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ABSTRAKT 

Cílem této diplomové práce je analyzovat současný stav komunikace Baby clubu Kenny a 

následně na základě provedené analýzy vytvořit projekt komunikační strategie pro zajištění 

větší návštěvnosti a zviditelnění baby clubu. Práce se skládá z teoretické, praktické a pro-

jektové části. Teoretická část je zaměřena na marketing sluţeb a marketingový mix sluţeb, 

oblast marketingové komunikace a na nástroje komunikačního mixu. Praktická část zahr-

nuje analýzu makroprostředí i mikroprostředí a její vyhodnocení, analýzu komunikace 

konkurence, analýzu současných marketingových aktivit baby clubu Kenny a další šetření. 

Neméně důleţitou, závěrečnou částí diplomové práce je zpracování projektu marketingové 

komunikační strategie Baby clubu Kenny. Navrţený projekt je poté podroben nákladové a 

časové analýze. 

Klíčová slova: marketing sluţeb, marketing volného času, makroprostředí, mikroprostředí, 

baby club, kojenecké plavání, plavání kojenců a batolat, plavecký klub   

 

ABSTRACT 

The main goal of the diploma thesis is to make an analysis of communication of Baby club 

Kenny and create a project based on the results of the analysis which should increase the 

number of visitors and should make the club more popular. The thesis consists of the theo-

retical, practical and project part. The theoretical part deals with service marketing and 

marketing mix of services, marketing communications and tools of communication mix. 

The practical part includes microenvironment and macroenvironment analysis, its results, 

communication analysis of the competition and analysis of contemporary marketing tools 

used by Baby club Kenny. The last, but not least important is the project part of the thesis, 

which deals with new marketing communication project for Baby club Kenny. The project 

includes time and costs analysis, as well. 

Key words: service marketing, free time marketing, macroenvironment, microenvironment, 

baby club, baby swimming, toddler swimming, swimming club.  
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ÚVOD 

V současnosti se podíl sluţeb na celkovém trhu stává ukazatelem míry civilizovanosti spo-

lečnosti. S mírou této „civilizovanosti“ se ovšem pojí i nárůst konkurence v sektoru sluţeb. 

Společnosti musí nejen ustát a obhájit svou pozici v silném konkurenčním prostředí, ale 

zároveň nabízet kvalitně poskytované sluţby, jeţ jsou povaţovány téměř za samozřejmost. 

Zásadní tedy je, aby o svých výrobcích či sluţbách vhodným a efektivním způsobem in-

formovala své stálé i potencionální zákazníky. Proto je marketingová komunikace pro pře-

váţnou většinu firem podnikajících ve sluţbách klíčem k úspěchu.  

Integrovaná komunikace vhodně propojující všechny prvky marketingového mixu, cílové 

skupiny i další prvky pak můţe přinést mnohonásobné zvýšení trţeb za vynaloţení mini-

málních nákladů. Cílové skupiny, čili spotřebitelé, se liší preferencemi, přáními a nároky, 

ale i různým ţivotním stylem projevujícím se v symbolech, hudbě, ţivotních zásadách či 

hodnotách. Určitý zvolený ţivotní styl úzce souvisí s výrobky či sluţbami, které daný člo-

věk preferuje a spotřebovává. 

Nejen nárůstem strachu z civilizačních chorob, ale i obecnými trendy aktivně i efektivně 

trávit volný čas, lidé hojně vyuţívají všech moţných dostupných sluţeb. Jednou z nich je i 

sluţba spojená s výukou plavání kojenců a batolat poskytovanou společností BC Kenny. 

Ačkoliv by se zprvu mohlo zdát, ţe se jedná o aktivitu novou a unikátní, i zde je konku-

renční prostředí jiţ velmi vyvinuté. 

Cílem této diplomové práce je analyzovat současný stav komunikace BC Kenny a následně 

vytvořit takový projekt marketingové komunikační strategie, který by zajistil zviditelnění 

tohoto subjektu, udrţení současných a především oslovení i získání nových zákazníků. 

Analytická část i projekt komunikační strategie budou z převáţné části zaměřeny na kon-

krétní sluţbu  „plavání kojenců a batolat“, jelikoţ ta je pro BC Kenny zcela klíčová. 

Práce se skládá ze tří částí. První část obsahuje teoretické poznatky týkající se marketingu 

sluţeb a marketingového mixu sluţeb, marketingové komunikace a nástrojů komunikační-

ho mixu. Také se věnuje teoretické metodice analýz, které budu realizovat v části analytic-

ké.  

Následující analytická část zahrnuje základní informace týkající se BC Kenny (vznik, pro-

dukty a sluţby baby clubu atd.). Další podkapitoly zahrnují analýzu makroprostředí a její 

vyhodnocení, analýzu mikroprostředí, která zahrnuje analýzu konkurence i jejích komuni-
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kačních aktivit, zákazníků (cílových skupin) a současných marketingových aktivit BC 

Kenny.  

Veškeré analýzy budou vyhodnoceny a výsledky budou vyuţity k vytvoření projektu ko-

munikační strategie BC Kenny, který je poslední, třetí částí této diplomové práce. Projekt 

se skládá z několika částí, které se zabývají konkrétními nástroji komunikačního mixu. 

Konkrétní nástin způsobu jejich uţití by měl přispět ke zviditelnění a navázaní komunikace 

s cílovými skupinami. Tento projekt je také podroben nákladové a časové analýze. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 DEFINICE MARKETINGU SLUŢEB 

Pro přesnější vyloţení spojení „marketing sluţeb“ je nutné se nejdříve podívat na oba 

slovní pojmy zvlášť.  

Existuje skutečně mnoho definic marketingu. Většina odborných publikací vnímá marke-

ting především jako pojem ekonomický. Ve slovnících cizích slov bývá termín marketing 

obecně prezentován jako koncepce obchodní a výrobní politiky. (STOLIČNÝ, 2006 str. 5) 

Kotler označuje marketing za společenský a manaţerský proces, jehoţ pomocí lze uspoko-

jovat potřeby a přání jednotlivců i skupin, v procesu výroby a směny produktů či 

hodnot.(KOTLER, 2007 str. 39)  

Celý marketing je zaloţen na myšlence, která se dotýká všech profesí: „Úspěch vychází 

z porozumění potřebám a přáním okolí a z vytváření myšlenek, sluţeb nebo produktů, kte-

ré tyto potřeby a přání naplňují.“(KOTLER, 2007 str. 40) 

Jak jiţ bylo zmíněno, lidské přání a potřeby mohou uspokojovat nejen produkty, ale i sluţ-

by. V tomto případě je pak marketing determinován na konkrétní oblast – sféru sluţeb, kde 

vznikají díky vzájemným vazbám také zcela specifické situace. Na jedné straně shodné 

s obecnými pravidly klasického marketingu a samostatně stojících marketingových disci-

plín, na druhé straně přeci jenom v mnohém odlišné právě díky specifickým vlastnostem 

sluţeb. 

1.1 Specifika sluţeb 

Výrobky a sluţby mají mnohé společné ale i odlišné vlastnosti, podle kterých se následně 

uplatňují marketingové přístupy.  

Sluţba představuje nehmotné statky jakými jsou různé aktivity, výhody nebo poskytování 

uţitků, které jedna strana můţe nabízet druhé straně a jejímţ výsledkem není vlastnictví. 

Sluţba můţe být také spojena s hmotným výrobkem. To lze demonstrovat na příkladu, kdy 

např. restaurace je sluţbou, která nasytí zákazníka, jídlem, které uvařil/vyrobil kuchař 

(sluţbou) a to z hmotných produktů (výrobků potravinářského průmyslu). Hosté také sedí 

u hmotných stolů, sedí na ţidlích a pouţívají nádobí. (KOTLER, a další, 2007) Obecně lze 

tedy konstatovat, ţe nabídka firmy zahrnuje vţdy nějaké sluţby i produkty, jen jejich podíl 

se mění. Kotler tento stav definuje jako kontinuum zboţí a sluţeb, kde se nachází pět kate-

gorií nabídek s převahou hmotného nebo nehmotného charakteru od čistě hmotného zboţí 
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přes hybridní nabídku (stejný poměr zboţí i sluţeb u restaurací) aţ po čistou sluţbu (např. 

účes nebo hlídání dětí) . (KOTLER, 2007 str. 710)  

Vaštíková dělí sluţby dle jejich celkové pozice v trţní nabídce pouze do tří typů postavení 

a to na:  

- sluţby, které jsou zásadně nehmotné,  

- sluţby poskytující přidanou hodnotu k hmotnému produktu a  

- sluţby zpřístupňující hmotný produkt.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 15) 

Sluţby lze rozlišovat podle charakteru vlastnictví na organizace soukromého nebo veřejné-

ho sektoru a podle druhu na spotřebitelské nebo průmyslové, jak je tomu i u hmotných 

produktů. Často se poskytování sluţeb neobejde bez kontaktu se zákazníky, kdy je třeba i 

zákazníkova přítomnost, ale existují i sluţby zaměřené na produkt nevyţadující zákazní-

kovu přítomnost, např. oprava automobilu.(KOTLER, 2007)  

Pro potřeby plánování marketingu a efektivní vyuţití marketingového mixu je také důleţité 

znát způsob distribuce sluţby (ve směru sluţba-zákazník nebo zákazník-sluţba), sezónní 

charakter poptávky po sluţbě, vztahy poskytovatele se zákazníkem a také přizpůsobivost 

sluţby individuálním přáním zákazníků. (VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 18) 

Hlavní rozdíly v marketingu sluţeb od marketingu produktů se odvíjí především od vlast-

ností sluţeb, o kterých bude pojednáváno na následujících řádcích. 

1.2 Vlastnosti sluţeb 

Při utváření marketingové strategie by měla společnost respektovat pět hlavních vlastností 

sluţeb: 

 Nehmotnost – sluţby nelze vystavit, ani před vlastním nákupem prohlédnout, 

ochutnat, poslechnout či se jich dotknout. Zákazník je v tomto případě velice opatr-

ný a citlivý na všechna sdělení, které směrem k němu z firmy přichází, protoţe si 

nemůţe předem prohlédnout a zhodnotit zaručený výsledek ţádným fyzickým 

smyslem. Proto je zásadní dbát na to, aby veškeré informace, které zákazníci obdr-

ţí, podporovaly pozitivní obraz sluţby, budovaly její „hmatatelnost“, sniţovaly po-

cit nejistoty a přibliţovaly sluţbu zákazníkovi. Poskytovatel se tak snaţí doloţit 

kvalitu sluţby hmatatelnými a viditelnými prostředky jako jsou lokalita, zaměst-

nanci, vybavení, komunikační materiály nebo cena. (KOTLER, 2007 str. 712) 
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 Neoddělitelnost -  sluţby nelze oddělit od jejich poskytovatelů, ať uţ se jedná o 

lidskou sílu nebo stroje. Zaměstnanci jakoţto producenti sluţby se tedy stávají její 

součástí. Sluţbu na druhou stranu nelze poskytnout bez přítomnosti spotřebitelů. 

Také výroba a spotřeba probíhá většinou současně a to na rozdíl od hmotných pro-

duktů aţ po koupi (fyzické zboţí je vyrobeno a pak na konci kratšího či delšího dis-

tribučního procesu zakoupeno a spotřebováno). (KOTLER, 2007 str. 713) 

 Proměnlivost – v některých zdrojích téţ nazývána heterogenita (VAŠTÍKOVÁ, 

2008 str. 22) má za následek, ţe kvalita poskytovaných sluţeb závisí na tom, kým 

jsou poskytovány, ale i kdy, kde a jak, přičemţ kvalitu jako takovou lze řídit jen 

obtíţně. Klíčovou roli ve sluţbách hraje lidský faktor, který je nepředvídatelný a 

v případě zákazníků je těţké stanovit určité normy. Lidský faktor lze v některých 

případech vyměnit za stroje, např. bankomaty, pomocí kterých společnost zvýší 

konzistentnost celého procesu.(KOTLER, 2007 str. 714) 

 Pomíjivost – sluţby nelze skladovat pro pozdější prodej či pouţití, znovu prodávat 

dále nebo vracet, čímţ jsou sluţby ve své podstatě „zničitelné“ (VAŠTÍKOVÁ, 

2008 str. 23) Sluţby je tedy velmi obtíţné reklamovat, protoţe jiţ provedenou sluţ-

bu nelze vrátit zpět. Poskytovatelé mohou reklamace řešit např. vrácením uhrazené 

částky za sluţbu nebo poskytnutím opětovné sluţby v poţadované 

kvalitě.(KOTLER, 2007 str. 716) 

 Nemoţnost vlastnictví – na rozdíl od produktu, který lze nejen opětovně uţívat či 

prodat, jsou sluţby přístupné pouze po určitou dobu. To je způsobeno absencí moţ-

nosti vlastnit sluţbu, po jejímţ uţití zůstává spotřebiteli např. jen vzpomínka na 

dovolenou. Zákazník si pouze kupuje právo na poskytnutí sluţby. Poskytovatelé 

sluţeb se pak snaţí navázat se zákazníkem uţší vztah, např. v podobě věrnostních 

programů či pobídek, aby sluţby vyuţíval opakovaně.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 24) 

Specifickým rysem v marketingu sluţeb je tedy interakce mezi zákazníkem a poskytovate-

lem, na níţ mají oba velký vliv. Způsob, jakým poskytovatel sluţbu provádí, ovlivňuje 

názor spotřebitele na sluţbu jako celek.  

Obecně lze říci, ţe od minulosti aţ po současnost je moţné sledovat trend, kdy společnosti 

poskytující sluţby mají menší výdaje na marketingové aktivity, protoţe se jedná o menší 

podniky (kadeřnictví, čistírny). Ty pokládají za příliš drahé uţ samotné formální řízení i 

marketingové aktivity, natoţ financování vlastního marketingového oddělení. Marketing je 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 16 

 

tedy (pokud vůbec je) zajišťován především vlastními silami, coţ na druhou stranu umoţ-

ňuje i individuálnější přístup k zákazníkovi. (KOTLER, 2007 str. 719) 

Vlastnosti sluţeb vedou k tomu, ţe je lze jen těţko patentovat a také následně standardizo-

vat. Nízké vstupní náklady do odvětví mají za následek rychlé zvyšování počtu konkuren-

tů. Některé společnosti toto řeší franchizingem, který jim dává jistou konkurenční výhodu 

v oblasti mnohdy nákladných a sloţitých standardizačních procesů.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 

str. 23) 

Cílem marketingových aktivit společnosti je vytvořit, získávat a udrţet si zákazníka vytvo-

řením a dodáním sluţby, kterou lidé chtějí a je pro ně atraktivní, čili poznat jejich potřebu a 

tu uspokojit. Zásadní roli v tomto procesu hraje jeho efektivita nejen pro zákazníky, ale i 

pro společnost, coţ se projevuje především v návratnosti investic a míře zisku. 

(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 25) 

Marketéři sluţeb tak musí kromě aplikace klasického pojetí marketingu také najít způsoby, 

„jak své sluţby učinit hmotnějšími, jak zvýšit produktivitu poskytovatelů, kteří jsou neoddě-

litelní od poskytovaných produktů, jak standardizovat kvalitu tváří v tvář proměnlivosti a 

jak dosáhnout přesunu poptávky a jejího vyrovnání s nabídkou, aby sníţili rizika pomíji-

vosti.“ (KOTLER, 2007 str. 736) 

1.3 Marketing a marketingový mix sluţeb 

V marketingu se nachází celá skupina nástrojů v podobě tzv. marketingového mixu. Tyto 

nástroje lze v základu rozdělit do čtyř kategorií aneb „4 P“ marketingového mixu, jeţ tvoří 

produkt (angl. Product), cena (angl. Price), distribuce (angl. Place) a komunikace (angl. 

Promotion). (KOTLER, 2007 str. 736)  

V oblasti sluţeb především kvůli jejich specifickým vlastnostem zmíněných výše je kromě 

„4 P“ marketingový mix rozšířen ještě o další klíčové kategorie, které postihují distribuci 

sluţby zákazníkovi, řídí jejich poskytování a také zhmotňují produkt. Jedná se o personál 

(angl. People), procesy (angl. Processes) a materiální prostředí (angl. Physical 

evidence).(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 26) 
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1.3.1 Sluţba (Product) 

Sluţba jako produkt můţe být cokoliv, co lze nabídnout trhu k uspokojení nějaké potřeby 

nebo přání zákazníků. V případě sluţeb si zákazníci nekupují výrobky nebo sluţby, ale 

konkrétní uţitek vyplývající ze sluţby a celkovou spotřební hodnotu nabídky.  

Podle Kotlera můţeme produkt rozdělit do pěti výrobkových úrovní, kde kaţdá nabízí zá-

kazníkovi vlastní přidanou hodnotu. Základ tvoří samotný uţitek/výhoda (např. hotelový 

host si kupuje odpočinek a spánek), v další úrovni je výhoda přeměněna na základní pro-

dukt (např. v hotelu zákazník očekává lůţko, koupelna, ručníky,…), následná úroveň před-

stavuje soubor atributů a podmínek, které zákazník standardně očekává při koupi, čili oče-

kávaný produkt (např., ţe koupelna i postel budou čisté a uklizené nebo ţe poteče teplá 

voda). Jelikoţ jsou toto základní podmínky, které je schopna zajistit většina poskytovatelů, 

především v rozvojových zemích se odehrává konkurenční boj na této úrovni. Ve vyspělej-

ších zemích se konkurenční soupeření posouvá do čtvrté úrovně v podobě vylepšeného 

produktu (např. kabelová televize nebo vysokorychlostní internet na pokoji) a pak ještě 

dále do vrstvy potenciálního produktu, ve které společnosti hledají další moţná vylepšení a 

tak i konkurenční výhody.(KOTLER, a další, 2007 stránky 410-411) 

1.3.2 Cena (Price) 

Kaţdé rozšíření produktu na další vrstvu sebou přináší i zvýšení nákladů, které se promítají 

také do ceny sluţby. Definicí lze cenu označit jako směnnou hodnotu sluţby vyjádřenou 

v penězích. Marketér tedy musí sledovat úroveň poptávky a nastavit ji tak, aby byla konku-

renceschopná, popř. aby zvyšovala soulad mezi reálnou poptávkou a produkční kapacitou 

v místě a čase. Vzhledem k nehmotnosti sluţeb je cena často vnímána jako jeden 

z ukazatelů kvality. Výjimku tvoří veřejné sluţby, které bývají zdarma nebo mají cenu 

dotovanou.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 27) 

1.3.3 Distribuce (Place) 

Systémy distribuce zprostředkovávají a usnadňují přístup zákazníků ke sluţbě. Zásadní roli 

v distribučních procesech pak hraje umístění sluţby (lokalizace), jestli je proces veden přes 

zprostředkovatele nebo i přítomnost hmotných prvků, na kterých je sluţba 

závislá.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 27)  

Existuje tedy mnoho způsobů, jak se sluţba dostává ke spotřebiteli. Základním a nejkrat-

ším distribučním kanálem je přímý prodej, kdy je sluţba výrobce spotřebována přímo zá-
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kazníkem. Také je moţné rozšířit prodej o další distribuční kanály, kdy mezi výrobce a 

spotřebitele vstupují ještě velkoobchody či maloobchody. (STOLIČNÝ, 2006 str. 45) 

V neposlední řadě je moţné uskutečňovat prodej prostřednictvím elektronických médií, 

který je v současné době stále více populární. Zářným příkladem tohoto novodobého fe-

noménu jsou servery zaměřené na prodej produktů s výraznou slevou jako Slevovat.cz 

nebo Hypersleva.cz, kde drtivou vetšinu celkové nabídky tvoří právě sluţby. 

1.3.4 Komunikace (Promotion) 

Je mnoho způsobů, jak lze k oblasti komunikace (Promotion) přistupovat a jak ji definovat. 

V základě se ovšem shodují, ţe marketingová komunikace je nejviditelnějším nástrojem 

marketingového mixu.  

Komunikace představuje aktivity, jejichţ prostřednictvím firma sděluje cílovým skupinám 

jaké jsou přednosti produktu a snaţí se je tak přesvědčit o koupi. Zároveň také prohlubuje a 

upevňuje vztahy mezi producenty, distributory a zákazníky. V neposlední řadě podporuje 

nejen výrobky ale i image firmy samotné.(PELSMACKER, 2003 str. 24) 

Mezi nástroje komunikačního mixu sluţeb patří reklama, podpora prodeje, sponzorování, 

public relations, osobní prodej, přímý marketing, prodejní místa a interaktivní marketing. 

