizeni.

Ke zhotoveni prace bylo zapotiebi prozkoumat teoreticka vychodiska marketingového
mixu, sluzeb, analyz ¢i dotaznikového Setfeni. Tyto teoretické poznatky jsou pfiblizeny

V prvni ¢asti prace.

Druhé cast byla zaméfena na prtiblizeni soucasné situace Studia, kterou jsem za pomoci
shromazdénych informaci, mohla identifikovat. Pro zhodnoceni makroprostiedi byla
vyuzita analyza PEST. Pro zkoumani konkurentii byl aplikovan Portertv model konku-
ren¢nich sil. Na zékladé téchto analyz bylo mozné identifikovat piileZitosti a hrozby
vngjSiho prostiedi. Silné a slabé stranky Studia byly mimo jiné ur¢eny na zaklad& do-

taznikového Setteni, které bylo klientim zaslano na jejich e-mailové adresy.

Nejdulezitéjsi cast tvoii vlastni ndvrhy feSeni, které by mély pfispét ke zlepSeni nékte-
rych oblasti v marketingovém mixu a tim ke zvySeni spokojenosti zdkaznikli. Zvolila
jsem rozsifeni nabidky sluzeb Studia, dale jednodussi komunikacni systém mezi klienty
a instruktory a pfedev$im zménu lokality pisobeni Studia, protoze ta soucasna je velice

slabou strankou celého Studia, a na kterou si mnoho soucasnych klientd stézuje.

V zavéru prace je sestaven casovy harmonogram pro realizaci konkrétnich opatieni.
Vsechny navrhy pak obsahuji vyc¢isleni nakladd a vynost. Nakonec jsou pfiblizeny pii-
nosy jednotlivych navrhil a poté analyzovana rizika, ktera s ¢innosti Studia souvisi, a je

tteba je nezanedbat.
Pevné doufam, ze navrzené zmeény piispéji k ziskani novych klientt a ke stalému uspo-

kojovani téch soucasnych. Dale, aby vedly ke zvyseni ziskovosti pfedevsim z toho da-

vodu, aby Studio mohlo stale prostor inovovat a uspokojovat trh v oblasti fitness.

87



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

BLAZKOVA, M. Marketingové Fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1. vyd.
Praha: Grada publishing, a. s., 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

CSU. Demografickd rocenka krajii — 2007 az 2016 [online]. 2017 [2017-07-31]. Do-

stupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/demograficka-rocenka-kraju-2007-az-2016

CSU. Nezaméstnanost v Jihomoravském kraji 2017 [online]. 2018 [2018-01-19]. Do-
stupné  z:  https://www.czso.cz/csu/xb/nezamestnanost-v-jihomoravskem-kraji-k-31-

prosinci-2017

CSU. Priimérnd hrubd mésicni mzda v Jihomoravském kraji [online]. 2016
[2016-05-17]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-hruba-mesicni-mzda-

v-jihomoravskem-Kkraji

CSU. Statistickd rocenka Jihomoravského kraje 2017 [online]. 2017 [2017-12-28]. Do-

stupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/5-makroekonomicke-ukazatele-cbwyez3ew0

CSU. Statistika sportu: zdkladni ukazatele - 2016 [online]. 2017 [2017-10-12]. Dostup-

né z: https://www.czso.cz/csu/czso/statistika-sportu-zakladni-ukazatele-2016

FORET, M. Marketingovy priizkum. Pozndvdame svoje zdkazniky. 1. vyd. Brno: Compu-
ter press, a. s., 2008. ISBN 978-80-251-2183-2.

FOTR, J. Tvorba strategie a strategické planovani. Teorie a praxe. 1. vyd. Praha: Grada
publishing, a. s., 2012. ISBN 978-80-247-3985-4.