(PELSMACKER, 2003 str. 24)  

Vaštíková zmiňuje (v současnosti nabývající na významu) i další nástroje marketingové 

komunikace uplatnitelné obzvláště dobře právě v oblasti sluţeb. Jedná se o především o 

podlinkové
1
 marketingové aktivity jako:  

 marketing událostí (event marketing) 

 guerilla marketing 

 virální (virový marketing) 

 product placement 

O nástrojích komunikačního mixu bude blíţe pojednáváno v následující kapitole. 

                                                 

 

1
 Dělení nástrojů marketingové komunikace na ATL – zkratka z angl. „above the line“ jako tématickou ko-

munikaci a BTL – below the line – komunikaci zaměřenou na aktivity, aplikuje například Dagmar Jakubíko-

vá v knize Marketing v cestovním ruchu (JAKUBÍKOVÁ, 2009 str. 241) 
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1.3.5 Lidé (People) 

Páté marketingové „P“ úzce souvisí s neoddělitelností sluţeb, kdy jsou lidé nedílnou sou-

částí výroby i distribuce produktu. Zaměstnanci mají (spolu se zákazníky) velký vliv na 

kvalitu poskytovaných sluţeb, kterou mohou svým výkonem sniţovat nebo sniţovat, coţ 

se promítá do celkové hodnoty společnosti. Klíčovou roli hraje výběr zaměstnanců, jejich 

neustálé vzdělávání, motivace a kontrola jejich práce, protoţe právě oni mají největší po-

díl na vytváření hodnoty produktu a tak i získávání konkurenční výhody.(VAŠTÍKOVÁ, 

2008 str. 27) 

1.3.6 Procesy (process) 

Zaměření se na procesy znamená sledování všech činností, postupů a mechanismů od 

vzniku sluţby aţ po její poskytnutí zákazníkovi. Následně jsou výsledky analyzovány a 

klasifikovány na jednotlivé kroky, u kterých společnost usiluje o zjednodušení, eliminaci 

negativních vlastností a tím i zvyšování kvality. Můţeme rozlišovat předprodejní činnosti 

(reklama, informace, technická podpora apod.) a poprodejní sluţby (zpracování poptávky, 

časování, úroveň sluţeb, dodávka sluţby apod.).(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 193) 

1.3.7 Materiální prostředí (Physical evidence) 

Materiální prostředí se pojí s nehmotnou povahou sluţeb. Jelikoţ zákazník nemůţe posou-

dit konkrétní sluţbu před tím, neţ ji spotřebuje, snaţí se sníţit riziko špatné volby pomocí 

zhodnocení okolních hmotných prvků a odvodit od nich vlastnosti sluţby i image společ-

nosti. Důleţitý je pak např. dojem a vjem při příchodu zákazníka do prostor společnosti, 

kde je sluţba poskytována. Mezi formy materiálního prostředí lze u sluţeb zařadit vše, co 

lidé mohou vnímat fyzickými smysly jako: exteriér (vzhled budovy, kde společnost sídlí), 

interiér (vybavení budovy), ale i osvětlení, barvy, vůně, hudbu apod. 

 

Všechny prvky marketingového mixu by měly být promyšleně a perfektně zkoordinovány 

do marketingového programu tak, aby společnost dosahovala stanovených cílů, coţ je pře-

devším silná pozice na cílových trzích a vysoké zisky.  

Všechna „P“ marketingového mixu spolu totiţ nadevše úzce souvisí. Díky těmto nástrojům 

společnost ovlivňuje kupující a komunikuje směrem k nim výhody produktů. Avšak nejen 

„P“ pokrývající oblast Promotion (komunikace) přenáší sdělení. To komunikuje i cena, ze 

které zákazník vyvozuje jisté závěry. Např. značkový výrobek za vysokou cenu má v očích 
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zákazníka zcela jinou hodnotu, neţ stejně kvalitní ale neznačkový výrobek pořízený na 

trţnici. Z toho se odvíjí i dojem z místa prodeje a nákupních podmínek. Celému nákupní-

mu procesu jistě dodá zcela jinou atmosféru zmiňované trţiště nebo luxusně vybavený 

butik. V takovém butiku na zákazníky můţe pak působit sice perfektně vyškolený, ale 

chladný a arogantní personál také zcela jistě jinak, neţ vyvolávající, neupravený, ale vese-

lý a vtipný prodavač na ulici. To jak se produkt ke spotřebiteli dostává je leckdy sloţitý 

proces, který je nutné monitorovat. Všechny prvky marketingového mixu tedy působí na 

spotřebitele svým dílem a těţkým úkolem společnosti je pak určit onen správný poměr.  

1.4 Role značky ve sluţbách 

Tradiční úloha značky spočívala v rozlišení produktů, ale později se uplatnila i jako sou-

část vytváření určitého image a pro odlišení společnosti od konkurence. Spíše neţ 

s jednotlivou sluţbou (produktem) je značka ve sluţbách spojována s celou společností. 

“V oblasti sluţeb má značka kromě těchto úloh další významnou roli a to napomáhat 

zhmotnění a vytváření představy o sluţbě v mysli zákazníků.“ Zvyšuje tak i důvěryhodnost 

produktu. Existence značky zvyšuje povědomí o sluţbě a omezuje v mysli zákazníka rizi-

kovost nákupu související s nehmotností sluţeb. „Značka je ovšem pouze tak dobrá, jako 

je její pověst.“ V případě, ţe zákazník neobdrţí sluţbu takové kvality, jakou na základě 

pověsti očekával, dochází k poškození image sluţby. Značka jako prostředek marketingové 

komunikace by měla dávat zákazníkovi záruku stejné kvality a zabezpečuje věcnou i časo-

vou existenci sluţby i firmy. Úspěšným značkám jsou zákazníci věrní a důvěřují jim, čímţ 

jsou pro společnost omezena rizika poklesu poptávky. Také jsou zákazníci méně citliví na 

cenu, coţ firmě můţe přinést vyšší ziskovost a lepší vyjednávací pozici vůči distributorům 

a dodavatelům.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 98) 
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2 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE VE SLUŢBÁCH 

Marketingová komunikace je nejviditelnější z nástrojů marketingového mixu. Samotná 

komunikace je sociální interakce probíhající prostřednictvím sdělení. Je to sdělování, pře-

nos informací, výměna informací, verbálními a nonverbálními kanály, prostřednictvím 

nástrojů komunikace.(STOLIČNÝ, 2006 str. 5) 

Chce-li společnost efektivně komunikovat, musí zároveň respektovat proces, jakým komu-

nikace funguje. Makromodel procesu komunikace zahrnuje devět prvků(KOTLER, a další, 

2007 str. 577): 

 Odesílatel – ten je iniciátor komunikačního procesu, který má zájem o spojení s 

příjemcem prostřednictvím sdělení. 

 Kódování - proces převedení myšlenky do souboru prvků, symbolů, tvarů. 

 Sdělení - soubor symbolů, které vysílá odesílatel. 

 Média - komunikační kanál, jehoţ prostřednictvím je zpráva přenesena od odesí-

latele k příjemci. 

 Dekódování - proces, na jehoţ základě příjemce připisuje význam symbolům vy-

sílaným odesílatelem. 

 Příjemce - ten, komu je sdělení určeno. 

 Reakce - chování příjemce, poté co byl vystaven zprávě. 

 Zpětná vazba - část odpovědi příjemce, která se vrací zpět k odesílateli. 

 Šum - faktory měnící podobu, obsah či pochopení zprávy. 

Následující obrázek znázorňuje spojitost mezi devíti výše zmíněnými prvky komunikace. 

Obrázek 1: Prvky komunikačního procesu (KOTLER, a další, 2007 str. 577) 
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Tyto prvky jsou základem úspěšné komunikace. Odesílatel ale musí také vědět jaké pří-

jemce chce zasáhnout a jakou reakci chce vyvolat. Dále musí zvolit vhodné kódování sdě-

lení, prostřednictvím vhodných médií, která zasáhnou cílové publikum. Důleţité je také 

mít k dispozici komunikační kanály zpětné vazby pro zhodnocení odezvy příjemců na dané 

sdělení. 

Komunikace tedy lze v praxi chápat tak, ţe se jedná i o jakékoliv projevy a výsledky lidské 

nebo firemní činnosti, jako jsou různé nabízené produkty, tak i následná reakce zákazníků 

na sdělení.  

Proto musí společnost dbát na to, aby vše, co sděluje směrem k zákazníkům bylo promyš-

lené a chtěné, čili pracovat s komplexním marketingovým komunikačním systémem (Ob-

rázek 2)  

 

 

 

 

 

 

Obrázek 2: Marketingový komunikační systém (KOTLER, 2007 str. 810) 

 

Existuje hned několik nástrojů, které společnost můţe vyuţít v rámci tzv. marketingového 

komunikačního mixu.  

2.1 Reklama 

Literatura nabízí mnoho definic reklamy, která často bývá chápána i jako synonymum 

marketingového komunikačního mixu. Zákon č. 40/199 o regulaci reklamy říká, ţe: „Re-

klamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména komunikačními 

médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu spotřeby nebo pro-

deje zboţí, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje nebo vyuţití práv nebo 

závazků, podporu poskytování sluţeb, propagaci ochranné známky, pokud není dále stano-

veno jinak.“ (VYSEKALOVÁ, a další, 2010 str. 16) Toto se dá stručně shrnout do formu-
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lace, ţe reklama je komunikace (tvorba a distribuce zpráv poskytovatelů zboţí či sluţeb) 

s obchodním (komerčním) záměrem. Do této skupiny spadá např. inzerce, televizní a roz-

hlasová reklama, venkovní reklama, reklama v kinech apod. Čím dál větší podíl zde získá-

vá i inzerce v nových médiích a sociálních sítích.  

Mezi hlavní výhody reklamy patří:  

- šíření informací o produktech a sluţbách 

- zvyšování pocitu důvěry spotřebitelů (díky známosti výrobku) i hodnoty zboţí 

- zároveň pruţnost uţití a moţnost kontroly nad sdělením, které lze pravidelně opa-

kovat v různých médiích 

- zaměření a zásah širokého publika (masový zásah), ale i na přesné trţní segmenty 

Mezi nevýhody reklamy naopak patří: 

- neosobní charakter komunikace 

- obtíţné měření účinku 

- návrh, příprava a provedení můţe být relativně nákladné, obzvláště při vyuţití mé-

dií jako televizní vysílání v rámci hlavního vysílacího času nebo tisková inzerce ve 

vybraných měsíčnících. 

V následující tabulce jsou uvedeny výhody a nevýhody jednotlivých médií uţívaných 

v reklamě: 

Tabulka 1: Výhody a nevýhody reklamních médií 

 Výhody Nevýhody 

Televize - masové pokrytí trhu,  

- nízké náklady na oslovení jednoho 

spotřebitele 

- moţnost vyuţití kombinace audiovizu-

álních vjemů  

- působení na lidské smysly 

- vysoké celkové náklady 

- nesoustředěnost diváků kvůli velké-

mu mnoţství vjemů 

- pomíjivost sdělení kvůli přepínání 

kanálů 

- omezená moţnost zaměření na cílo-

vou skupinu 

Rozhlas - moţnost oslovení vybraných skupin 

posluchačů (vyuţití geografických a 

demografických kritérií)  

- nízké náklady 

- časová flexibilita 

- pouze sluchové vjemy  

- pomíjivost sdělení 

- nízká pozornost posluchačů  

- nepravidelný poslech 

Outdoorová 

reklama 

- geografická flexibilita  

- moţnost častého opakovaného kontak-

tu 

- pestrost forem 

- sníţená moţnost oslovit vybrané 

cílové skupiny 

- omezení moţnosti kreativity a mnoţ-

ství informací 
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Noviny - flexibilita 

- pravidelný kontakt 

- dobré pokrytí místního trhu 

- moţnost oslovení širokého spektra 

čtenářů 

- vysoká důvěryhodnost 

- moţnost archivace 

- krátká doba ţivotnosti 

- nízká kvalita tisku 

- nepozornost při čtení inzerce 

- reakce konkurence 

- emoční omezení 

Časopisy - moţnost oslovit specifické cílové 

skupiny 

- důvěryhodnost a prestiţ 

- vysoká kvalita tisku 

- dlouhá ţivotnost 

- pozorné čtení 

- nedostatečná pruţnost 

- vysoké náklady 

- celoplošnost 

Internet - moţnost oslovit vybrané cílové skupi-

ny 

- nízké náklady  

- rychlý a nepřetrţitý kontakt 

- interaktivita 

- snadná práce s multimédii 

- nízký počet oslovených (bannerová 

slepota) 

- relativně malý vliv 

- technická omezení 

Kino - moţnost emotivního působení 

- nelze přepínat 

- efektivní zacílení 

- vysoké náklady 

- nízký počet zasaţených 

Zdroj: (VAŠTÍKOVÁ, 2008) 

2.1.1 Měření efektivnosti reklamy  

Zvláštním a důleţitým úkolem marketérů je měření komunikačních účinků reklamy, tzv. 

testování reklamy a také efektu reklamy na trţby. Účinky reklamy mohou být změřeny 

před vytištěním či odvysíláním reklamy nebo aţ poté. Před zveřejněním můţe inzerent 

ukázat reklamu spotřebitelům a zjišťovat, jak se jim líbí či nakolik se změnily jejich posto-

je. Po uveřejnění lze měřit vliv reklamy na povědomí o produktu, jeho znalost a preference 

a vyvodit tak celkovou kvalitu reklamního sdělení. Způsob jakým lze měřit účinek reklamy 

na trţby je porovnáním dřívějších trţeb a dřívějších reklamních výdajů nebo můţe firma v 

různých oblastech trhu investovat do reklamy různé částky a měřit výslednou úroveň trţeb 

v jednotlivých oblastech. Měření dopadu reklamního sdělení na trţby o mnoho sloţitější, 

neţ dopadu komunikačního, jelikoţ samotný nákup a tím i zvýšení prodeje je ovlivněno 

mnoha dalšími faktory, jako cena a vlastnosti produktu nebo jeho dostupnost. (KOTLER, 

2007 str. 871) 

2.2 Podpora prodeje (Sales promotion) 

Oproti reklamě, jejímţ úkolem je především docílení okamţitých účinků při působení na 

povědomí, je podpora prodeje jako další z nástrojů komunikačního mixu jistým postupem, 
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který krátkodobě zvyšuje prodej vyvoláním okamţité změny chování. Jde o komunikační 

akci, jejímţ úkolem je generovat zvýšení prodeje u dosavadních zákazníků a pomocí krát-

kodobých, většinou ekonomických, výhod přilákat i nové zákazníky. Podpora prodeje je 

především omezena v čase a prostoru, jelikoţ cenově zvýhodněné nabídky vyvolávají 

okamţité nákupní reakce. Výhoda přitom musí být tak velká, aby zákazník poznal rozdíl 

od normálního stavu a výhoda tak vyvolala změnu chování, musí dosáhnout tzv. prahu 

pozorovatelného rozdílu. (PELSMACKER, 2003 str. 357) 

Podpora prodeje můţe být uţita vedle iniciátora prodeje také jako strategický nástroj pro 

generování nákupů a s tím spojených efektů jako učení a budování vztahů, postojů a loaja-

lity ke značce. Podpora prodeje odstraňuje u nových zákazníků určité obavy z novinek a 

dává jim moţnost produkt vyzkoušet a také samostatně posoudit, zda mu nabízený produkt 

vyhovuje.Na druhou stranu můţe často nebo dlouhodobě uţívaná podpora prodeje ohrozit 

značku, která se můţe být vnímána zákazníky jako neustále levná, coţ svým způsobem 

vylučuje její kvalitu.  

Pro výrobce je čím dál více obtíţné zasaţení zákazníka prostřednictvím reklamy v důsled-

ku komunikačního zmatku, kdy si mnoho z nich reklamy vůbec nevšimne. Podpora prodeje 

tak účinně svádí pozornost zákazníků ke značce a iniciuje prodej. Navíc je oproti dlouho-

dobým reklamním kampaním účinek tohoto nástroje okamţitě viditelný a snáze měřitelný. 

Chování firem je proto stále více krátkodobě zaměřené.  

V současnosti existuje celá řada cílů podpory prodeje zaměřených zejména na posilování 

loajality existujících zákazníků a odměňování těch loajálních, coţ je podle některých teorií 

i méně nákladné, neţ získání nových zákazníků, popř. jejich přesvědčení, aby přešli od 

značky konkurenční. Mimo to se pomocí podpory prodeje marketéři snaţí o posilování 

účinku ostatních komunikačních nástrojů a zvýšení trţního podílu.(PELSMACKER, 2003 

str. 361) 

Podpora prodeje zahrnuje velké mnoţství konkrétních nástrojů, které mají přispět k rych-

lejšímu dosaţení cílů a odezvě trhu. Celý trh ovšem nezahrnuje pouze zákazníky, ale i sa-

motné produkty a v neposlední řadě také prodejce.  

Podporu prodeje ve vztahu k zákazníkům lze rozdělit do tří hlavních skupin 

(PELSMACKER, 2003 str. 363): 

 Finanční pobídky 

 Moţnost vyhrát cenu 
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 Podpora produktu (sluţby) 

2.2.1 Finanční pobídky 

V rámci finančních pobídek je u sluţeb nejčastěji uţívaným činitelem uplatnění cenových 

slev (mnoţstevních i sezónních). (VAŠTÍKOVÁ, 2008 stránky 142-143) Zářným příkla-

dem tohoto jsou slevy za včasný nákup dovolené nebo naopak „last minute“ sleva, kterými 

se producenti sluţeb ( v tomto případě cestovní kanceláře) snaţí eliminovat sezónní výky-

vy v poptávce.  

S cenovými slevami úzce souvisí i zvýhodněná balení, která spotřebitelům nabízí niţší 

cenu za předpokladu, ţe přijmou speciální nabídku výrobce. Můţe se jednat o jeden pro-

dukt za niţší cenu (např. 2. stříhání s 50% slevou) nebo dva příbuzné produkty (např. stří-

hání a barvení za vhodnou cenu). U sluţeb, které jsou často spojené s hodinovou sazbou 

(poplatkem) se setkáváme s tzv. permanentkou, která umoţňuje spotřebitelům získat niţší 

hodinovou cenu při předkoupení více hodin najednou. 

Dalším z nástrojů mohou být tzv. kupony, které zajišťují spotřebiteli slevu při nákupu urči-

tých sluţeb. Ke spotřebitelům se dostávají formou direct mailu, jako součást inzerce v no-

vinách nebo časopisech apod. a primárním cílem je iniciovat vyzkoušení produktu. Můţe 

se ovšem stát, ţe i kupóny pouze podpoří stávající klienty a nepřivedou ţádné nové. 

Pro ty věrné a loajální zákazníky jsou pak vhodným nástrojem bonusy /věrnostní odměny, 

jejichţ úkolem je pobídka ke koupi určitého produktu nabízená bezplatně nebo za niţší 

cenu. Tyto odměny vyplývají z pravidelného uţívání výrobků nebo sluţeb určité společ-

nosti (např. slevy za určitý počet nasbíraných bodů nebo kaţdá desátá jízda autobusem 

zdarma).(PELSMACKER, 2003 str. 365) 

Reklamní  a dárkové předměty mají za úkol podpořit prodej sluţby a zvýšit její hodnotu 

pro spotřebitele. Můţou to být propisky, kalendáře, trička, kšiltovky nebo hrnečky potiště-

né názvem producenta a rozdávené spotřebitelům jako dárky. Např. hotelový host obdrţí 

pohlednici s vyobrazením hotelu, kterou zašle svým příbuzným a obrázek se tak dostává 

k dalším potenciálním zákazníkům.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 143) Je tedy důleţité, aby 

byly pečlivě vybírány s ohledem na další potenciál komunikace a podpory prodeje 

k potenciálním zákazníkům. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 27 

 

2.2.2 Moţnost vyhrát cenu 

Vyhrát cenu je moţné v rámci soutěţe, slosování, loterie nebo hry. Ty lze charakterizovat 

jako komunikační akce umoţňující spotřebiteli vyhrát peněţní sumu, sluţby (např. zá-

jezdy) či zboţí zcela náhodně nebo vynaloţením zvláštního úsilí, kdy výsledek pak ovliv-

ňují především zákazníci. Sama moţnost výhry však málokdy inspiruje k nákupu s cílem 

vyzkoušet produkt. Soutěţe bývají často znehodnocovány skupinou tzv. profesionálních 

hráčů, kteří se soutěţí zúčastňují většinou s vazbou na hodnotu výhry a ne na značku. 