FOTR, J. a I. SOUCEK. Investicni rozhodovani a Fizeni projektii. 1. vyd. Praha: Grada
Publishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3293-0.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing. Strategie a trendy. 2. vyd. Praha: Grada pu-
blishing, a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

88


https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-hruba-mesicni-mzda-v-jihomoravskem-kraji
https://www.czso.cz/csu/xb/prumerna-hruba-mesicni-mzda-v-jihomoravskem-kraji
https://www.czso.cz/csu/czso/5-makroekonomicke-ukazatele-c5wyez3ew0

JANECKOVA, L. a M. VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1.vyd. Praha: Grada pu-
blishing, spol. s. r. 0., 2001. ISBN 80-7169-995-0.

JUST  PRINT.  Produkty -  letik  [online].  2013.  Dostupné  z:
https://justprint.cz/produkty/pokaz/letak _#

KANOVSKA, L. a D. SCHULLER. Zdklady marketingu. 2. vyd. Brno: Akademické
nakladatelstvi Cerm, s. r. 0., 2015. ISBN 978-80-214-5107-0.

KARLICEK, M a P. KRAL. Marketingovd komunikace. 1. vyd. Praha: Grada pu-
blishing, a. s., 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KORAB, V., I. PETERKA a M. REZNAKOVA. Podnikatelsky plan. 1. vyd. Brno:
Computer Press, a. s., 2007. ISBN 978-80-251-1605-0.

KOTLER, P. a K. KELLER. Marketing management. 14. vyd. Praha: Grada publishing,
a. s., 2013. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4.vyd. Praha: Grada publishing, a. s., 2007.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, R. a kol. Moderni marketingovy vyzkum. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2006. ISBN 80-247-0966-X.

KURZY. HDP 2018, vyvoj HDP v CR - 5 let [online]. 2018 [2018-04-03]. Dostupné z:
https://www.kurzy.cz/makroekonomika/hdp/

LANCASTER, G. a P. REYNOLDS. Management of Marketing. 1. vyd. Londyn:
Routledge, 2005. ISBN 0 7506 6103 8.

LOSTAKOVA, H. a kol. Ndstroje posilovani vztahii se zdkazniky na B2B trhu. 1. vyd.
Praha: Grada publishing, a. s., 2017. ISBN 978-80-271-9799-6.

89


https://justprint.cz/produkty/pokaz/letak_

MCDONALD, M. a H. WILSON. Marketingovy plan. Priprava a uspésna realizace.
1.vyd. Praha: Albatros Media, a. s., 2012. ISBN 978-80-265-0014-8.

PAULOVCAKOVA, L. Marketing. Pristup k marketingovému #izeni. 1. vyd. Praha:
Univerzita Jana Amose Komenského, 2015. ISBN: 978-80-7452-117-1.

PRIKRYLOVA, J. a H. JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Pra-
ha: Grada Publishing, a. s., 2010. ISBN 978-80-247-3622-8.

SOCIOLOGICKY VYZKUM. Centrum pro vyzkum veiejného minéni [online]. 2017.

Dostupné z: https://cvvm.soc.cas.cz/cz/

STUDIO PILATES BLANSKO. Sluzby, ceny [online]. 2018. Dostupné z:

http://www.pilatesblansko.cz/

STEDRON, B., P. BUDIS a B. STEDRON. Marketing a novd ekonomika. 1. vyd. Pra-
ha: C. H. Beck, 2009. ISBN 978-80-7400-146-8.

TAHAL, R. a kol. Marketingovy vyzkum. Postupy, metody, trendy. 1.vyd. Praha: Grada
publishing, a. s., 2017. ISBN 978-80-271-9868-9.

URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi, s. r. 0., 2010.
ISBN 978-80-87197-17-2.

VANAK, M. Ziklady marketingu. 2. vyd. Praha: Vysoka $kola finanéni a spravni, o. p.
s., 2007. ISBN 978-80-7408-051-7.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2 vyd. Praha: Grada Pu-
blishing, a. s., 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

WEB REZERVACE. Lucik — Rezervacni systém pro fitness centra/nahledy [online].