(PELSMACKER, 2003 str. 366) Pokud je však pečlivě zváţena a vybrána cílová skupina i 

soutěţní princip, lze pomocí tohoto nástroje podporovat věrnost stávajících zákazníků a 

ohodnotit tak jejich loajalitu. 

2.2.3 Podpora produktu 

Produkt můţe být podporován vzorky, jeţ jsou nabízeny spotřebitelům v určitém mnoţství 

k vyzkoušení bezplatně nebo za malé částky určené k pokrytí nákladů. Jedná se o velmi 

účinný, ale zároveň nejnákladnější způsob uvedení nového produktu na trh. Vzorky mohou 

být rozdávány v obchodech, zasílány poštou, přibaleny k jinému produktu nebo je mohou 

doručovat podomní prodejci. U některých sluţeb je toto komplikované ve vztahu k jejich 

vlastnostem, např. kadeřnice nemůţe ostříhat zákazníka jen napůl nebo cestovní kancelář 

neodveze své klienty na místo a zpět uţ ne. Naopak některé jazykové školy si mohou do-

volit např. ukázkové hodiny výuky zdarma. 

Podobné nástroje, jako byly uplatňovány na zákazníky lze aplikovat i na podporu obchod-

níků a prodejců. Jejich úkolem je přesvědčit maloobchody a velkoobchody k zařazení urči-

té značky do sortimentu, umístění značky na regálech, propagaci prostřednictvím reklamy 

a podporovat je v nabízení produktu spotřebitelům. Mezi další nástroje obchodní podpory 

patří: 

 Slevy - mohou představovat dočasné sníţení ceny nákupů, které zvýši jejich marţe 

a ty lze dále z části opět převádět na zákazníky např. i ve formě posílením firemní 

komunikace. Slevami lze ovlivnit i distributory sluţeb  

 Příspěvky můţe nabídnout výrobce maloobchodu v případě, ţe distributor souhlasí 

s propagací jejich výrobků. Tento příspěvek je především u sluţeb většinou ve for-

mě pomoci komunikace v obchodě, jako jsou stojany a další merchindising. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 28 

 

Poslední oblast, kde bývají aplikovány nástroje podpory prodeje, je podpora organizací. Ta 

se pouţívá zejména k získání obchodních nabídek, stimulaci nákupu, odměňování zákazní-

ků a motivaci prodejců. Zde jsou vyuţívány dva hlavní nástroje a to soutěţe prodejců a 

výstavy a veletrhy. 

 Soutěţe prodejců - jsou uskutečňovány poskytovateli sluţeb. Cílem je zajistit zvý-

šení jejich úsilí v určitém období. Výhodou je motivace prodejců k vyšším výko-

nům. Ocenění pracovníci mohou získat peníze, zájezdy či jiné dary. 

 Do nástrojů podpory prodeje řadí Vaštíková i výstavy a veletrhy, které jsou tak 

významným nástrojem, ţe bývají v rámci komunikačních nástrojů některými autory 

uváděny samostatně.Ty se konají za účelem prezentace produktů firem. I kdyţ je 

tato prezentace u sluţeb někdy poněkud problematická, existuje mnoho specificky 

zaměřených veletrhů právě na tuto oblast. Výhodou výstav a veletrhů je mnoho pří-

leţitostí k navázání nových obchodních kontaktů, získání nových zákazníků a 

v neposlední řadě i jejich školení pomocí nástrojů nejnovějších technologií audio-

vizuální techniky. Veletrhy a výstavy jsou pořádány nejen na téma cestovního ru-

chu, ale zaměřují se i na oblast finanční, investiční a také bankovnictví.  

2.3 Osobní prodej 

Osobní prodej představuje osobní konverzaci mezi obchodníkem a jedním nebo i více zá-

kazníky. Úkolem je představit výrobek nebo sluţbu potencionálním spotřebitelům se zá-

měrem dosaţení prodeje. 

Výhodou osobního prodeje oproti ostatním prvkům komunikačního mixu je, ţe prodejci 

mohou přizpůsobit sdělení situaci i potřebám konkrétního zákazníka, reagovat na jeho sdě-

lení a následně vyjednat podmínky prodeje, coţ je vysoce efektivní způsob komunikace. 

Obzvláště u sluţeb vzhledem k jejich neoddělitelnosti od poskytovatele hraje osobní in-

terakce mezi ním a zákazníkem zásadní roli. Zároveň jsou také budovány a posilovány 

vzájemné vztahy, které dále stimulují zákazníka k opětovným nákupům.(VAŠTÍKOVÁ, 

2008 str. 141) 

Naopak nevýhodou osobního prodeje jsou vysoké náklady na jednotlivé prodejce, obzvláš-

tě pak v případech, kdy firma nemá plnou kontrolu nad jejich činností nebo způsobem pre-

zentace firmy, coţ můţe vést k narušení strategie firemní image. Proto je důleţité, aby 
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zrovna v případě osobního prodeje firma měla nadevše kvalitní a schopný prodejní tým. 

(PELSMACKER, 2003 str. 467) 

Prodejce je moţné rozdělit dle místa jejich působnosti na vnější (pracují v terénu a cestují 

za zákazníky) nebo interní prodejce (pracují po telefonu ze svých kanceláří či přijímají 

návštěvy budoucích klientů). Efektivně jednající prodejce by měl být vytrvalý, iniciativní, 

vnímavý, nadšený, sebejistý, přátelský, vnitřně motivovaný a věrný své práci. (KOTLER, a 

další, 2007 str. 914) 

Proces osobního prodeje sluţeb zahrnuje několik fází, které musí prodejce ovládnout a 

v některých bodech postupu se shoduje s prodejem produktů. Samotnému prodeji produktů 

či sluţeb předchází identifikace a vyhledání perspektivních zákazníků. Následuje někdy 

před-kontakt, nebo je navázán rovnou kontakt se zákazníkem, kterému je prezentována 

sluţba. Prodejci většinou musí během prezentace překonat mnoţství námitek ze strany 

potenciálního zákazníka. Poté přichází rozhodnutí o uzavření obchodu (prodeje). V závěru 

mohou prodejci nabídnout doplňkové sluţby a podniknout další kroky k rozvinutí i pro-

hloubení nově vybudovaných obchodních vztahů.  (KOTLER, a další, 2007 str. 664) 

Jako zvláštní kombinace osobního prodeje a přímého marketingu je v některých zdrojích 

uváděn tzv. telemarketing, kdy nedochází k osobnímu přímému kontaktu se zákazníkem, 

ale přesto mu můţe být nabízen produkt či sluţba za komunikační účasti obou stran. 

2.4 Přímý marketing (Direct marketing) 

Direct marketing je dalším nástrojem marketingového komunikačního mixu., který nabývá 

na své významnosti společně s rozvojem výpočetní a komunikační techniky, protoţe je zde 

kladen důraz na perfektní segmentaci a cílené oslovení stávajících i potenciálních zákazní-

ků. Direct marketing vyuţívá přímých kanálů k adresnému oslovení zákazníků a doručení 

zboţí i sluţeb bez dalších prostředníků. (KOTLER, a další, 2007 str. 642)  

Zakládá se většinou na komunikaci nebo reklamním sdělení uskutečněném prostřednictvím 

médií, která přímo jednají se zákazníkem a vyzývají ho k přímé odezvě, např. pomocí poš-

ty, telefonu, televizního či rozhlasového vysíláni nebo tisku. Takto uskutečněný dialog 

pomáhá budovat stálé vazby se zákazníkem.(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 145) 

Přímý marketing lze členit na adresný, kdy je oslovována konkrétní osoba na základě pře-

dem vytvořené databáze,a neadresný, kdy není třeba databáze zdrojů a nabídky jsou posky-
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továny nahodile. Např. velké obchodní řetězce takto distribuují letáky s akční nabídkou 

produktů dle teritoria kde kterém působí. (PŘIKRYLOVÁ, a další, 2010 str. 97) 

V direct marketingu rozlišujeme : 

o Direct mail – oslovení je realizováno prostřednictvím pošty. Lze tak nabí-

zet přímo prodej, získávat kontakty a potenciální zákazníky nebo budovat a 

posilovat loajalitu i vtahy se zákazníky současnými. 

o Katalogy – existují různé typy katalogů.(PELSMACKER, 2003 str. 398) 

V zásadě je lze rozdělit na referenční, prodejní a podporující prodej. Refe-

renční katalog poskytuje přehled a popis sluţeb a produktů společnosti, je-

jich vlastností a cen. Např. cestovní kanceláře vydávají kaţdý rok nové ka-

talogy, na základě kterých si klienti vybírají destinaci i konkrétní ubytování. 

Tyto katalogy lze umístit i v elektronické podobě na internet. Z prodejních 

katalogů si zákazník můţe rovnou objednat zboţí bez kontaktu s prodejcem 

nebo distributorem. Od těchto se odvíjí např. tzv. zásilkový obchod. Zbylé 

katalogy především podporují prodej a jejich úkolem je nalákat zákazníka 

na prodejnu. 

o Telemarketing – médiem je telefon. Zákazník můţe telefonovat a objednat 

produkty na základě sdělení, které zachytil v televizi nebo mu byla nabídka 

doručena poštou. Ze strany společnosti se můţe jednat o aktivní telemarke-

ting, kdy společnost sama vyhledává a získává potenciální zákazníky nebo 

pasivní, kdy zákazník volá na firemní číslo své připomínky nebo dotazy.  

o Elektronický mailing – je závislý na technologické vybavenosti příjemců. 

Jedná se o elektronickou poštu se zvláštními přílohami jako např. barevné 

katalogy, videoklipy nebo další interaktivní aplikace. Příjemce tak můţe 

obdrţet kupóny, vstupenky nebo slevy v elektronické podobě.  

o Přímý marketing pomocí TV, rádia, časopisů a novin, jako např. u televize 

známý teleshopping nebo teletext. 

Mezi hlavní výhody přímého marketingu patří (VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 145): 

 Zacílení na jasně vymezený a předem definovaný segment 

 Efektivnost komunikace s moţností vytvoření osobního vztahu 

 Měřitelnost účinnosti a počtu reakcí vzhledem k nákladům 

 Moţnost dlouhodobého vyuţívání 
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 Operativní způsob komunikace a reakce 

2.5 Public relations (vztahy s veřejností) 

Sousloví Public relations (PR) bývá do češtiny překládáno jako vztahy s veřejností. Existu-

je mnoho přístupů v hledání i formování definice public relations. Podle Výboru pro termi-

nologické otázky Americké společnosti public relations zjednodušení všech cílů, aktivit, 

technik a forem PR do definice jiţ v současnosti není moţné. (SVOBODA, 2006) Na Svě-

tovém shromáţdění asociací PR v roce 1978 byla přijata následující definice: 

„PR v praxi jsou umění a sociální věda analyzující trendy a jejich dopady a také poraden-

ské sluţby managementu firem při provádění naplánovaných programů a aktivit, které po-

slouţí jak zájmům organizace, tak zájmu veřejnosti.“ (VĚRČÁK, a další, 2004) 

Podle Kotlera má PR tyto funkce (KOTLER, 2007 str. 889): 

1. Vztahy s tiskem a tisková kancelář - spočívají v tvorbě informací, které jsou zajímavé 

pro média nebo jejich předávání mediím s cílem obrátit pozornost na určitou osobu, 

výrobek či sluţbu 

2. Publicita produktu vztahuje pozornost na určitý výrobek nebo sluţbu 

3. Veřejné záleţitosti se zabývají budováním a udrţováním vztahů s veřejností na lokální, 

národní i mezinárodní úrovni. 

4. Lobování buduje vztahy se státními úředníky a zákonodárci za účelem ovlivnění le-

gislativní tvorby ku prospěchu společnosti. V zásadě jde o předávání odborných in-

formací laickému publiku. Cílem lobování můţe být také včasné získávání cenných in-

formací o připravovaných zákonech, majících vliv na budoucnost společnosti, a mít 

tak moţnost se předem připravit nebo ovlivnit jejich konečné znění. 

5. Vztahy s investory, akcionáři a dalšími členy finanční komunity 

6. Rozvoj (téţ nazýván jako sponzorování) představuje jednání s dárci nebo členy ne-

ziskových organizací s následným poskytnutím finanční podpory nebo dobrovolníků. 

Financovány jsou převáţně neziskové akce, osoby nebo organizace formou finančních 

či materiálních darů. Nejčastěji sponzorovanými oblastmi je sport, věda, výzkum a 

vzdělávání, kultura, charitativní akce apod. Výměnou za sponzoring firma získává 

prominentní zviditelňování jména nebo značky jako sponzora a tím i dobrou pověst. 

(JAKUBÍKOVÁ, 2009 str. 252) 
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7. Některé zdroje uvádějí téţ mezi nástroji PR i organizování událostí neboli pořádání 

eventů jako je akce při příleţitosti uvedení nového produktu na trh, kulturní a sportov-

ní akce, oslavy výročí zaloţení podniku apod. Podrobněji se budu tímto nástrojem za-

bývat v jedné z následujících kapitol. 

8. Dalším komunikačním prostředkem PR mohou být i webové stránky. Spotřebitelé je 

navštěvují jen pro pobavení nebo za účelem získání informací. Díky jejich interaktivní 

povaze a aktuálnosti je lze vyuţít z hlediska PR také jako vhodný prostředek ke zvlá-

dání krizových situací, k publikování názorů spokojených zákazníků, oznámení o 

uvedení nových výrobků na trh apod. Výhodou je tedy rychlost a relativně nízké ná-

klady na oslovení početného publika. (KOTLER, 2007 str. 891) 

Cílem PR je podporovat dobré jméno společnosti publikováním pozitivních informací, 

budovat její důvěryhodnost, kvalitní firemní image a vyvolat tak kladné postoje veřejnosti 

k podniku. Tyto postoje se úzce pojí i s pozorností ze strany zákazníků. Navíc publicita 

získaná PR aktivitami můţe být velmi účinným způsobem propagace (VAŠTÍKOVÁ, 2008 

str. 143)  

Public relations pracuje nejen s cíli zmíněnými výše ale i různými cílovými skupinami, 

kterým nemusí bezpodmínečně prodávat své produkty, ale jejich mínění o společnosti je o 

tak důleţité. Ty lze rozdělit do tří skupin(PELSMACKER, 2003 str. 306): 

 Interní (vnitrofiremní) - zaměstnanci organizace s rodinami, vedení společnosti, 

majitelé, akcionáři a odbory 

 Externí (vnější) – veřejná sféra (místní komunita, zájmové organizace, státní správa 

a úřady apod. ), finanční sféra ( investoři, bankéři a konzultanti) a sdělovací pro-

středky 

Tyto první dvě skupiny tvoří tzv. firemní PR, jehoţ primárním cílem je budování a udrţo-

vání dobrých vztahů se všemi zájmovými skupinami, které mohou být v dlouhodobém 

horizontu pro společnost důleţité.  

Na třetí kategorii cílových skupin se zaměřuje marketingové PR, které zohledňuje potenci-

ální ziskovost jednotlivých skupin. Ty tvoří(PELSMACKER, 2003 str. 306): 

- Dodavatelé 

- Distributoři 

- Konkurenti 

- Maloobchodníci a velkoobchodníci 
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- Potenciální zákazníci 

Marketingové PR se úzce pojí s prodejem nebo komunikační oporou značky. Oba typy PR 

se v rámci integrované marketingové komunikace vzájemně prolínají a podporují. Pečlivý 

výběr a precizní aplikace nástrojů public relations je pro oblast sluţeb extrémně důleţitá, 

jelikoţ vzhledem k nehmotnosti sluţeb je přítomnost dobrého jména a image společnosti 

jedním z hlavních faktorů, které jsou zákazníkem posuzovány před nákupem. 

Nástrojů spadajících do oblasti PR existuje velké mnoţství. Tak jako se dají dělit cílové 

skupiny PR, tak i nástroje lze rozdělit na interní (např. konzultace, dny otevřených dveří, 

firemní bulletiny a časopisy, schránky pro zlepšovací náměty atd.), externí (např. reklama 

zaměřená na celou společnost, výroční zprávy, lobování a sponzorování, ale i tiskové kon-

ference a články v médiích). Třetí skupinu tvoří nástroje marketingové, pod které spadají 

akce vztahující se k produktu, informační letáky apod. (PELSMACKER, 2003 str. 311)  

2.5.1 Public relations a komunikace 

Základním a výchozím realizátorem PR jsou především masové sdělovací prostředky (roz-

hlas, televize, tisk a Internet), přičemţ prudký rozvoj technologií neustále rozšiřuje spekt-

rum moţných komunikačních kanálů. Efektivita komunikace za pomoci masových médií 

je oslabena jednosměrností sdělení a absencí moţnosti přímé zpětné vazby. Naopak osobní 

komunikace, která umoţňuje přímou zpětnou vazbu, dosahuje mnohonásobně lepších vý-

sledků. Ta je však pouţitelná pouze u méně početných cílových skupin. 

Tisk a Internet představují v současné době nejrychlejší a nejdostupnější způsob masové 

komunikace se značným potenciálem publicity. Na tiskovém trhu existují desítky titulů s 

různými stupni specializace, zaměřených na poţadované cílové skupiny. Mnoho titulů se 

pak nachází i v elektronické podobě na internetu. Komunikovat skrze média k veřejnosti 

však vyţaduje precizní komunikaci především se zástupci samotných médií. Aktivity, které 

se týkají budování a udrţování vztahů se sdělovacími prostředky, nazýváme Media relati-

ons. Tyto vztahy jsou tvořeny především za účelem ovlivnění médií a s úmyslem zajištění 

medializace zájmů firmy, pokud moţno s co nejpozitivnějším vyzněním. Koncepce Media 

relations vzniká jako součást komunikační strategie, kterou řeší oblast PR. (VĚRČÁK, a 

další, 2004)  
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2.5.2 PR a reklama 

Nástroje PR a reklama vyuţívají do značné míry stejná média zaměřená na obdobné cílové 

skupiny, coţ můţe navádět k záměně těchto pojmů. U obou je zapotřebí kreativní koncep-

ce podporující image podniku a odpovídající marketingovým strategiím vycházejícím z 

marketingových výzkumů. 

Reklama se ale na rozdíl od PR zaměřuje na konkrétní segment, s cílem co moţná nejrych-

lejšího zvýšení prodeje a tak i krátkodobé strategické cíle. PR je záleţitostí dlouhodobou a 

s cílem změnit postoje u zákazníků. Prodávají na základě dobré pověsti, kterou podniku 

budují u širokého spektra cílových skupin.(PŘIKRYLOVÁ, a další, 2010 str. 107) 

Výhodou PR a informací prezentovaných v médiích ve srovnání s klasickou reklamou je, 

ţe je lidé povaţují za věrohodnější a zajímavější, jelikoţ jsou zdánlivě komunikovány třetí 

– nezávislou stranou. Naopak nevýhodou je v tomto případě mnohdy nemoţnost kontroly 

obsahu tiskového sdělení. Navíc zpětné měření výsledků PR je mna rozdíl od reklamy 

moţné pouze pomocí omezených metod. 

2.5.3 Měření výsledků a efektivnosti PR 

Výsledky public relations lze obtíţně měřit, protoţe jsou většinou integrovány do firemní 

marketingové komunikace. Firmy musí nejprve jasně stanovit měřitelné cíle. Poté lze měřit 

změny povědomí o produktu, znalosti produktu a postoje vůči němu, které jsou cíleným 

důsledkem marketingově zaměřené PR kampaně. Za měřítko dopadu PR se nedoporučuje 

povaţovat vývoje trţeb a zisků, který je značně ovlivněn dalšími nástroji marketingového i 

komunikačního mixu. Výsledky public relations lze vhodně posoudit třemi ukazateli výko-

nu: ukazatelem vstupů (počet nových sdělení, realizovaných rozhovorů, obchodních porad, 

návštěv supermarketů či rozeslaných broţur), ukazatelem výstupů (prostor v tisku, čas v 

televizi věnovaný firmě, události nebo značce, délka tištěného sdělení, úroveň čtenářů či 

diváků) a ukazatelem úspěchu (podíl dosaţeného cílového publika, změny ve znalos-

tech, názorech a postojích, vývoj image a dobrého jména, rozsah změn v chování). 

(PELSMACKER, 2003 str. 315) 

2.6 Internetový marketing 

Rozvojem digitálních technologií se postupně stává internetová komunikace nedílnou ne-li 

dokonce stěţejní součástí komunikačního mixu. Internet je nejrychleji a nedynamičtěji se 

rozvíjejícím médiem marketingových komunikací. Na internetu se běţně pohybuje více 
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neţ polovina populace ČR
2
 a tyto hodnoty se neustále zvyšují. Zároveň narůstají i investice 

do internetového marketingu, který se v současnosti pohybuje mezi 3-4 % celkového roz-

počtu firem. 

Celá oblast internetového (téţ e-marketingu) marketingu je dnes jiţ tak rozsáhlá, ţe není 

moţné ji obsáhnout bez dalšího členění. Obecně lze toto členění shrnout tak, ţe všechny 

v předchozích kapitolách zmíněné prvky komunikačního mixu jiţ našly svou podobu i na 

internetu. E-marketing lze podle Krutiše členit na (VYSEKALOVÁ, a další, 2010 str. 

137): 

 Online PR – vlastní i cizí webové stránky, tiskové zprávy, články do online médií, 

případové studie, e-booky, sdílení videí a uţivatelské komunity 

 Online direkt marketing – vyţádaný e-mailing, e-mail, newslettery, messaging 

 Podpora prodeje na internetu – affiliate marketing, soutěţe, advergaming, kupóny 

a slevy nebo věrnostní programy 

 Nástroje internetového marketingu – internetová reklama (platba za umístění, SEO 

optimalizace, specializované vyhledávače) a vlastní webové stránky (copywriting, 

reference, aktuality nebo funkce doporučit známému) 

2.6.1 Sociální sítě 

Zvláštním druhem komunikace na internetu jsou tzv. sociální internetové sítě jako např. 

Twitter.com nebo Facebook.com. Počet aktivních uţivatelů Facebooku dokonce přesáhl 

v lednu 2010 hranici 2 000 000 a stal se tak druhým největším portálem po Seznam.cz 

v ČR. Kaţdý den nahrají v průměru 40 milionů fotografií. Obecně se jedná o jednoduché 

internetové stránky, které spojují prostřednictvím internetu uţivatele s dalšími lidmi v rám-

ci jedné sítě a je jim umoţněno sdílet informace o aktuálním dění v jejich ţivotech. Základ 

tedy tvoří profil jednoho uţivatele (lze prezentovat i společnost), kde prezentuje své foto-

grafie, myšlenky, názory na okolní dění, postřehy apod. Následně jsou tyto informace sdí-

leny s profily dalšími, kteří také sdílí výše uvedené. Vzniká spletitá síť přátel a známých, 

kteří mohou nahlédnout do uţivatelova soukromí a oni do jeho. (VYSEKALOVÁ, a další, 

2010 str. 154) 

                                                 

 

2
 Podle (VYSEKALOVÁ, a další, 2010 str. 139) se velikost internetové populace v ČR pohybovala na konci 

roku 2009 kolem 5,64 milionu lidí. 
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2.6.2 Měření návštěvnosti webových stránek  - Google analytics 

Kaţdý provozovatel internetové prezentace by se měl zajímat o to, zda vůbec a jak dobře 

plní svůj účel. Potřebné informace lze nejlépe získat analýzou dat o počtu, cílech a činnos-

tech návštěvníků webu. To lze měřit pomocí měřícího nástroje „Google analytics“. Jedná 

se o online aplikaci, která umoţňuje provozovateli webových stránek monitorovat jejich 

návštěvníky, zjistit, sledovat a porovnávat podrobné informace o jejich návštěvách, aktivitě 

a navíc lze sledovat i cestu, z jaké na stránky přišli, počet konverzí a postup v „konverzním 

tunelu“. (ŠTĚDROŇ, a další, 2009 str. 13) Tento nástroj je důleţitým zdrojem informací 

pro marketingové činnosti, protoţe díky poznatkům z měřených dat lze proměňovat zobra-

zení stránek v zisk a také lze získat zpětnou vazbu o realizované komunikaci. 

2.7 Další nástroje komunikačního mixu 

Vlivem technologického i psychologického pokroku marketingových nástrojů jsou v sou-

časné době do komunikačního mixu řazeny i tyto aktivity (VAŠTÍKOVÁ, 2008 stránky 

149-153): 

2.7.1 Event marketing 

Event marketing, téţ zvaný marketing událostí, býval původně zařazen mezi prvky public 

relations. Vlivem aktuální tendence zdůrazňování „poţitků a pocitů“ a nabývajícím vý-

znamu trávení volného času nebo zdravého ţivotního stylu, se pomalu mění jeho postavení 

vůči ostatním nástrojů komunikačního mixu. Jeho cílem je vyvolat záţitek působící na 

psychiku i emoce spotřebitele tak, aby byla podpořena firemní image a tím i obchodní zá-

měr. V zásadě se jedná o organizování nejrůznějších kulturních, společenských či sportov-

ních akcí.  

Event marketingové akce se dají rozdělit do tří skupin:  

a) neziskově zaměřené akce, např. konference, oslavy výročí, tiskové a občanské be-

sedy apod. 

b) komerčně zaměřené akce, kdy je pro návštěvníky připraven program v podobě 

koncertu, plesu, slavnosti nebo festivalu. Obvykle je vybíráno vstupné za účelem 

pokrytí nákladů. Akce jsou organizovány pro zaměstnance, jejich rodinné přísluš-

níky nebo obchodní partnery. 

c) charitativní akce jsou téţ pořádány za účelem zisku pořadatele, ovšem získaný vý-

těţek zpravidla putuje na charitativní účely. 
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O úspěchu či neúspěchu eventu rozhoduje mnoho faktorů. Neúspěchu lze předejít precizní 

organizací a plánováním, kreativním konceptem, ale i adekvátní volbou hostů, programu, 

občerstvení, dodavatelů a zajištění dárkových a propagačních předmětů. Zásadní je i navá-

zání spolupráce s médii, aby byl vyuţit komunikační potenciál akce. V závěru je důleţité 

provést hodnocení akce a poučit se z nedostatků pro akce příští. 

2.7.2 Guerilla marketing 

„Guerilla marketing je chápán jako nekonvenčně pojatá marketingová kampaň, jejímţ úče-

lem je dosaţení maximálního efektu s minimem zdrojů.“ Taková reklamní kampaň by tedy 

měla být zajímavá, vtipná a realizovaná na neobvyklém nebo nečekaném místě (mnohdy 

hraničí s legalitou), coţ se pojí s efektem překvapení spotřebitele. K dokonalému efektu lze 

dojít jen přes překonání zaţitých vzorů myšlení, rychlému zorganizování a okamţitému 

staţení se zpět. Výsledkem je silné emotivní pouto mezi spotřebitelem a produktem. 

2.7.3 Virální (virový) marketing 

Touto metodou lze zvyšovat téměř exponenciálně povědomí o značce nebo produktu 

(sluţbě). Dochází k tomu neřízeným šířením informací (většinou v podobě emailových 

zpráv) mezi lidmi, podobně jako při virovém onemocnění. Na tomto principu funguje i tzv. 

šeptanda šířená pomocí osobního kontaktu. Pokud firma nalezne vhodný prvotní impulz 

(virální náboj), dos tává se do výhodné pozice, kdy se sdělení levně, rychle a účinně rozletí 

za pomoci snáze nakaţlivých jedinců do všech stran. Nevýhodou je, ţe v právě v tuto chví-

li nad ním společnost také ztrácí kontrolu a následné  šíření jiţ nelze zastavit. 

2.7.4 Product placement 

„Product placement je záměrné a placené umístění značkového výrobku (sluţby) do audio-

vizuálního díla (film, počítačové hry atd.), za účelem jeho prezentace.“ V případě kvalitní-

ho provedení je výrobek zasazen do pozitivního přirozeného kontextu a představí tak jeho 

uţívání jako běţnou součást ţivota. Cílem product placementu je přirozeně zakořenit ve 

spotřebiteli předehrávané chování a iniciovat jeho asociace v běţném ţivotě. 

2.8 Integrovaná marketingová komunikace 

Moderní marketingová komunikace by se neměla specializovat pouze na nástroje marke-

tingového mixu, ale měla by se zabývat i personální politikou nebo si budovat vztah 

k otázkám veřejného zájmu. Pokud se ji podaří provázat veškeré komunikační aktivity a 
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ušít na míru jednotlivým cílovým skupinám, lze pak mluvit o integrované marketingové 

komunikaci. „Integrovaná marketingová komunikace je tedy ucelený proces, zahrnující 

analýzu, plánování, implementaci a kontrolu veškeré osobní a neosobní komunikace, mé-

dií, sdělení a nástrojů podpory prodeje, které jsou zaměřeny na vybranou cílovou skupi-

nu.“ Vše je pečlivě plánováno a organizováno tak, aby cílové skupiny obdrţely jasné, sro-

zumitelné, konzistentní a účinné sdělení, pokud moţno pouţitím více kanálů současně. 

Dochází tak k synergickému efektu, kdy je účinek jednoho nástroje posilován účinkem 

toho druhého a efekt komunikační kampaně se tak mnohonásobně zvyšuje. Koncepce 

ovšem musí být nastavena tak, aby vytvářela jednotný a důvěryhodný obraz v myslích pří-

jemců a aby příjemce na druhou stranu nepřehltila velkým mnoţstvím informací, coţ pak 

můţe mít za následek negativní zpětnou vazbu a podráţdění publika. (PŘIKRYLOVÁ, a 

další, 2010 str. 48) 
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3 MARKETINGOVÉ A KOMUNIKAČNÍ STRATEGIE V OBLASTI 

SLUŢEB 

Pro ţádoucí komunikační působení a vytvoření účinné komunikační strategie je nezbytný 

výběr cílového trhu, na kterém bude podnik podnikat. Segmentací trhu a výběrem kou-

pěschopného trţního segmentu (trţním zacílením) stanovíme takové trhy, na kterých se 

sluţba, firemní jméno nebo myšlenka bude snaţit dosáhnout stanovené pozice v myslích 

spotřebitelů (positioning). Tento proces lze označit za cílený marketing. (KOTLER, 2007 

str. 457) 

Existuje mnoho faktorů ovlivňujících rozhodování spotřebitelů a jejich výběr v oblasti slu-

ţeb. Zásadní roli ovšem hraje fakt, ţe spotřebitelé kupující profesionální sluţbu, si kupují i 

schopnosti prodávajícího (hodnotí přístup a vlastnosti manaţera firmy, umístění provozov-

ny, pověst a vzhled samotné firmy).  Při vývoji efektivní marketingové komunikační stra-

tegie postupuje organizace poskytující sluţby v následujících krocích:  

3.1 Situační analýza 

Na počátku tvorby komunikační strategie je nutné provést situační analýzu ve které jsou 

podrobně identifikovány vlastnosti společnosti (pozice firmy a její finanční moţnosti), 

zhodnoceny sluţby, které poskytuje a s tím související značky, zhodnoceni stávající i po-

tenciální spotřebitelé, vyhodnocena rizika ohroţení konkurencí a v neposlední řadě posou-

zeny externí faktory ovlivňující marketingové komunikace jako legislativa, etika nebo lo-

kální mediální trh.  

3.2 Stanovení komunikačních cílů 

K úspěšné realizaci komunikační strategie je zapotřebí předem stanovit cíle dle charakteru 

společnosti, jeţ jasně stanoví, jakým způsobem se bude strategie aplikovat. Komunikační 

cíle by měly být SMART, čili specifické, měřitelné, akceptovatelné, realizovatelné a ter-

mínované. Samotným hlavním cílem bývá přesvědčit zákazníka k nákupu. Nezbytné je ale 

vědět, v jaké fázi jsou zákazníkovy kupní motivy a jaký je stav na trhu (v segmentu). Takto 

přesně definované cíle lze změřit, následně můţe být vyhodnocen reklamní účinek a po-

souzeno, zda byl cíl naplněn. (VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 135) 
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3.3 Vymezení cílových trhů a cílové skupiny  

Spočívá v poznání cílových trhů a následných příjemců. Příjemci jsou potenciální zákazní-

ci, kteří rozhodují o rozpočtu i nákupu a tudíţ se mohou stát i současnými uţivateli. Mo-

hou to být jednotlivci, ale i celé skupiny nebo veřejnost.(KOTLER, 2007 str. 820)  

3.3.1 Segmentace 

Pomocí trţní segmentace jsou trhy rozděleny na různé menší skupiny kupujících, kteří mají 

rozdílné potřeby, charakteristiky nebo chování, které vyţadují rozdílné marketingové pří-

stupy a uţití různých nástrojů komunikačního mixu. Firma si nejdříve stanoví poţadované 

způsoby a úrovně segmentace trhu a vypracuje profily segmentů. Nejniţší úrovní je v tom-

to případě kaţdý samostatný kupující díky svým jedinečným přáním a potřebám. Vzhle-

dem k neúnosnosti cílení marketingového programu na kaţdého kupujícího zvlášť se spo-

lečnosti snaţí o rozdělení kupujících do tříd s podobnými potřebami a přáními. Segmentaci 

lze tedy provádět na úrovni hromadného marketingu (téměř ţádná) přes marketing seg-

mentu aţ po marketing zaměřený na mikrosegmenty. Segmentace můţe být geografická, 

demografická, psychografická nebo behaviorální, popř. kombinace. (KOTLER, 2007 str. 

458) 

3.3.2 Targeting  

Trţní targeting vyhodnocuje míru atraktivity výsledných segmentů a výběr těch, na které 

se chce společnost zaměřit a oslovit s nabídkou. Posuzována je velikost segmentu a jeho 

potenciál růstu, strukturální atraktivita segmentu a zároveň jsou zohledňovány zdroje a cíle 

firmy.(KOTLER, 2007 str. 483) 

3.3.3 Positioning 

Poté, co se společnost rozhodne, které segmenty bude obsluhovat, pomocí trţního positio-

ningu buduje pozici sluţby v myslích spotřebitelů, vymezuje své postavení vůči konkuren-

ci a na základě tohoto vytváří adekvátní marketingový mix. (KOTLER, 2007 str. 502) 

3.4 Strategie uplatnění nástrojů komunikačního mixu 

Aby byly zasaţeny stanovené cílové skupiny, musí být vhodně stanovena i komunikační 

strategie. Lze vybírat mezi dvěma základními strategiemi: strategií tlaku „push“ a strategií 

tahu „pull“. V první zmíněné strategii je zákazník tlačen k nákupu sluţby především prvky 
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komunikačního mixu jako je přímý marketing nebo osobní prodej. Úkolem strategie „pull“ 

je naopak přitáhnout zákazníka z jeho vlastní vůle a to pomocí nástrojů jako reklama nebo 

podpora prodeje. Vhodné je pak kombinovat obě strategie podle charakteru cílového pub-

lika.  

3.5 Vlastní tvorba komunikační strategie a stanovení komunikačního 

mixu 

V rámci realizace komunikační strategie musí společnost vhodně načasovat komunikační 

mix a také definovat, co bude reklamním sdělením komunikováno, jakým způsobem a po-

mocí jakého média. 

Příprava účinného obsahu reklamního sdělení začíná identifikací správného apelu na zá-

kazníka k dosaţený kýţeného výsledku. Tyto apely mohou být racionální, emocionální 

nebo morální. Marketér následně rozhoduje o struktuře a formátu sdělení. Strukturu sdě-

lení je třeba zváţit a vytvořit ji tak, aby publikum správně motivovala. Motivaci lze ovliv-

nit např. různým uspořádáním argumentů, nebo pokládat otázky tak, aby publikum dospělo 

ke chtěnému závěru. Pro komunikaci sdělení je potřeba také silného formátu. V tištěném 

inzerátu rozhoduje komunikátor o titulku, textu nebo barvě. V případě vysílání v rádiu je 

důleţité vhodně zvolit slova, zvuky a tón hlasu. Při televizním vysílání je třeba naplánovat 

výše zmíněné prvky, ale i výraz tváře, gesta, oděv, postoj i účes. Ideální sdělení by v sou-

činném působení mělo nabízet zákazníkovi praktickou hodnotu a přinést novou informaci. 

Cílem je jasné schéma: získat jeho pozornost, udrţet zájem, vzbudit touhu a vyvolat akci.
3
 

Výběr vhodných médií úzce souvisí s moţnými komunikačními kanály. V samém zákla-

du lze dělit komunikaci s přímou a nepřímou povahou. Přímá komunikace představuje roz-

hovor mezi dvěma či více osobami. Uskutečněná můţe být prostřednictvím telefonního 

spojení, poštovních sluţeb nebo internetu. Komunikace je účinná, protoţe je adresná, 

umoţňuje zpětnou vazbu a lze ale také uplatnit neverbální komunikační schopnosti a do-

vednosti. Zvláštními formami osobní komunikace jsou tzv. word- of-mouth komunikace, 

kdy hovořící (přítel, známý, soused, rodinný příslušník) má zvláštní uţší vtah k příjemci, a 

buzz marketing, kdy jsou záměrně podporováni skupinoví lídři, kteří šíří konkrétní infor-

                                                 

 

3
 Fáze nákupu téţ známé jako model AIDA ( odvozeno od anglických názvů jednotlivých fází – Attention, 

Interest, Desire a Action) (KOTLER, 2007 str. 824) 
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maci napříč komunitou. Tyto dva kanály mají v mnoha oblastech o mnoho účinnější ko-

munikační dopad. 

Nepřímá (téţ neosobní, hromadná, masová) komunikace se uskutečňuje bez přítomnosti 

osobní vazby mezi zdrojem sdělení a jeho příjemcem. Probíhá zejména prostřednictvím 

médií (televize, rozhlas, noviny, časopisy), ale také formou další kanálů propagace (plaká-

ty, poutače). Patří sem i atmosféra (uměle vytvořené prostředí posilující u kupujícího chuť 

si produkt zakoupit) a akce (např. tiskové konference, společenské večery). 

Výběr konkrétních médií prochází následujícími fázemi: 

 Rozhodnutí o dosahu, frekvenci a dopadu média - Dosah se měří procentem lidí 

v cílové skupině, kteří byli vystaveni reklamní kampani během určitého časového 

úseku. Údaj o frekvenci říká, kolikrát byl průměrný člen cílové skupiny vystaven 

působení reklamního sdělení. Dopad udává kvalitativní hodnotu sdělení prostřed-

nictvím daného média. Lze říci, ţe čím větší dosah, frekvenci a dopad zadavatel re-

klamy vyţaduje, tím vyšší bude reklamní rozpočet. 

 Výběr druhu média - Ten, kdo vybírá média, musí znát dosah, frekvenci a dopad 

jednotlivých médií. Hlavními druhy médií jsou noviny, televize, direct mail, roz-

hlas, časopisy, venkovní reklama a online reklama. Při výběru médií je třeba uváţit 

řadu faktorů: mediální návyky zákazníků a náklady. Kaţdé z médií má své výhody 

a nevýhody. 

 Výběr mediálních nosičů - Po výběru média následuje výběr mediálního nosiče, 

tedy určitého prostředku v rámci média, např. televizní kanál nebo dostupný časo-

pis s podobným zaměřením. Při výběru nosičů je nutné vyváţit nákladové faktory s 

účinky. Je nutné posoudit kvalitu příjemců a sledovat pozornost čtenářů – diváků. 

 Načasování komunikačního mixu se odvíjí od frekvence nákupů, míry zapomíná-

ní a obecného chování zákazníků, kteří jsou ovlivnění sezónními vlivy. Zadavatel 

tak můţe reagovat různou koncentrací propagačních podnětů v průběhu roku nebo 

inzerovat po celý rok. 