2017. Dostupné z: https://www.web-rezervace.cz/strana-nahledy

ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, a. s.,
2009. ISBN 978-80-247-2049-4.

90


https://cvvm.soc.cas.cz/cz/
http://www.pilatesblansko.cz/

SEZNAM GRAFU

Graf 1: Primérné hrubé mzdy v Jihomoravském Kraji ........ccccoeeeveeviniicniininicnecieee, 38
Graf 2: Vyvoj poctu obyvatel v Jihomoravském Kraji.......ccccceevvveeniieeniieiniieinieeeieenn 39
Graf 3: Populace vénujici se sportu dle VEKU. ......oovveiiiiiiiiiiiiiiieieeeee e 40
Graf 4: VEkova kategorie KITEeNtl.......cueiviiiiniiiiiiie et 43
Graf 5: Vyvoj trzeb Studia od roku 2014-2017 .....ccocoerieiiiiinienieceeeee e 54
Graf 6: NavStévnost Studia Pilates ........coooveiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeee e 56
Graf 7: Spokojenost s lokalitou - Cistota, reklama..........cccecvevvereneninenenineccceeen 57
Graf 8: Spokojenost s cenOU SIUZED ........ccveviiiiiriiiiiiiicee e 58
Graf 9: Zéajem o lekce cviceni s plnou KapacitoU.......c.ceeevveerieeiieenieiiieenieeieesee e 60

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1: Portertiv MOdel ........coueiiiiiieiecee e 21
Obrazek 2: Schéma SWOT analyzy .......ccceeeerieriinieiinieieeieseeseeeee s 34
Obréazek 3: CvICeni VO STUAIU ....eeveeiiiiiiieiieeieeee ettt s 47
ODbrazek 4: LOZO StUAIA ....ccveeiiriiiriieieeieie et s 52
Obrazek 5: NAVIH LEtAKU ...ooveiiiiiieee e 69
Obrazek 6: Ceny letdkll dle MNOZSTVI .....ovveeviriiriieiieieeeee e 70
Obrazek 7: PfihlaSeni klienta do SYStEMU........ccoveeviiiiiiniiiiiiicicscceceeen 72
Obrazek 8: Navrh rezervaniho SyStEMU ........ccoecvvviiiiiiiiniiiiccc e 73
Obrazek 9: Pravidelne rePOrty ....cveeeeeeeiiiie ettt 74
Obrazek 10: Noveé prostory Ke CVICENT ......cccuvriiiiiiiiiiiiniciicienciccccece e 75

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1: Cisty disponibilni dfichod ..........ccveevvveveeieeeiecieeeieeese s 38
Tabulka 2: Soucasnd KONKUIENCE ..........cvviiiriiiiiiicic e 42
Tabulka 3: ROZVIh LeKCT.....ccuiiiiiiiiiie e 48
Tabulka 4: CeniK......ooiiiieieiie e 51
Tabulka 5: SWOT @nalyza..........cociiiiiiiiiiciceee e 61
Tabulka 6: MatiCe PIUS-MINUS .......cooiiiiiiiiieiee s 63
Tabulka 7: Shrnuti nakladi a vynosti za 1. TOK.........ccooiiiiiiiiiiiec s 67

91



Tabulka 8: Shrnuti nakladl a vynosti za 1. T0K.........ccceriiiiiiiiiiie s 67
Tabulka 9: Pfedpokladany ZisK...........cccciiiiiiiiiiiiii e 71
Tabulka 10: Naklady na stavebni UPTaVY .....cccoiceieiiiieiiiieeiiees e sieees 76
Tabulka 11: Naklady na VYDAVENT ....c.eeiiiiiiiiieiiiicsie it 76
Tabulka 12: Naklady na sportovni vybaveni..........cccoceiiiiiiiiiiiicee e 77
Tabulka 13: Naklady na propagaci ........ccccvecueieeiieiiiieiiee e 78
Tabulka 14: Souhrn naK1adl...........ooiiiiii e 78
Tabulka 15: Mé&sicni ndklady a vynosy pii realistické variant€..............cocevvviviiveeiiinnns 79
Tabulka 16: Mésicni vynosy pii optimistické variant€............c.cecvviiiiiiiniinicniicnes 79
Tabulka 17: Mé&sicni vynosy pfi pesimistické variante .............ccecevvveeriiiiiienniecnineennes 80
Tabulka 18: Casovy plan navrhil v 1oce 2018 .......oevveevvereerreerereieeeeseesnesessesee s 80
Tabulka 19: Poradi pro ohodnoceni riZiK .........c.ccceiviiiiiiniiiiiiiiiie e 83
Tabulka 20: Hodnoceni jednotlivych rizik ..........ccooiiiiiiiiiiieieee e 84
Tabulka 21: Kategorie MZIK ... 84
Tabulka 22: MALtICE MZIK.........ccoviiiiiiiiiii e 84

92



PRILOHY

DOTAZNIK ZAKAZNIKUM STUDIA PILATES BLANSKO

Vazeni klienti,

rada bych Vas poprosila o vyplnéni anonymniho dotazniku, jehoz vysledky budou zpra-
covany. Vami poskytnuté informace a tidaje budou pouzity k vypracovani diplomové
prace na Fakulté podnikatelské v Brn¢ a predevsim budou slouzit ke zkvalitnéni sluzeb

studia.

Volte takovou moznost, kterd nejlépe vystihuje Vas nazor. U vétSiny otdzek muiZete
vyuzit prostor pro Vase pfipominky a nazory ke zlepSeni Studia (napf. jiny typ lekci).
Vyplnéni dotazniku Vam nezabere vice nez 3 minuty. Svoje odpovédi, zasilejte prosim,
nejpozdéji do 30. 1. 2018

S pfipadnymi dotazy, se prosim, obrat’te na moji emailovou adresu:

veronika.pribyloval9@centrum.cz

Dekuji za Vas Cas a ochotu spolupracovat

Bc. Veronika Pribylova

1. Jsem: O Zena O muz
2. Vék: oménénez30 031-50let ©O51-64 0 65avicelet

3. Jak Casto navstévujete Studio Pilates?

a) Castéji nez 3x tydné  b) 3-2x tydné C) I1x tydné  d) nepravidelné
4. Jak jste spokojen/a pted vstupem do Studia s reklamou, Cistotou vstupniho prostoru,
parkovanim a apod.?

a) velmi spokojen b) spise spokojen ) nespokojen  d) velmi nespokojen

5. Jak jste spokojen/a s nabizenymi produkty a sluzbami?

a) velmi spokojen b) spise spokojen ) nespokojen  d) velmi nespokojen
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6. Jak jste spokojen/a s cenou sluzeb, které Studio nabizi ve srovnani s konkurenci?

a) velmi spokojen b) spise spokojen ) nespokojen  d) velmi nespokojen
7. Jak jste spokojen/a s predcviCujicimi instruktory (odbornost, chovani/pfistup, atmo-
sféra)?

a) velmi spokojen b) spise spokojen ) nespokojen  d) velmi nespokojen

8. Jak jste spokojen/a s pomuckami pouzivanych na hodinach Studia Pilates?

a) velmi spokojen b) spise spokojen c) nespokojen  d) velmi nespokojen

9. Jak jste spokojen/a s rozvrhem cviceni?

a) velmi spokojen b) spise spokojen ) nespokojen  d) velmi nespokojen
10. Chtél/a byste navstévovat nékteré hodiny cviceni, ale kapacita je jiz v tuto dobu pl-
na?

a) urCit€ ano b) spiSe ano C) spiSe ne  d) urcité ne

Za kazdou otazkou mél klient prostor pro pfipominky.
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