3.6 Stanovení rozpočtu 

Jedním z nejkomplikovanějších úkolů při tvorbě komunikační strategie je rozhodnutí týka-

jící se rozpočtu. Ten se odvíjí nejen od moţností samotné společnosti, ale i od stanovených 

cílů a charakteru poskytovaných sluţeb. Ke stanovení celkového mnoţství finančních pro-
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středků lze pouţít několik metod. Rozpočet tak můţe být vyvozen z firemních moţností, 

vypočítán z procenta příjmů nebo můţe společnost investovat do komunikace tolik, co 

konkurence. Nejčastěji pouţívanou metodou je metoda cíl a úkol, která přizpůsobuje roz-

počet konkrétním cílům a určuje úkoly, jeţ se musí provést, aby se těchto cílů dosáhlo. 

Poté se odhadnou náklady na provedení těchto úkolů. Existuje nespočet dalších metod, 

které jako tyto mají mnoho výhod i nevýhod vzhledem k charakteru společností. 

(VAŠTÍKOVÁ, 2008 str. 136) 

Rozhodování o rozpočtu můţe být tedy ovlivňováno řadou faktorů jako jsou nečekané si-

tuace, příleţitosti a hrozby na trhu apod. Ty pak mohou vyvolat změny v komunikačním 

rozpočtu (nová legislativa, změny nákladů na média). Dalším faktorem můţe být ekono-

mická recese, která způsobí, ţe zákazníci méně utrácejí a na trhu dochází ke konkurenč-

ním střetům. Některé firmy si tvoří rezervy, tzv. kontingentní rozpočty pro financování 

rychlých akcí. Kontingentní plány pomohou přesně určit, co má firma za určitých okol-

ností dělat (např. dojde-li k významnému poklesu obratu, konkurent zavede nový produkt 

nebo zahájí agresivní podpůrné akce). (PELSMACKER, 2003 str. 581) 

3.7 Vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie 

Při vyhodnocení komunikační kampaně můţeme sledovat, zda byly dosaţeny stanovené 

cíle a tím i kampaň celkově úspěšná. Pomocí zpětné vazby komunikátor zkoumá přede-

vším efekt sdělení na cílovou skupinu. Spotřebitelé z cílového publika jsou dotazováni, zda 

si sdělení pamatují, kolikrát je viděli, jaké v nich vzbudilo pocity a jaký měli a mají vztah k 

firmě a jejím výrobkům. Zjišťuje se také, kolik lidí si produkt koupilo, mluvilo o něm s 

ostatními nebo navštívilo prodejnu. Posuzována je následně návratnost investic vynaloţe-

ných do kampaně a konkrétní výsledky, kdy zpětně analyzujeme všechny kroky a vyvodí-

me závěry pro změny a doplnění do budoucna. Měření účinnosti je v praxi sloţitý proces. 

Reklama se vyvíjí v čase a efekt kampaně je opoţděn. Také při vyuţívání všech nástrojů 

komunikačního mixu nelze s přesností říct, který z uţitých nástrojů měl konečný efekt a 

jaký. 
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4 ANALÝZA MARKETINGOVÉHO PROSTŘEDÍ 

Marketingové prostředí firmy se skládá z vnějších i vnitřních faktorů, které ovlivňují reali-

zaci marketingových aktivit zaměřených na cílové zákazníky. Obě skupiny faktorů vytvá-

řejí jak příleţitosti, tak rizika. Pro úspěch firmy je nezbytné neustále tato prostředí analy-

zovat a reagovat na jejich vývoj. 

4.1 Analýza makroprostředí 

Podnik, jeho partneři, zákazníci, konkurence i veřejnost působí v určitém makroprostředí, 

které je více méně neovlivnitelné. Jejich znalost a vyuţití jsou pro podnik mnohdy ţivotně 

důleţité. Jsou to vlivy (KOTLER, 2007 str. 130): 

 Ekonomické (příjmy domácností, sloţení výdajů domácností) 

 Demografické (počet obyvatel, věková struktura, podíl muţů a ţen, zaměstnanost) 

 Technické (rozvoj komunikace, technika a technologie) 

 Přírodní (surovinové zdroje, znečištění, globální oteplování) 

 Politické (legislativa, orgány státní správy, nátlakové skupiny) 

 Kulturní (hodnoty, přístupy, zvyky, názory, preference obyvatelstva). 

4.2 Analýza mikroprostředí 

Mikroprostředí tvoří faktory, které bezprostředně ovlivňují moţnosti firmy uspokojovat 

potřeby a přání zákazníků. Řadíme sem: 

 Firemní prostředí (management, výzkum a vývoj, marketing, výroba) 

 Dodavatelsko-odběratelské vztahy (zpoţdění dodávek, stávky, cenový vývoj) 

 Poskytovatelé sluţeb (obchodní mezičlánky, marketingové agentury, banky) 

 Charakter cílového trhu (spotřebitelský, průmyslový, mezinárodní) 

 Konkurenci (odlišení od konkurenční nabídky) 

 Vztahy s veřejností (finanční instituce, média, vládní instituce, zaměstnanci atd.) 
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5 DÍLČÍ ZÁVĚR A SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

V současnosti dochází k velkému rozvoji sluţeb nejen v České republice, ale také po celém 

světě. Široké spektrum nabízených sluţeb po celém světě ovšem znamená, ţe se jejich po-

skytovatelé musí při snaze o získání a udrţení konkurenční výhody zaměřit na cílové sku-

piny i problémy, které jsou pro danou sluţbu zcela specifické. Tyto jedinečné charakteris-

tiky, ale i obecné vlastnosti sluţeb, které jsou samy o sobě odlišné od klasických produktů,  

pak musí marketéři zohlednit při návrhu marketingových programů. Pokud by byl tradiční 

produktový marketing pouze převzatý, bude pravděpodobně neúčinný. 

Kaţdý z nástrojů komunikačního mixu má také specifické vlastnosti, které ho předurčují 

ke komunikaci určitého sdělení vybranému okruhu zákazníků. Pokud má být marketingová 

komunikace efektivní a účinná, je zapotřebí správně zvolit vhodné nástroje, pomocí kte-

rých bude sluţba prodávána. Samozřejmě záleţí i na kvalitě poskytované sluţby, která 

musí nejen naplnit, ale mnohdy i předčít, zákazníkovo očekávání, aby se k producentům 

vraceli a nepřecházeli ke konkurenci. Obzvláště u sluţeb hraje pozitivní hodnocení ze stra-

ny zákazníka zásadní roli. Takováto verbální reklama vylepšuje image firmy. Je obecně 

známo, ţe v případě nespokojenosti rozšíří rozčilený zákazník negativní informace  mno-

hem většímu počtu lidí neţ kdyby byl spokojen.  

Dříve tato forma „word-of-mouth“ komunikace fungovala perfektně. Vlivem rostoucí kon-

kurence si však dnešní producenti sluţeb jiţ nevystačí pouze s tímto druhem reklamy, ale 

musí pečlivě komunikovat nejen se svými současnými, ale naučit se komunikovat také s 

potencionálními zákazníky.  

Společnost tedy musí vědět, jak komunikovat, jaké nástroje a prostředky pouţít a také co, 

komu a kdy sdělit. Tradiční nástroje komunikačního mixu jako je reklama, podpora prode-

je, osobní prodej, public relations jsou v současné době doplňovány technologicky vyspě-

lejšími formami e-marketingu a přímého marketingu. Všechny nástroje jsou kombinovány 

přesně na míru cílovým skupinám 

Po uskutečnění reklamní kampaně je potřebné zváţit, zda byly splněny stanovené cíle a 

zda byla komunikační strategie úspěšná jako celek. Firma by si měla být vědoma, jakých 

výsledků bylo dosaţeno a jestli investice vloţené do komunikace budou zhodnoceny. Zjiš-

těné skutečnosti je třeba vyhodnotit a vyuţít pro provedení změn, doplnění nebo korekci v 

plánování dalších komunikačních strategií a i příště nalezne společnost zajisté podněty ke 

zlepšení. 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 46 

 

II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 PRACOVNÍ METODIKA 

Hlavní a velmi důleţitou částí, i jedním z cílů této diplomové práce, je projekt marketingo-

vé komunikační strategie Baby Clubu Kenny. Před vytvořením tohoto projektu je třeba 

zpracovat následující části: 

 Stanovení hypotéz týkajících se komunikačních aktivit Baby clubu Kenny. 

 Provedení analýzy současných konkurentů Baby clubu Kenny a jejich komunikač-

ních aktivit. Pro analýzu současných konkurentů Baby clubu Kenny je vyuţito 

převáţně sekundární zdrojů čerpaných z internetu. 

 Provedení analýzy současných marketingových aktivit Baby clubu Kenny. 

 Provedení sekundárního výzkumu v oblasti ţivotního stylu cílových skupin a aktu-

álních trendů, které se cílových skupin týkají. 

 Vyhodnocení provedených analýz a základě výsledků zpracování projektu marke-

tingové komunikační strategie Baby clubu Kenny. 

Na základě provedených analýz bude zpracován projekt marketingové komunikační stra-

tegie Baby clubu Kenny, který povede ke stanoveným cílům: 

 zvýšení návštěvnosti Baby clubu 

 jeho zviditelnění mezi existující konkurencí 

 propracování stávající komunikace  

Tento projekt bude zahrnovat: 

 Zpracování komunikační strategie a návrh řešení 

 Zpracování nákladové a časové analýzy 
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7 HYPOTÉZY 

Z teoretické části této práce vyplynuly následující hypotézy: 

Hypotéza 1: Baby club Kenny komunikuje pomocí vhodně zvolených nástrojů komunikač-

ního mixu se stávajícími zákazníky.  

Hypotéza 2: Baby club Kenny komunikuje vhodnými kanály k vlastním cílovým skupinám, 

tak aby získával nové zákazníky. 

Hypotéza 3: Jelikoţ cílová skupina – ţeny na mateřské dovolené, tráví mnoho času na 

internetu, probíhá většina komunikace online. 
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLEČNOSTI BABY CLUB KENNY 

Pro naplánování účinné komunikační strategie, pro bliţší určení cílových skupin i vhodný 

výběr konkrétních nástrojů komunikačního mixu je nutné si nejprve říci, kdo vlastně chce a 

také bude komunikovat.   

8.1 Základní údaje, historie a zaměření firmy  

Baby club (dále jen BC) Kenny byl zaloţen ve své první podobě v roce 22.7.1985 na se-

verní Moravě. Jako společnost si dal za úkol zajišťovat program a provozovat aktivity za-

měřené na rodinu a děti. Jedním z nejoblíbenějších programů se stalo „plavání“ rodičů s 

novorozenci, kojenci, batolátky a předškoláky, který je stěţejní poskytovanou sluţbou a na 

který se především v této práci budu i nadále zaměřovat. 

V prvních letech bylo pro baby club velmi obtíţné prosadit organizování kurzů „plavání“ a 

dalších programů pro rodiče s nejmenšími dětmi pro širokou veřejnost. Díky vytrvalé a 

svědomité práci se „plavání“ a programy pro rodiče s dětmi od narození staly v České re-

publice jiţ zcela běţnou záleţitostí ve výchově dítěte v rodině. 

Od data zaloţení provozuje BC Kenny speciální prostory a bazény určené k plavání dětí i 

dalším aktivitám. V současné době působí téměř celorepublikově a disponuje 13 pobočka-

mi ve větších i menších městech. Pobočky BC Kenny se nacházejí ve městech: 

 Třinec 

 Praha Libeň, Modřany a v Benice 

 Frenštát pod Radhoštěm 

 Roţnov 

 Frýdek Místek 

 Kroměříţ 

 Nový Jičín 

 Orlová 

 Valašské Meziříčí 

 Ostrava 

 Brno 

 

Mnoho dalších center po celé republice, ale i v Polsku nebo na Slovensku, se inspirovalo 

metodikou BC Kenny, zásadami při práci s dětmi, doplňkovými programy, způsobem or-

ganizace i vedením lekcí, hygienickými zásadami i bezpečnostními opatřeními, které je 

nutno při organizaci zajistit. 
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BC Kenny také provozuje odborné semináře a školení, čímţ neustále rozšiřuje počet profe-

sionálních a současně odborných instruktorů, u kterých je mimo jiné kladen značný důraz 

na vlohy pro empatii, citlivost a vztah k dětem. 

Rodiče, kteří jsou ochotni upravit si svůj denní reţim i rodinný rozpočet tak, aby mohli 

svým dětem nabídnout společné záţitky v podnětném prostředí svých vrstevníků, je podle 

interního průzkumz BC Kenny v ČR pouze 20%. (BC KENNY, 2011) 

8.2 Produkty BC KENNY 

Baby club Kenny se soustředí na programy pro rodiče s dětmi, pomocí kterých dochází k 

vyuţití všech vývojových moţností dětí, k prohloubení citové vazby mezi rodiči a dětmi, 

ke zdravějšímu vývoji dětí i k jeho kvalitnějšímu prospívaní, ke kvalitnější komunikaci a v 

důsledku k lepšímu porozumění rodičů svým dětem po celý ţivot. 

Mezi nejoblíbenější a nejvyhledávanější programy patří plavání s kojenci a batolaty, cviče-

ní pro rodiče s dětmi, plavání pro těhotné, poradna o psychomotorickém vývoji dítěte, 

zvláštní program „něţná náruč rodičů“, hlídání dětí ale i miniškoličky nebo tábory pro děti 

a dovolené pro rodiny s dětmi. 

Kurzy jsou pořádány nepřetrţitě. Celoroční kurzy jsou rozděleny do dvouměsíčních pla-

tebních bloků, do kterých je moţno zařadit nové děti. Bloky začínají vţdy na začátku li-

chého měsíce, jako je leden, březen, květen, červenec, září a listopad. Následně pak rodiče 

s dětmi navštěvují kurzy v předem definovaných termínech. 

8.2.1 Cvičení pro těhotné, plavání pro těhotné 

BC Kenny nabízí cvičení a plavání pro těhotné od 12. týdne těhotenství. Nastávající ma-

minky mohou vybírat z programů: 

 plavání pro těhotné  

 cvičení pro těhotné 

 psychoprofylaktická příprava těhotných ţen a jejich partnerů k porodu 

 něţná náruč rodičů – nácvik budoucí manipulace s dítětem 

http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=30&Itemid=56
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8.2.2 Programy pro rodiče s dětmi 

Po porodu lze dále rozvíjet své dovednosti v kurzu manipulačních technik a psychomoto-

rického vývoje pro děti do 12. měsíce věku. Základní kurz zahrnuje nácvik základních ma-

nipulačních technik pro cvičení a plavání kojenců a batolat.  

Programy: 

 plavání kojenců a cvičení s novorozenci a kojenci ve vaně 

 cvičení s kojenci a batolaty 

 plavání kojenců v bazéně 

 výuka plavání dětí 3-10 let 

 otuţování a masáţe kojenců a batolat 

 kreativní programy pro rodiče s dětmi (výtv.a prac.vých.) 

 rodinné plavání 

 posilovací cvičení maminek s dětmi na gymballech 

 akce pro rodiče s dětmi (Karneval, Drakiáda, Cesta za pokladem ...) 

 dovolené s vodníčky 

8.2.3 Miniškolička a další programy pro děti 

 výuka plavání dětí z mateřských škol  

 miniškolička pro děti od 1 roku do cca 3 let 

 tábory vodníčků 

8.2.4 Programy pro dospělé 

 besedy rodičů s odborníky 

 kondiční cvičení a plavání rodičů s dítětem jako břemenem 

8.2.5 Další podpůrné programy 

 prodejna potřeb a pomůcek  

 Kenny knihovnička  

 bar, občerstvení  

 natáčení metodických materiálů a vzpomínkových záznamů k prodeji  

 fotografování metodických fotografií i k prodeji rodičům na památku 

http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=50&Itemid=77
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=78
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=51&Itemid=78
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=49&Itemid=76
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=78&Itemid=104
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=34&Itemid=102
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=76&Itemid=60
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=77&Itemid=103
http://www.kenny.cz/administrator/index.php?option=com_content&task=edit&cid%5b%5d=24
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=53&Itemid=80
http://www.kenny.cz/24.-6.-2009-Reportaz-z-plavani-skolek/
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=86&Itemid=112
http://www.kenny.cz/images/stories/PDF_ceniky/nabdka%202010%20pdf.pdf
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=85&Itemid=111
http://www.kennyshop.cz/
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=83&Itemid=109
http://www.kenny.cz/index.php?option=com_content&view=article&id=84&Itemid=110
http://www.kenny.cz/Videonahravky-z-plavani/
http://www.kenny.cz/Fotogalerie-z-plavani/


UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 52 

 

8.3 BC Kenny v číslech 

Pro vyvození přesných závěrů a navrţení vhodné komunikační strategie je nutné se podívat 

i na BC Kenny z hlediska čísel. K 1.1.2010 s počty zákazníků, kteţí v minulosti vyuţili 

nabízených sluţeb, pohybovaly na následujících hodnotách (uvedeny vţdy v závorce za 

danou aktivitou): 

V kategorii „Cvičení pro těhotné, plavání pro těhotné: 

 Plavání, cvičení a psychoprofylaktická příprava těhotných ţen k porodu (2 976) 

 Příprava na péči o dítě (3 185) 

V kategorii „Plavání pro rodiče s dětmi, cvičení pro rodiče s dětmi“ 

 Nácvik manipulace s dítětem – Něţná náruč rodičů (3 114) 

 Poradna o PMV dítěte (4 750) 

 „Plavání“ kojenců do 6 m.věku ve vaně (8 946) 

 „Plavání“ kojenců od 6 m.věku do 4 let (54 120) 

 Plavání od 4 let (8 780)  

 Cvičení s dětmi od 2.měsíce věku do 3 let (14 241) 

 Miniškolička (6 089) 

 223 Dovolených s vodníčky pro 4 245 rodin 

 48 letních táborů pro 1 289 dětí 

 19 zimních táborů pro 506 dětí 

Z výše uvedených údajů lze vypozorovat, ţe sluţba „Plavání kojenců od 6 m.věku do 4 

let“ hraje v BC Kenny zcela zásadní roli. Za léta provozu se kurzů zúčastnilo více neţ 54 

tisíc dětí, coţ je obdivuhodné číslo. 
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9 ANALÝZA MAKROPROSTŘEDÍ 

Kaţdá společnost se nachází v charakteristickém prostředí, které na ní neustále a proměn-

livě působí. Poznání tohoto externího okolí  je důleţité nejen pro identifikaci změn a tren-

dů, které se dějí v okolí podniku a mohou ho také ovlivňovat, ale také ke stanovení strate-

gie, jak se s těmito vlivy vypořádat. (BLAŢKOVÁ, 2007 str. 53) 

Pro identifikaci tohoto „makroprostředí“ se nejčastěji pouţívá analýza STEP, zvaná podle 

faktorů, které rozebírá. Jedná se o: 

 Společenské faktory – toto prostředí zahrnuje demografické a kulturní prostředí 

 Technologické faktory 

 Ekonomické faktory 

 Politické faktory 

Tyto faktory mohou ovlivnit podnikání a rozvoj firmy tak, ţe mohou pro společnost zna-

menat příleţitosti i hrozby. Některé zdroje zmiňují i model SLEPT, který vedle výše zmí-

něných prostředí/ faktorů sleduje i prostředí právní (legal). 

9.1 STEP analýza 

Nyní budou analyzovány faktory ovlivňující podnikání společnosti BC Kenny. 

9.1.1 Společenské faktory  - (sociálně kulturní) 

Společenské faktory mají největší vliv na tento obor podnikání, jelikoţ samotná sluţba 

„plavání kojenců“ je aktivitou zaloţenou především na sociální interakci, zájmu o kulturu 

(plavání), odvíjí se od současného ţivotního stylu a  navazuje na aktuální trendy trávení 

volného času. Vliv těchto faktorů se projevuje v několika sférách: 

 Klima ve společnosti  

 Hodnotové stupnice a postoje lidí 

 Kvalifikační struktura populace 

 Ţivotní styl a ţivotní úroveň 

Ţivotní styl představuje souhrn mnoha různých osobnostních charakteristik, které ovlivňu-

jí, jak člověk uvaţuje a jaký je jeho rozhodovací proces. Mezi východiskem z této typolo-

gie a spotřebním chováním člověka byla prokázána jasná vazba. Člověk je tak ovlivněn 

svými objektivními moţnostmi, které mohou být materiální i psychické povahy (vzdělání, 
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příjem, sebevědomí, zdraví, atd.). Spotřební chování mimo to ovlivňují osobní postoje a 

způsoby jednání, které mají pomoci dosáhnout chtěného image ve společnosti. 

(VYSEKALOVÁ, a další, 2010 str. 46) 

Obecně lze konstatovat, ţe se neustále mění ţivotní styl, a to zejména u mladých a střed-

ních věkových cílových skupin. Proto je nutné hledat speciální přístup k plánování kampa-

ní. Komunikace je jednou z nejdůleţitějších částí dnešní společnosti, je nepostradatelná, je 

zdrojem informací i zábavy. Ve srovnání s 80. léty můţeme pozorovat nárůst nových ko-

munikačních kanálů a moţností, jak sledovat média. 

9.1.1.1 Výzkum trávení volného času Čechů 

Poţadavky na kvalitu trávení volných chvil rostou stejně jako nároky na poskytované sluţ-

by. To dokazuje i výzkum „Leisure 2006“ realizovaný společností Incoma Research, jeţ se 

zabýval otázkou, jak vyuţívají svůj volný čas a hodnotí zařízení pro volnočasové aktivity 

české domácnosti. (MaM.cz, 2006) 

Respondenti byli osloveni metodou reprezentativního telefonického výzkumu CATI (pev-

né i mobilní linky) a to v cílové skupině osob ve věku 15-44 let. 

Z výsledků studie vyplynulo, ţe celkový objem volného času se pomalu zvyšuje. V roce 

2002 měli Češi v průměru 28 volných hodin týdně, v roce 2006, kdy byl výzkum realizo-

ván, to bylo uţ 31 hodin.  

Nejvíce volného času v době průzkumu měli tzv. singles (44 hodin týdně), na druhém mís-

tě se umístila mládeţ do 18 let (37 hodin), a dále domácnosti s vyššími příjmy na osobu 

(34 hodin). Také se ukázalo, ţe muţi mají obecně více volného času (33 hodin) neţ ţeny.  

Většina Čechů se necítila ve vyuţití volného času nijak omezena, nedostatek finančních 

prostředků a tím i potřebu šetřit na aktivitách ve volném čase vyslovily dvě pětiny respon-

dentů.  

Nejčastěji provozovanou aktivitou byla cyklistika, kdy alespoň jednou týdně údajně pouţi-

je kolo celých 60 % oslovených. Aktivity ve fitness centrech nebo cvičení aerobiku provo-

zovalo pravidelně 24 % respondentů, a to především ve městech, kde je větší mnoţství 

nabídek. 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 55 

 

Celkem vysokých pozic dosáhly novodobější sporty jako in-line bruslení, které provozují 

především věkové skupiny 15 – 18 let. Squash a ricochet se s 10 % podílem dotázaných 

počtem hráčů pomalu přibliţovaly tradičnímu tenisu, kterému zůstává věrných 12% dotá-

zaných. V současnosti lze sledovat extrémní nárůst obliby hraní golfu a budování mnoha 

golfových areálů. 

Za skutečně početnou a přitom podceňovanou cílovou skupinu výsledky průzkumu označi-

ly rodiny s dětmi. Mezi jejich nejoblíbenější činnosti patří jízda na kole, plavání, kolektivní 

hry, bowling, návštěvy kina, lyţování. V rodinách s dětmi do 10 let byly velice ceněny 

návštěvy zoologických zahrad a aquaparků.  

Právě aquaparky a vodní atrakce postrádá nejvíce dotázaných, zhruba 13 % (Obrázek 3), 

coţ se jeví jako příleţitost i pro baby club Kenny.  

 

Obrázek 3: Jaké volnočasové aktivity Češi nejvíce postrádají (Zdroj: MaM.cz) 

Situace se však mohla od roku 2006, kdy byl průzkum realizován, částečně změnit, přede-

vším pak vlivem i dalších faktorů, o kterých bude pojednáváno dále. 

9.1.2 Technologické faktory 

Technologické faktory mohou ovlivnit některá odvětví pozitivně i negativně. Muţe se stát, 

ţe přes noc způsobí zastarání stávajících produktů nebo naopak vytvořit mnoţství nových 

výrobních moţností. Ačkoliv by se mohlo zdát, ţe voda je na světě jiţ miliony let a plávání 

v ní jen o něco méně déle, Baby club Kenny mohou tyto změny ovlivnit například 

v technologiích úpravy vody nebo úpravy samotného technologického postupu výuky pla-
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vání. Jelikoţ společnost poskytuje sluţby, které jsou samy o sobě nehmotné, hrají zde zá-

sadní roli také další prvky marketingového a komunikačního mixu. Obecně by se daly 

označit technologické faktory ovlivňující Baby club Kenny jako pozitivní. Vývoj nových 

komunikačních technologií a metod k oslovení cílových skupin lze vzhledem 

k specifičnosti cílové skupiny označit také za přínosné. 

Vývoj internetu a zvyšující se vybavenost českých domácností internetem lze povaţovat za  

pozitivní příleţitost, jak oslovit potenciální i stávající zákazníky, zvýšit povědomí o firmě 

a poskytovaných sluţbách. Zajímavá je nejen samotná vybavenost domácností, ale i zvyšu-

jící se podíl uţivatelů internetu. 

 

Obrázek 4: Podíl domácností vybavených připojením k internetu (% všech domácností) 

(ČSÚ, 2011) 

Díky rostoucí vybavenosti domácností technologiemi umoţňujícími přístup na internet, 

bude v budoucnu pravděpodobně docházet ke zvyšování konkurenčního boje především 

na této úrovni sluţby a pomocí tohoto komunikačního kanálu. V době, kdy zákazníci po-

vaţují perfektní sluţby za téměř samozřejmost je potřeba konkurenční boj svádět na dal-

ších produktových úrovních
4
. 

9.1.3 Ekonomické faktory 

Ekonomický pokles můţe vést ke sníţení spotřeby, lidé budou chtít investovat do volnoča-

sových aktivit méně, coţ:  

                                                 

 

4
  (KOTLER, a další, 2007 stránky 410-411) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 57 

 

1. zvyšuje konkurenční tlak  

2. vytváří hrozbu niţší ziskovosti  

3. zvyšuje pravděpodobnost nahrazení bezplatnými volnočasovými aktivitami 

Do ekonomických faktorů je moţné zařadit průměrnou výši mezd, jejíţ vývoj za léta 2000 

aţ 2010 je uveden v tabulce níţe (Tabulka 2). 

 

Tabulka 2: Průměrná výše mezd (hrubé měsíční) v celé ČR v letech 2000 – 2009 

(Zdroj: ČSÚ) 

Protoţe je společnost svým působením zaměřena celorepublikově, jsou i vyobrazené hod-

noty vztaţeny na celorepublikový průměr. Průměrná mzda sice roste, ale i přesto není 

moţné označit tento vývoj za pozitivní. Souběţně se mzdou se zvyšují i další ceny, např. 

ceny surovin, potravin, energií a tím pádem se zvyšují i náklady na provozování sluţeb a 

následně i ceny poskytovaných sluţeb. 

Další ekonomický faktor, který vyuţívání sluţeb můţe jednoznačně negativně ovlivnit je 

míra nezaměstnanosti. Z tabulky 3 je zřejmý vývoj míry nezaměstnanosti, která od konce 

roku 2009 v ČR znatelně stoupala. Sniţovat se opět začala aţ v polovině roku 2010 a její 

klesající tendence trvají do dnešních dnů.  
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Tabulka 3: Průměrná míra nezaměstnanosti v ČR v letech 2002-2010 

(Zdroj: ČSÚ) 

Vzhledem k tomu, ţe míra nezaměstnanosti opět klesá, lze předpokládat lepší podmínky na 

trhu i lepší finanční zajištění rodin. Zákazníci BC Kenny jsou ovšem ţeny, které jsou na 

mateřské dovolené a tudíţ se nezapočítávají mezi nezaměstnané. Tento jev postihuje tabul-

ka č. 4: 

Tabulka 4: Rozloţení úvazků rodin a nejmladším dítětem ve věku 0-14 let na trhu práce v 

ČR (průměr let 2002-2009)  

Pracovní úvazky v rodině v % 

Oba na plný úvazek 50,3 

Otec na plný úvazek, matka na částečný 6,8 

Otec na plný úvazek, matka bez zaměstnání 36,6 

Otec na částečný úvazek, matka na plný 0,3 

Otec na částečný úvazek, matka na částečný 0,1 

Otec na částečný úvazek, matka bez zaměstnání 0,2 

Otec bez zaměstnání, matka na plný 2,2 

Otec bez zaměstnání, matka na částečný 0,2 

Oba bez zaměstnání 3,3 

Celkem 100 

(Zdroj: ČSÚ) 

Z tabulky lze vyčíst, ţe tradiční model, kdy otec pracuje na plný úvazek a matka je bez 

zaměstnání, ve sledovaném období zastávalo 36,6 procenta domácností. Podíl kategorie, 

kdy otec pracuje na plný úvazek a ţena na částečný úvazek, byl pak 6,8 procenta domác-

ností. 
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9.1.4 Politické a právní faktory 

Politické a legislativní faktory rovněţ významně působí na úroveň příleţitostí a hrozeb v 

tomto oboru podnikání. Řada důleţitých legislativních omezení nebo změn ho můţe ovliv-

nit. Např.: 

1. Daňové a další finanční zvýhodnění matek na mateřské dovolené i rodin s dětmi 

2. Aktivity vlády mohou silně ovlivňovat fungování ekonomiky 

3. Právní normy související s podnikáním obecně, např. zákony na ochranu ţivotního pro-

středí (místa vhodná pro plavání kojenců), hygienické předpisy (ovlivňující podmínky 

v plaveckých centrech) atd.  

Provozní podmínky kurzů se řídí platnými právními předpisy, zejména:  

 zákonem č.258/2000 Sb. o ochraně veřejného zdraví 

 vyhláškou č.135/2004 Sb., kterou se stanoví hygienické poţadavky na koupaliště, 

sauny a hygienické limity písku v pískovištích venkovních hracích ploch 

 vyhláškou č.440/2000 Sb. o podmínkách předcházení vzniku a šíření infekčních 

onemocnění a hygienické poţadavky na provoz zdravotnických zařízení a ústavů 

sociální péče 

 vyhláškou č.84/2001 Sb. o hygienických poţadavcích na hračky a výrobky pro děti 

ve věku do 3 let. 

Provozní řád bývá zpracován na základě: 

 vyhlášky č. 135/2004 Sb. (nahrazující vyhlášku č.464/2000 Sb.), dokumentu Dopo-

ručené zásady pro pořádání kurzů “Plavání” kojenců a batolat (Státní zdravotní 

ústav 11/2001). 

4. Výše minimální mzdy, daňové úpravy a státem stanovené náhrady mezd mohou výrazně 

ovlivňovat zájem a ochotu investic do volnočasových aktivit. 

9.1.5 Závěr z provedené SLEPT analýzy 

Na budoucí vývoj firmy budou působit zpravidla pozitivní vlivy makroprostředí. Přede-

vším se jedná o rostoucí ţivotní úroveň, zvyšování zájmu o volnočasové aktivity, postoj 

obyvatel k trávení volného času a také ke konkrétnímu ţivotnímu stylu. Důleţitou roli hra-

je i vtah k uţívání internetu. Z provedené STEP-L analýzy tedy vyplývá, ţe BC Kenny by 

měl mít především dokonalý přehled v oblasti společensko-sociálního dění a trendů. Ana-
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lýza také ukázala, ţe vláda můţe významně ovlivnit vývoj podnikání v tomto oboru, ať uţ 

legislativními úpravami, ale i působením na ekonomiku státu.  

Průměrná mzda je do budoucna zařazena k příleţitostem a to díky jejímu neustálému růstu, 

kdyţ reálný růst mzdy není tak vysoký. Mezi příleţitosti lze také zařadit vývoj komunikač-

ních technologií, které umoţňují lépe zasahovat cílovou skupinu. Za negativní faktory  lze 

povaţovat legislativu ČR, vzrůstající poţadavky zákazníků na sluţby a v neposlední řadě 

také rostoucí konkurenci v oblasti kojeneckého plavání. Samotnou analýzou konkurence se 

bude zabývat mimo jiné následující kapitola. 
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10 ANALÝZA VNĚJŠÍHO MIKROPROSTŘEDÍ 

Úspěch společnosti není pouhým výsledkem její činnosti, ale odvíjí se také od dalších čini-

telů, kteří na ni působí z bezprostředního okolí. Toto okolí bývá nazýváno mikrookolí nebo 

také mikroprostředí. Baby club Kenny při poskytování sluţeb a uspokojování potřeb i přá-

ní zákazníků ovlivňují mimo jiné také komponenty mikroprostředí, jako jsou vztahy s do-

davateli a partnerskými firmami, konkurence, samotní zákazníci i veřejnost. Souvislost 

mezi mikro- a makroprostředím vykresluje obrázek č. 5. 

Obrázek 5: Prostředí firmy 

(JAKUBÍKOVÁ, 2009 str. 119) 

10.1 Konkurence 

Podle marketingové koncepce musí společnost, aby byla úspěšná, nabídnout vyšší hodnotu 

poţitku a uspokojení potřeby zákazníka neţ konkurence. Proto musí marketingoví pracov-

níci vypracovat promyšlenější strategie, neţ jen přizpůsobení se potřebám cílových zákaz-

níků. Strategickou výhodu lze získat umístěním produktu v myslích zákazníků oproti kon-

kurenci. 

Kaţdá společnost by měla zanalyzovat svou velikost a pozici v odvětví ve srovnání 

s velikostí a postavením konkurence. Společnost se následně můţe zaměřit na specifické 

faktory, které jsou v danou chvíli potřebné pro naplánování konkrétní strategie. 

Konkurenci v odvětvovém pojetí tvoří v základu veškeré baby cluby, které se specializují 

na plavání kojenců a batolat (vztaţeno na geografickou oblast České republiky).  
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Počet prodejců a stupeň diferenciace 

Odvětví lze v první řadě charakterizovat počtem poskytovatelů a stupněm diferenciace. 

Celé odvětví má v tomto případě strukturu monopolistické konkurence. (KOTLER, a další, 

2007) 

Je-li plavání s dětmi předškolního věku segmentem, oblast sluţeb spojených s plaváním 

kojenců a batolat by se dala označit jiţ za mikrosegment, jelikoţ ne všechna centra nebo 

kluby provozující plavání s dětmi poskytují i moţnost zapojení dětí od věku 3-6 měsíců do 

3 let. Na druhou stranu i přes to, ţe se jedná o relativně specifickou sluţbu, ji nabízí mnoho 

Baby clubů a plaveckých škol po celé české republice. 

Na základě výzkumu metodou „desk research“ bylo nalezeno celkem 235 plaveckých cen-

ter poskytujících sluţbu plavání rodičů s dětmi ve věku od 3 – 6 měsíců do 3 let. Vycháze-

la jsem především ze seznamu členů Aliance dětského plavání a přehledu plaveckých cen-

ter na stránkách Huggiesclub.cz. Největší koncentrace plaveckých center je v Praţském a 

Středočeském kraji (obrázek č. 6), coţ je vzhledem k vysokému počtu obyvatel, struktuře 

populace a tak i předpokládané vysoké poptávce logické. Mimo to lze sledovat klesavou 

tendenci počtu center v jednotlivých krajích směrem od východu na západ. To má své 

Obrázek 6: Počet plaveckých center v krajích ČR (vlastní tvorba) 



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 63 

 

odůvodnění v historickém vývoji tohoto odvětví, které má své kořeny právě 

v Moravskoslezském kraji a postupně se odtud rozšiřovalo dále.  

BC Kenny působí celorepublikově a v současnosti disponuje 13 pobočkami ve větších i 

menších městech. Tři pobočky BC Kenny provozuje na území Hlavního města Prahy, nej-

více konkurenčního kraje v celé ČR. Dalších šest se nachází v kraji Moravskoslezském, tři 

ve Zlínském a jedna pobočka byla zaloţena v Brně, čili v Jihomoravském kraji. Z tohoto 

vyplývá, ţe pobočky Baby clubu Kenny se nacházejí převáţně v nejvíce konkurenčních 

oblastech na území České republiky. 

Bariéry vstupu, pohyblivosti a výstupu 

V případě poskytování sluţeb týkajících se kojeneckého plavání se bariéry vstupu mohou 

značně lišit. V případě, ţe se subjekt rozhodne investovat do vybudování či pořízení vlast-

ního centra (bazénu), mohou být kapitálové náklady značně vysoké. Mnoho poskytovatelů 

těchto sluţeb proto řeší tuto situaci pouhým pronájmem prostor např. v městských plavec-

kých zařízeních nebo aquaparcích. K poskytování sluţeb pak stačí pouze kvalifikovanost 

instruktora, který je schopen si domluvit podmínky v příslušném podniku a bariéry jsou 

téměř nulové. „Snadný vstup však zabraňuje stávajícím firmám dlouhodobě čerpat mimo-

řádné zisky.“ (KOTLER, a další, 2007) Bariéry výstupu se pak úzce pojí s výškou bariér 

vstupu. 

Struktura nákladů 

Struktura nákladů je v tomto odvětví spíše vyrovnaná. Nejvíce znatelné, jakoţto obecně 

v oblasti sluţeb, jsou výdaje za pronájem prostor a personální zajištění. V zájmu všech 

center by měly být i přiměřené investice do komunikace. (VAŠTÍKOVÁ, 2008)  

Vertikální integrace 

V tomto případě by se dalo povaţovat za vertikální integraci pořízení vlastního objektu pro 

provozovaní sluţeb. To umoţní plaveckému centru lepší kontrolu nad finančním tokem i 

rozšíření portfolia sluţeb za značného sníţení dalších, s tím souvisejících bariér. 

Stupeň globalizace 

V tomto odvětví mají konkurenční společnosti vysoce lokální význam. Tento význam, i 

samotná konkurence, se pak zvyšuje ve městech, kde působí více plaveckých klubů najed-

nou. 
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10.1.1 Analýza konkurence z trţního hlediska 

Konkurencí BC Kenny se v trţním pojetí stávají činnosti uspokojující základní potřebu 

„plavání s dětmi“ jako domácí koupání a plavání ve vaně, na koupalištích, u rybníků apod. 

Důleţitým faktorem je zde ovšem přítomnost kvalifikovaného instruktora i zajištění vhod-

ných technických podmínek, které jsou přijatelné pro děti ve věku od 3- 6 měsíců do 3 let, 

ty totiţ ne všechny konkurenční alternativy splňují, např. v rybnících mohou být bakterie a 

doma není přítomen instruktor. 

Jelikoţ se jedná o oblast sluţeb, jsou zde kladeny vysoké nároky na jejich provedení. BC 

Kenny můţe aplikovat jiţ osvědčené metody a postupy ve více svých pobočkách a tak lze i 

v budoucím vývoji předpokládat standardizaci sluţeb v rámci poboček a zároveň tak i 

zkvalitňování sluţeb.  

Nejbliţšími konkurenty se stávají nejen kluby ve stejném městě – z hlediska vzdálenosti, 

ale i jejich dostupnosti (frekvence hodin). Dále  je nutné poměřovat i další faktory, jakými 

jsou cena a kvalita poskytovaných sluţeb. 

Následující analýza se zaměří na postavení BC Kenny oproti konkurenci dle předem sta-

novených kritérií: ceny a frekvence plavání v pracovních dnech a vznikne tzv. mapa trţní-

ho bojiště. Cena je vypočítána vţdy z výhodnějšího balíčku: např. 5 lekcí za určitou částku, 

čili výhodnější neţ samostatné hodiny. Frekvence lekcí znamená, kolikrát týdně se lekce 

koná, tedy z kolika dní v týdnu má zákazník na výběr. Posuzována je sluţba poskytování 

plavání kojenců a batolat od 6 měsíců do 3 let v regionu Praha a porovnáno je náhodně 

vybraných 20 baby center včetně BC Kenny. 

Tabulka 5: Mapa trţního bojiště - provozovatelé kojeneckého plavání v regionu Praha 

Den v týd. Pondělí Úterý Středa Čtvrtek Pátek 

Cena(v Kč) 

Plavecká škola 

JB 

ACTIVITY 

CLUB 

Plavecká škola JB 

Ma.Mi Řepy 

Sportovní školička 

ACTIVITY CLUB 

Plavecký klub Pla-

váčci 

Plavecká škola JB 

ACTIVITY CLUB 

Plavecká škola JB 

Ma.Mi Řepy 

 

ACTIVITY CLUB 

150-200 

250-300 Škola plavání Škola plavání "13" Plavecká škola Škola plavání "13" Dětský klub Vod-
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Tabulka 6: Přehled plaveckých center v kraji dle kritéria cena/frekvence plavání 

"13" Davidová 

Dětský klub 

Vodníček 

Davidová Pulec 

Škola plavání "13" 

Davidová 

Dětský klub Vod-

níček 

Davidová 

Dětský klub Vod-

níček 

níček 

300-350 

Modrý tygřík 

Studio pro ţeny 

Plavecká škola 

Plaváček 

Vydrýsek 

K+P Baby club 

TEDO 

BC Kenny 

Plaváček baby club 

Modrý tygřík 

Plavecká škola Pla-

váček 

BC Kenny 

MATERNITY 

CARE 

Modrý tygřík 

Plavecká škola 

Plaváček 

Vydrýsek 

BC Kenny 

Plaváček baby club 

MATERNITY 

CARE 

Modrý tygřík 

Plavecká škola 

Plaváček 

Vydrýsek 

BC Kenny 

MATERNITY 

CARE 

Vydrýsek 

BC Kenny 

350-400 

Magic Castle 

Plavecká školič-

ka Bublinka 

Studio Lodička 

Magic Castle 

Plavecká školička 

Bublinka 

Studio Lodička 

Klub Bublinka 

Magic Castle 

Plavecká školička 

Bublinka 

Studio Lodička 

Magic Castle 

Plavecká školička 

Bublinka 

Magic Castle 

Plavecká školička 

Bublinka 

Studio Lodička 

400-450 ANAHITA ANAHITA ANAHITA ANAHITA ANAHITA 

 1x týdně 2x týdně 4x týdně 5x týdně  

150-200 Kč  Sportovní školič-

ka 

Plavecký klub 

Plaváčci 

Ma.Mi Řepy Plavecká škola Jany Boubínové 

Plavecký stadion Strahov - 

ACTIVITY CLUB 

 

250-300 Kč Plavecká škola 

Pulec s.r.o. 

 Dětský klub Vodníček Škola plavání "13" Davidová 

301-350 Kč Studio pro ţeny 

K+P Baby club 

TEDO s.r.o. 

Plaváček 

baby club 

MATERNITY CARE s.r.o. 

Modrý tygřík 

Vydrýsek 

BC Kenny 
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Z vypracované mapy trţního bojiště vyplývá, ţe nejvíce center (celých osm) se nachází 

v cenové kategorii 300 – 350 Kč /lekce, do které se řadí i BC Kenny. Šest center plave 1x 

týdně, dvě centra dvakrát týdně, šest center 4x týdně a šest center pětkrát týdně. Pouze jed-

no centrum plave ve stejné cenové relaci stejně často jako BC Kenny. Lépe dle kritéria 

cena/frekvence si stojí „Škola plavání "13" Davidová“, která se nachází v niţší cenové 

relaci za stejné frekvence plaveckých kurzů. 

Firmám se dále doporučuje provést následně analýzu kaţdého z jejích hlavních konkuren-

tů, identifikovat jeho silné a slabé stránky, ty porovnat s vlastními silnými a slabými strán-

kami a tak určit své vlastní přednosti a slabiny ve vztahu k jednotlivým 

konkurentům.(KOTLER, a další, 2007). Analýzu těchto silných a slabých stránek lze 

vztáhnout i na konkurenční aktivity ve vybrané oblasti, v tomto případě komunikace. 

10.1.2 Analýza konkurenčních komunikačních aktivit 

Pro analýzu konkurenčních komunikačních aktivit jsem se opět zaměřila na plavecká cent-

ra v Praze, jelikoţ je zde konkurenční prostředí také nejsilnější. Na území Prahy se podle 

stránek huggiesclub.cz nachází celkem 7 baby clubů. Tyto stránky jako zdroj porovnávání 

byly vybrány z toho důvodu, ţe jiţ samotná přítomnost a prezentace kontaktů center na 

těchto stránkách naznačuje, ţe se centra snaţí přiblíţit a být na očích cílovým skupinám (v 

tomto případě maminkám s malými dětmi, které pouţívají plenky Huggies) 

Tabulka 7: Přehled Baby clubů a jejich WWW adres na území hl. m. Prahy 

Název plaveckého klubu WWW stránky 

Plavecký klub Delfínek www.delfinek.cz 

Amálka - rodinné centrum www.amalka.info 

Kája a Pája dětský mateřský klub Nemá webové stránky 

Baby Club Juklík www.juklik.cz 

Aqua Baby Club www.aquababyclub.cz 

Gympo Plavání Webové stránky ve výstavbě 

350-400 Kč Klub Bublinka 

 

 Studio Lodička 

 

Magic Castle 

Plavecká školička Bublinka 

400-450 Kč    ANAHITA 

http://www.delfinek.cz/
http://www.amalka.info/
http://www.juklik.cz/
http://www.aquababyclub.cz/
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Plavecký klub Ţabička www.plavani-zabicka.cz 

Zdroj: www.huggiesclub.cz 

V předchozích analýz vyplynulo, ţe e-marketing a působení online se jeví jako zásadní 

nástroj pro komunikaci s cílovou skupinou. Proto se následovně zaměřím na formu WWW 

prezentací výše zmíněných Baby clubů a zhodnotím jejich charakteristiku na základě pře-

dem stanovených kritérií. Posuzovány budou následující prvky: 

 Způsob prezentace a přehlednost stránek (způsob navedení spotřebitele k nákupu, 

jasnost a výstiţnost sdělení, intuitivní zaměření stránek, moţnost dohledání ceny za 

lekci a základních informací týkajících se poskytovaných sluţeb) 

 Propojenost webů s dalšími prvky e-marketingu, jako např. sociální sítě 

 Další výrazné prvky komunikace, kterými se společnost odlišuje od jiných 

 

Amálka - rodinné centrum 

Webové stránky rodinného centra Amálka mají příjemný, jednoduchý a čistý design. Na 

levé straně se nachází navigační lišta, která obsahuje výčet měst, ve kterých centrum po-

skytuje své sluţby. Pod hlavními záloţkami měst lze sledovat sluţby, které jsou v dané 

lokalitě poskytovány. Tento způsob rozdělení je svým způsobem ojedinělý, avšak můţe tak 

předcházet mnohým zklamáním po té, co si rodič vybere konkrétní sluţbu a následně zjistí, 

ţe není v dané lokalitě poskytována. Stránky nejsou napojené na ţádné sociální sítě ani 

jiné weby. Vytknout tak lze stránkám jejich pasivní charakter v komunikaci se zákazní-

kem, kdyţ informativní funkci plní.  

Obrázek 7: Webová prezentace rodinného centra Amálka (www.amalka.info) 

http://www.plavani-zabicka.cz/
http://www.huggiesclub.cz/
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Tabulka 8: Silné a slabé stránky webové prezentace rodinného centra Amálka (vlastní 

zpracování) 

Silné stránky  Slabé stránky 

Jednoduchý, čistý, přehledný design Pasivní způsob prezentace 

Členění nabídky sluţeb podle měst  

 

Kája a Pája dětský mateřský klub 

Dětský mateřský klub Kája a Pája nemá na stránkách www.huggiesclub.cz uvedenou adre-

su, která by odkazovala na jejich vlastní webové stránky. Uveden je pouze telefon a emai-

lová adresa dufino.praha@volny.cz, která nijak nesouvisí svým názvem s klubem. Hodnota 

efektu prezentace Baby clubu na stránkách huggiesclub.cz je tak v porovnání s ostatními 

baby cluby minimální. Navíc jsou vedeny na Praze 10 evidovány celkem 3 baby cluby a 

tento zvýšený konkurenční tlak odsouvá tento mateřský klub zajisté na poslední pozici při 

výběru a analýze dostupných informací potenciálním klientem. 

Baby Club Juklík 

Webové stránky baby clubu Juklík jsou ukázkovým příkladem veselého a přátelského 

designu, logického uspořádání a napojení na sociální média. Stránky příjemně kombinují 

modrou, růţovou a oranţovou barvu. Grafika působí hravě a svěţe. Horní menu je logicky 

řazeno od úvodních informaci, přes popis zápisového postupu aţ po zajímavosti o klubu i o 

oboru. Navíc je prakticky ihned zákazník obeznámen s informací, ve kterých lokalitách 

jsou sluţby poskytovány pomocí tabulkového menu vlevo. Tabulka po ní signalizuje napo-

jení na sociální sítě Facebook a Twitter. Webová prezentace je jednoduchá, praktická a 

vkusná. 

  

http://www.huggiesclub.cz/
mailto:dufino.praha@volny.cz
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Obrázek 8: Webová prezentace baby clubu Juklík (www.juklik.cz) 

 

Tabulka 9: Silné a slabé stránky Baby Clubu Juklík (vlastní zpracování) 

Silné stránky  Slabé stránky 

Veselý a přátelský design přizpůsobený 

účelu i cílovým skupinám 

Hůře čitelné písmo 

Logické a intuitivní uspořádání  

Perfektní přehlednost  

Napojení na sociální sítě  

 

Aqua Baby Club 

Aqua Baby club se se svými pěti pobočkami řadí na první příčku v celkovém počtu pobo-

ček v Praze z prezentovaných baby clubů. Na první pohled jsou stránky baby clubu čisté a 

přehledné. Navigační lišta na levé straně nabízí návštěvníkům přehled sluţeb a témat, které 

souvisí s jejich realizací jako: plavání kojenců, bazény, podmínky, přihláška, náhrady, kur-

zovné, fotografování, instruktorky, kontakty, písničky, cvičení toulek nebo obchůdek.  
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Obrázek 9: Webová prezentace Aqua Baby Clubu (www.aquababyclub.cz) 

 

Nabídka těchto odkazů je zcela logická a provází potenciálního zákazníka od samého po-

čátku a informační části, přes výběr konkrétního bazénu a podmínky zapojení do kurzů aţ 

po přihlášku pro dítě i rodiče. Při kliknutí na kaţdé z těchto oddělení se na stránce nachází 

odkaz na přihlášku do kurů, coţ umocňuje pobídku spotřebitele k akci a objednání sluţby. 

Zvláště pozitivním prvkem firemní komunikace je napojení stránek na sociální a jiné inter-

aktivní sítě. Stránka na Facebooku „se líbí“ dokonce 557 fanouškům (k 15.4.2011). Vpravo 

na stránkách jsou také ke shlédnutí videa z jednotlivých lekcí, které lze snadno přehrát v 

prohlíţeči a není třeba instalace ţádného dalšího softwaru. 

Tabulka 10: Silné a slabé stránky webové prezentace Aqua Baby club (vlastní zpracování) 

Silné stránky  Slabé stránky 

Přehledné a intuitivní uspořádaní Chladná a moţná aţ příliš jednoduchá grafika 

Adekvátní a důleţité informace na dosah  

Na kaţdé stránce „push-to-aktion“ prvek  

Napojení stránek na Facebook  

Napojení stránek na You Tube  
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Webová prezentace baby clubu Aqua je dle mého názoru skutečně vydařená a zářným pří-

kladem toho, ţe v jednoduchosti je skrytá i účelnost. Vytknout bych si dovolila snad jen 

příliš chladnou – pouze modrou grafiku, která můţe působit fádně a staromódně. Po 

ozvláštnění dalšími drobnými prvky by byly stránky veselejší. 

Gympo Plavání 

Společnost Gympo Plavání má momentálně vlastní webové stránky v rekonstrukci, kdy 

návštěvníky na nefunkčnost stránek upozorní pouze věta, ţe je doména zaregistrovaná. 

V tomto případě se doporučuje uvést alespoň náhradní telefonický kontakt, aby nebyl po-

tenciální zákazník ihned ztracen a existovala tak šance, ţe jeho úsilí o získání informací 

neskončí jen u nenačtených stránek. 

Plavecký klub Ţabička 

Návštěvníky webových stránek plaveckého klubu Ţabička můţe upoutat příjemné grafické 

provedení, které vhodně kombinuje odstíny modré a oranţové. Celkově stránky budí svěţí, 

elegantní dojem. Úvodní stránka vkusně vítá příchozí na stránky stručným představením 

klubu a jeho sluţeb. Přehledná horní lišta v podobě záloţek odkazuje zákazníky na jednot-

livé oblasti poskytovaných sluţeb. Po kliknutí na záloţku „plavání kojenců a batolat“ se 

načítá další menší lišta, která svým logickým uspořádáním provede zákazníka celým pro-

cesem aţ k nákupu. V úvodu je zákazník obeznámen s výhodami plavání obecně, následně 

můţe shlédnout rozvrh hodin a ihned si v další záloţce hodinu zarezervovat. Po celou dobu 

jsou zároveň na stránce zobrazeny kontakty (vlevo) i aktuality a „přečtěte si“ (vpravo). 

Obrázek 10: Webová prezentace Plaveckého klubu Ţabička (www.plavani-zabicka.cz) 
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Tabulka 11: Silné a slabé stránky plaveckého klubu Ţabička (vlastní zpracování) 

 

Silné stránky  Slabé stránky 

Svěţí a příjemný design Chybí napojení na sociální sítě 

Přehledné intuitivní uspořádání Příliš mnoho textu 

Propracovaný informačně - nákupní proces  

Rezervační formulář a signalizace obsazenosti  

Poloţka „Proč si vybrat právě nás?“  

Webovou prezentaci plaveckého klubu Ţabička lze označit za skutečně vydařenou. Design 

vhodně kombinuje barvy i další grafické prvky a stránky tak vypadají moderně a příjemně. 

Rezervace lze provádět pomocí rezervačního formuláře přes internet, kde zákazníci vidí 

aktuální obsazenost kurzů.  

Plavecký klub Delfínek 

Plavecký klub Delfínek zvolil stejně jako plavecký klub Ţabička kombinaci modré a oran-

ţové, ovšem celkové zpracování lze za mnohonásobně horší. Horní lišta dělí sluţby pla-

veckého klubu do vlastních kategorií (Plavání ve vaně, plavání, aktivity na suchu, atd.). Po 

kliknutí na tuto kategorii se ovšem nenačítá vlastní stránka, ale roletka, kde zákazník musí 

vybrat z další nabídky (v případě plavání je výběr z moţností plavání rodičů s dětmi, pla-

vání dětí bez rodičů atd.). U poloţky menu „aktivity na suchu“ se po kliknutí objeví pouze 

roletka nazvaná cvičení. Vzhledem k tomu, ţe není tedy z čeho dále vybírat, roletka zde 

jen zbytečně prodluţuje cestu k informacím. Rozvrh pak zákazníci mohou najít ve zcela 

jiné záloţce a ceník naopak vpravo, v liště. Nepromyšlené uspořádání poloţek v menu i 

grafické ztvárnění stránek zde hodnotím jednoznačně negativně. 
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Obrázek 11: Webová prezentace plaveckého klubu Delfínek (www.delfinek.cz) 

 

Tabulka 12: Silné a slabé stránky webové prezentace plaveckého klubu Delfínek (vlastní 

zpracování) 

Silné stránky  Slabé stránky 

 Chaotické uspořádání poloţek v menu 

 Dva různé druhy menu (spolu nekorespon-

dujících a na sebe nenavazujících) 

 Nelogické začlenění poloţek do menu 

 

10.2 Zákazníci 

Zákazníci jsou základní stavební jednotkou kaţdé společnosti a také jedním z nejdůleţitěj-

ších faktorů mikroprostředí.  

Vztah mezi zákazníkem a cílovou skupinou je velice úzký. Zákazníkem je ten, kdo naku-

puje sluţby společnosti. Komplexní cílová skupina komunikace je tvořena potenciálními 

zákazníky (ti, které chce společnost teprve získat) a jiţ stávajícími nebo minulými zákaz-

níky. Společnost můţe různě vybírat z těchto tří skupin a komunikovat sdělení dle stano-

vených cílů. 
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Jak jiţ bylo řečeno, cílovou skupinou komunikace BC Kenny jsou zákazníci, kteří splňují 

následující podmínky: 

1. Rodiny, které mají dítě ve věku do 3 let, pro které je sluţba plavání kojenců a bato-

lat určená. 

2. Rodiny, kde alespoň jeden rodič má časové i finanční moţnosti danou sluţbu vyu-

ţívat 

3. Rodiny, které mají určité nároky a konkrétní ţivotní styl. Jejich hodnoty mohou být 

materiální i psychické povahy. Nejedná se tedy jen o finance a čas, ale i o zdravotní 

stav rodičů i dětí, postoje k volnočasových aktivitám i zcela konkrétní vztah přímo 

k plavání. V době mateřské dovolené mohou také některé ţeny navíc pociťovat 

nedostatek sociálních kontaktů a cítit se osamocené, pouze s malým dítětem. Alter-

nativou pro ně můţe být moţnost trávit určitý čas ve skupině lidí shodných zájmů. 

Na základě výše zmíněných bodů lze vyprofilovat typického představitele a reprezentanta 

cílové skupiny. Mohla by to být: 

 Ţena (matka) ve věku 18-38 let 

 s minimálně jedním dítětem ve věku do tří let 

 splňující podmínku časových prostředků – ideálně tedy na mateřské dovolené 

 splňující podmínku finančních prostředků – ochota investovat peníze do lekcí pla-

vání 

 splňující podmínku ţivotního stylu – psychologický profil takové matky by bylo 

moţné popsat následovně
5
: Maminky, které nebaví být doma zavřené nebo vy-

jíţďky s kočárkem, rády tráví aktivně volný čas, většinou mimo domov, vyuţívají 

nabídky společensko-kulturních a sportovních aktivit, do kterých je moţné se za-

pojit i s dítětem. Navíc věří, ţe provozovaná aktivita povede k prospěchu zdraví 

dítěte. 

Pro stanovení účinné komunikační strategie  a nalezení vhodných komunikačních kanálů je 

potřeba blíţe analyzovat ţivotní styl výše uvedeného profilu. 

                                                 

 

5
 Způsoby psychologické segmentace popisují J. Vysekalová aj. Mikeš v knize „Reklama: Jak dělat reklamu“ 

na str. 55 (VYSEKALOVÁ, a další, 2010) 
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10.2.1 Ţivotní styl a trávení volného času ţen na mateřské dovolené 

V České republice existuje mnoho příleţitostí, jak a kde mohou ţeny na mateřské dovolené 

trávit svůj volný čas. Aktivity mohou podnikat ať uţ s dětmi, či bez dětí. Vyuţít volný čas 

bez dětí můţe kaţdá ţena individuálně, záleţí především na jejích potřebách a zálibách. 

Zvláštní alternativou sluţeb, kterou mohou ţeny na mateřské dovolené s dětmi vyuţít jsou 

návštěvy např.: Dětských a mateřských klubů, různých komunitních center, kde je zajištěn 

program i kurzy pro matky a zajištěné hlídání malých dětí, či kulturní, mateřská a rodinná 

centra. Ty se mohou kromě rodinných programů svou činností zaměřovat navíc na vzdělá-

vací programy pro ţeny po skončení mateřské dovolené a snaţit se jim tak usnadnit návrat 

do zaměstnání a zvýšit jejich šance na pracovním trhu. 

10.2.2 Ţeny na mateřské dovolené a vhodné komunikační kanály 

Ţeny na mateřské dovolené mohou být reklamním sdělením zasaţeny prakticky kterýmko-

liv komunikačním kanálem, ať uţ pomocí nástrojů klasické reklamy (skrze televizní vysí-

lání, rozhlas nebo tisk) přes nástroje podpory prodeje a PR aţ po oslovení pomocí novodo-

bých nástrojů e-marketingu nebo zvláštních eventů. 

Podle Kotlera ţeny kontrolují aţ 85 procent spotřebitelského utrácení ve Spojených stá-

tech. (KOTLER, a další, 2007 str. 552) Tento údaj naznačuje, ţe právě ţeny jsou osobami, 

které z větší části určují, za co se budou rodinné peníze utrácet.  

Většina zákazníků světových nákupních portálů na internetu jako Zappos, Groupon či Gilt 

Groupe jsou také právě ţeny. V případě Gilt Groupe ţeny tvoří 70 procent nakupujících a 

mají na svědomí 74 procent příjmů. U Grouponu jsou ţeny 77 procent všech registrova-

ných zákazníků. 

E-marketing a sociální média jsou vůbec nejrychleji rostoucími a čím dál častěji uplatňo-

vanými nástroji komunikace. Celosvětově vedou sociální sítě jako Facebook, Twitter a 

MySpace. V Česku zase u mladých vedou Lide.cz či Libimseti.cz. 

Podle průzkumu společnosti Nielsen jsou nejrychleji rostoucí komunitou vyuţívající těchto 

médií právě maminky, a to především mladší generace, ve věku 25-35 let,  převáţně s jed-

ním dítětem. Ty vyuţívají sociální sítě jako Facebook téměř dvakrát tolik času ve srovnání 

s jinými skupinami obyvatelstva a také mnohem více blogují. Dle studie comScore ţeny 

tvoří nejen nadpoloviční většinu uţivatelů Facebooku, ale mají na svědomí 62 procent 

denní aktivity jako jsou zprávy, statusy a komentáře, a plných 71 procent fanouškovské 

http://www.zappos.com/
http://www.groupon.com/
http://www.groupon.com/
http://www.groupon.com/
http://www.grouponworks.com/why-groupon/demographics
http://www.comscore.com/Press_Events/Presentations_Whitepapers/2010/Women_on_the_Web_How_Women_are_Shaping_the_Internet
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aktivity. Kromě toho mají v průměru o 8 procent více přátel a na Facebooku tráví o 30 pro-

cent více času neţ muţi. 

Lidé se pomocí sociálních sítí sdruţují a jsou dokonce schopni vyvolat masivní protesty po 

celém světě. To se například povedlo mladým maminkám, které měly účet na Facebooku a 

nelíbilo se jim, ţe jeho administrátoři odstraňují fotky, na nichţ kojí své děti. Rozhodly se 

proti tomu společně bojovat a dosáhly stanovených cílů díky masivní kampani.  

Mladé maminky dokonce Facebook vyuţívají standardně o 85 procent více neţ průměrný 

uţivatel. Matky v letech 40 – 50 pak masivně nakupují na Internetua a na Facebooku před-

stavují nejrychleji rostoucí demografickou skupinu.(LUPA.cz, 2009) 

Podobný trend lze sledovat i v hraní mobilních a internetových her a vyuţívání různých 

zábavných aplikací (Tyinternety.cz, 2010):  

- hru Bzoonk Bar od společnosti Falanxia hraje pomocí sítě Facebook 61 procent ţen 

a polovina z nich je ve věku 18 aţ 24 let.  

- V aplikaci O2 kachnička si lidé vytvořili během února a března přes 20 tisíc origi-

nálních kachniček. Podíl ţen dosáhl 75 procent. 

- "Slovní fotbal“ hraje přes 32 tisíc ţen denně (65 procent hráčů), z nichţ více neţ 85 

procent je starších neţ 25 let. Hra vytváří komunikační prostředí, kde ţeny mohou 

diskutovat např. o receptech na vaření a mnohém dalším. 

I slevové portály (především lídr tohoto segmentu Slevomat.cz) eviduje značnou převahu 

zákaznic, kterých je zde registrováno 65 procent. Další slevový server Zapakatel uvádí 55-

ti procentní podíl ţen. 

Vyuţití komunikačních kanálů pro cílovou skupinu ţen na mateřské dovolené se tedy jeví 

internet jako nejvhodnější varianta. 

10.3 Dodavatelé 

„Dodavatelé jsou firmy a jednotlivci, kteří poskytují zdroje, jeţ firma a její konkurenti po-

třebují pro výrobu zboţí a sluţeb. Úspěch firmy záleţí v nemalé míře na výběru dodavate-

lů. Ve vztahu k dodavatelům můţe firma uplatňovat nákupní marketing.“(JAKUBÍKOVÁ, 

2009 str. 129) Dodavatelé jsou v případě BC Kenny především společnosti poskytující 

prostory, energie a vodu. Jelikoţ v ČR prakticky neexistuje konkurenční prostředí v oblasti 

dodávek vody nebo energií, je i výběr dodavatelů velice omezený. 

http://www.facebook.com/bzoonkbar
http://apps.facebook.com/telefonicaduck
http://www.tyinternety.cz/novinky/lide-uz-na-facebooku-stvorili-20-tisic-o2-kachnicek-3168
http://www.geewa.com/slovni-fotbal#p=home
http://www.zapakatel.cz/
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10.4 Partneři a distribuční mezičlánky 

Téţ někdy nazývaní „marketingoví zprostředkovatelé“. Ti pomáhají firmám překonat ča-

sové, mnoţstevní i místní rozpory, které mohou vzniknout na cestě produktů od producen-

tů sluţeb ke spotřebitelům. Mohou to být marketingové sluţby, finanční instituce nebo 

dopravní organizace. Ti mohou firmě pomoci prodávat, propagovat nebo distribuovat zboţí 

konečným spotřebitelům nebo pomocí nich můţe firma např. mapovat konkurenci (agentu-

ry provádějící marketingové výzkumy a mediální společnosti).(JAKUBÍKOVÁ, 2009 str. 

129) 
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11 ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE BC KENNY 

Nyní se budu ve své diplomové práci zabývat analýzou současných marketingových akti-

vit, které BC Kenny vyuţívá. 

Jednotlivé nástroje marketingové komunikace jsou skutečně nezbytnou součástí marketin-

gu kaţdého podniku. Na trhu sluţeb nabízejících plavání kojenců a batolat existuje silná 

konkurence, a proto je důleţité, aby na sebe baby club dokázal vhodným a zároveň účin-

ným způsobem upozornit. 

Konkrétními komunikačními nástroji, které Baby club Kenny vyuţívá se budu podrobněji 

zabývat v následujících podkapitolách. 

11.1 Vize, strategie a cíle  

V roce 1985 zahájila Eva Kiedroňová činnost "plavání" kojenců a batolat v Třinci ve va-

nách a v saunovém bazénku na vlastní pěst, s láskou k oboru a s minimem ambicí. Právě 

láska k oboru a pečlivá péče o všechny rodiče a děti v rámci poskytovaných sluţeb vytvo-

řila základní pilíře marketingové strategie, kterou baby club praktikuje doposud. 

Jediným a hlavním cílem byl a je vţdy spokojený zákazník, a to především v podobě 

šťastných tváří rodičů i dětí. Tito nadmíru spokojení zákazníci předávali svou spokojenost 

dále, svým přátelům i známým. Tento marketingový komunikační nástroj - „word-of-

mouth“ byl vţdy velmi účinný a spolehlivě přiváděl nové a nové zákazníky. V rostoucím 

konkurenčním prostředí a také v prostředí, kde konkurence vyuţívá dalších nástrojů komu-

nikačního mixu je ovšem nedostačující. 

Strategické cíle baby clubu Kenny jsou: 

 Zvýšení povědomí o firmě a jejích sluţbách 

 Poskytování kvalitních sluţeb 

 Uspokojování potřeb a přání zákazníků 

Baby club Kenny nemá v současnosti zpracovanou ţádnou strategii prodeje, marketingo-

vou strategii ani strategii marketingové komunikace, zákazníci si musí v případě zájmu o 

její sluţby, které v regionech většinou poskytuje i několik konkurenčních subjektů, vyhle-

dat baby club sami a aktivně se zajímat o jeho produkty. 
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11.2 Nástroje marketingové komunikace BC Kenny 

Baby club Kenny jako relativně malá firma komunikuje se svými zákazníky především 

prostřednictvím interního PR, podpory prodeje klasických public relations. 

11.2.1 Public relations a interní marketing 

Vztahy s veřejností jsou vţdy delikátní záleţitostí, dobré jméno firmy se obtíţně buduje a 

ještě hůře mění, kdyţ se cokoliv nepovede. O neúspěchu se rozhodně nedá mluvit v souvis-

losti s BC Kenny, kterému sama majitelka dává neodstranitelný punc kvality a profesiona-

lity. 

Majitelka clubu, Eva Kiedroňová, od samého počátku svého podnikání v tomto oboru, i od 

vzniku baby clubu Kenny, šíří osvětu v oblasti nejen plavání kojenců a batolat, ale i 

v oblasti psychomotorického vývoje dětí a péče o ně. Díky těmto aktivitám i publikační 

činností se stala Eva Kiedroňová uznávanou odbornicí ve svém oboru. 

K 1.1.2010 bylo celkem uspořádáno pod záštitou Evy Kiedroňové: 

 68 celostátních rekvalifikačních kurzů pro 602 instruktorů 

 18 speciálních licenčních kurzů pro 132 instruktorů BC Kenny 

 30 vzdělávacích seminářů NNR pro 274 odborníků 

Eva Kiedroňová je navíc jiţ od roku 2008 pravidelným hostem pořadu Sama doma České 

televize, kde rodičům předává své zkušenosti právě ohledně psychomotorického vývoje 

dítěte. 

Se školením externích a interních instruktorů se úzce pojí i pojetí firemní kultury. V roce 

2008 proběhlo první školení instruktorů BC Kenny s názvem „metodika programů pro 

astmatické děti + příprava komplexního programu k realizaci“. Zároveň také byly zavede-

ny věrnostní odměny pro instruktory. V roce 2010 navíc zahájil BC Kenny vzdělávací pro-

jekt pod záštitou EU, který umoţňuje neustálé odborné proškolování všech instruktorů. 

Kromě budování pevných a pozitivních interních vztahů s instruktory vytváří BC Kenny 

pevné a vřelé vztahy se stávajícími klienty. V roce 2008 proběhlo zavedení věrnostních 

slev pro rodiče a byly definovány dárečky pro děti k nejrůznějším příleţitostem. Zároveň 

byla navázána spolupráce se ZFP Akademií s příznivým dopadem na ceny kurzovného. 

Navíc BC Kenny vydává interní časopis. V roce 2009 byla vydána první dvě čísla dvou-

měsíčního interního periodika INFO Kenny a Přístavu dětství. V dalším roce vyšly další 4 
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čísla. Náhled posledního čísla (č.5 – 2010) se nachází v příloze této diplomové práce. 

V tomto periodiku se pojednává především o problematice kojeneckého plavání a psycho-

motorického vývoje dítěte. Dále jsou zde zahrnuty články o pořádaných akcích v rámci 

baby clubu a představeni instruktoři. Důleţité je také zmínit existenci spolupráce 

s inzertními partnery, kteří zde hojně vyuţívají prostor pro prezentaci vlastních produktů či 

sluţeb a baby club tak získává zvláštní zdroj příjmů. 

11.2.2 Eventy 

S aktivitami realizovanými interně úzce souvisí i eventy. Ty jsou zatím primárně směřová-

ny na stávající zákazníky jako zpestření klasického kurzu. V roce 2010 byla opět obnovena 

tradice „Show Vodníčků“. Jedná se o akce s následující koncepcí: 

 Přibliţně šedesát dětí - od nejmenších miminek po jiţ zkušenější aţ desetileté se 

dostaví se svými rodiči, sourozenci i dalšími rodinnými příslušníky do vybraného 

baby clubu, kde je čeká zajímavý „plavací“ program 

 Zatím poslední takováto akce se konala v září 2010, v Parku Holiday v Praze-

Benicích.  

 Všichni „malí vodníčci“ dostali za svůj sportovní výkon nejen diplomy, ale i hod-

notné ceny. 

Všichni zúčastnění hodnotí akci maximálně pozitivně. Bohuţel potenciál této akce pro 

získání nových zákazníků je minimální. 

11.2.3 Reklama 

BC Kenny neinzeruje klasickou formou reklamy, jelikoţ se tento nástroj jeví jako příliš 

nákladný. Vzhledem ke specifičnosti cílové skupiny by bylo i jeho vyuţití převáţně nee-

fektivní. 

11.2.4 Direct marketing 

Zatím společnost neevidovala ani koncepčně neměřila míru spokojenosti stávajících klien-

tů. Také nerealizovala ţádné direct marketingové aktivity. Právě spokojenost stávajících 

klientů je neplacenou a nadmíru spolehlivou propagací firmy pro potenciální zákazníky. 

K dizpozici má BC Kenny za léta svého působení přes 50 tisíc kontaktů (na rodiče a děti, 

kteří se zúčastnili plaveckých kurzů). Tu by bylo moţné vyuţít k oslovení stávajících kli-

entů: 
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- pravidelně, např. na konci roku poskytnout klientům i ostatním moţnost prostřed-

nictvím ankety či dotazníku ve zmiňovaných novinách vyjádřit spokojenost, nespo-

kojenost nebo nápady týkající se práce, komunikace a celkové image BC Kenny. 

- vyuţít základnu stávajících klientů, zvláště těch, kteří vyuţívají internet ke komu-

nikaci a přizpůsobit nabídku sluţeb podle jejich přání, samozřejmě s ohledem na 

technické moţnosti 

- v neposlední řadě je potřeba zmínit newslettery, které mohou slouţit jako elektro-

nická verze tištěných interních periodik. Navíc v sobě mají mnohonásobně vyšší 

potenciál „přeposlání“ a předání sdělení dále. 

Zmíněná databáze bohuţel obsahuje pouze poštovní a nikoliv emailové adresy. Konceptem 

obnovení a restrukturalizace databáze se budu dále zabývat i v projektové části, jelikoţ její 

vyuţití a obnovení povaţuji za zásadní stavební kámen pro vývoj a rozvoj komunikační 

strategie. 

11.2.5 Podpora prodeje 

Podpora prodeje BC Kenny spočívala zatím jen v věrnostním programu pro stávající klien-

ty, kteří při opakované účasti v kurzu získávají slevu. 

Nabízí se tedy široká škála běţných nástrojů podpory prodeje, které by šlo i nadále vyuţít: 

- pořádat pravidelné soutěţe zaměřené na přilákání nových zákazníků při vyuţití zá-

kazníků stávajících 

- zavézt moţnost „zvýhodněných balíčků sluţeb“ 

- zvýhodněné sazby při platbě „na rok a více dopředu“ 

- nabídnout nový, propracovaný věrnostní program 

- moţnost bezplatného vyzkoušení jedné hodiny 

11.2.6 Osobní prodej 

Osobní prodej je zatím nejúčinnějším způsobem prodeje. Osoba zodpovědná za chod po-

bočky baby clubu svým vystupováním, projevem a úrovní komunikace představuje danou 

společnost a pro klienta hraje zásadní roli. První kontakt můţe firmě přinést velké zisky a 

pomoci budovat její dobré jméno nebo naopak firmu velmi poškodit. 

V BC Kenny je osobní prodej realizován po příchodu klienta do pobočky baby clubu nebo 

se rodiče dostaví na tzv. informační besedu v předem stanoveném termínu, která je pořá-

dána za účelem poskytnutí celistvých a komplexních informací. Dle zkušeností BC díky 
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předaným informacím o organizaci programu, hygienických zásadách, bezpečnostních 

opatřeních, cenách i řešení neúčasti na lekci nedochází později ke zbytečným nedorozumě-

ním. 

11.2.7 Online komunikace 

Online komunikace je provozována především prostřednictvím webových stránek, které 

prošly re-designem v roce 2008. Jejich role v komunikaci je spíše pasivní předání informa-

cí příchozím zákazníkům. Prezentace je vkusně graficky zpracována, kombinace světle 

červené, ţluté a místy i jiných barev působí ţivě, hravě a nepůsobí přeplácaně nebo příliš 

strakatě. Hlavní lišta menu je uspořádána přehledně a logicky. Jediná poloţka, která chybí 

a je nositelem zásadních informací je odkaz na cenu. Ten je skryt v záloţce „Centra“. Zde 

se ovšem potenciální zákazník cenu plaveckých kurzů opět nedoví, jelikoţ se dostane pou-

ze k odkazu na cenu za pronájem celého plaveckého bazénu. Proces, jak by mohl zájemce 

postupovat v nákupu zde také není z uspořádání zcela vyplývající. Zákazník tak musí pro-

jevit jistou míru vlastního úsilí, aby poţadované informace získal a sám si uspořádal. 

Tabulka 13: Silné a slabé stránky webové prezentace BC Kenny (vlastní zpracování) 

 

Silné stránky  Slabé stránky 

Svěţí a přátelský design Chybí napojení na sociální sítě 

Přehledné členění záloţek Nepřítomnost ceny kurzů na webu 

Mnoho tematických informací online dokazující 

mnoholetou zkušenost BC Kenny 

Slabá interaktivita stránek 

 Nenavazující uspořádání záloţek 

Mezi prvky, které vyuţívají konkurenční centra a patří mezi jejich silné stránky je přede-

vším: 

 Interaktivní charakter stránek 

 Rezervační formulář a signalizace obsazenosti 

 Poloţka „Proč si vybrat právě nás?“ 

 Napojení na sociální sítě 

 Propracovaný informačně - nákupní proces 

 „Push-to-aktion“ prvek 

 Veškeré potřebné informace snadno na dosah (u BC Kenny chybí cena) 
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Tyto prvky bych doporučovala, aby BC Kenny zahrnul do své webové prezentace. 

BC Kenny také vlastní profil na sociální síti Facebook. Ten je ovšem zaloţen jako typ 

„soukromá osoba“ i přes to, ţe se jedná o společnost, coţ je v interních pravidlech Face-

booku dokonce zakázané. Profil tak můţe být kdykoliv bez varování smazán administráto-

ry sítě. Navíc je potřeba u kaţdého člověka, který projeví zájem o stránku baby clubu, aby 

byl „přijat za přítele“ správcem stránek BC Kenny. Toto se jeví jako jistá komplikace, kte-

rá můţe mnoho uţivatelů odradit jiţ v první fázi – zjišťování informací o baby clubu. Na-

víc není profil komunikován ani na webových stránkách ani pomocí dalších nástrojů ko-

munikačního mixu. 

11.3 Shrnutí analytických poznatků pro projektovou část 

Výsledky provedených analýz budou následně vyuţity jako podklad pro tvorbu projektu 

komunikační strategie BC Kenny. 

Analýza makroprostředí ukázala, ţe okolní vlivy působící na vývoj společnosti jsou větši-

nou pozitivního charakteru jako rostoucí ţivotní úroveň a ţivotní styl obyvatel ČR. Baby 

club však musí brát v potaz ekonomický vývoj i legislativu, které ho mohou ovlivňovat 

pozitivně i negativně. Ryze negativní se pak jeví neustále rostoucí konkurence v oblasti 

kojeneckého plavání. Tento jev byl potvrzen i v analýze mikroprostředí, která mimo jiné 

ukázala ze konkurence disponuje pokročilejšími komunikačními nástroji i lépe zaměřený-

mi na cílové skupiny. Z posouzení cílových skupin, z definice jejich chování a 

z monitoringu jejich ţivotního stylu vyplynulo pro tvorbu komunikační strategie baby clu-

bu, ţe by měla být zaměřena ţeny na mateřské dovolené s vyuţitím komunikačního nástro-

je e-marketingu. Především do budoucna bude stále více třeba vytvářet marketingová sdě-

lení na míru ţenám a myslet na ně i v kaţdodenní komunikaci na sociálních sítích. Protoţe 

jsou to ţeny, které jsou nejen většinou publika sociálně marketingových kanálů, ale také 

mají podstatný vliv na utrácení rodinných peněz a tím i utrácení za konkrétní sluţby.  

Analýza komunikace BC Kenny navíc ukázala, ţe se zaměřuje sice na ţeny, ale na ty, které 

jsou jiţ zákaznicemi a ne na ty potenciální. Proto je bezpodmínečně nutné, aby se projek-

tová část zaměřila především na vylepšení komunikace s důrazem na získávání nových 

zákazníků. Mezi nejpouţívanější nástroje komunikačního mixu baby clubu lze zařadit pub-

lic relations, propracovaný interní marketing a eventy. Za nejvyuţívanější reklamní pro-
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středek lze označit interní časopis. Stěţejním médiem je internet a prospekty popř. infor-

mační letáky tištěné in-house. 

V neposlední řadě je určitě důleţité zmínit, ţe Baby club Kenny nezaměstnává ţádného 

specialistu, který by řešil pouze problematiku týkající se marketingové komunikace. Veš-

keré tyto aktivity řeší majitelka baby clubu s kolegyní, jeţ zajišťuje technický i prodejní 

chod společnosti 

11.4 Vyhodnocení stanovených hypotéz 

Na základě provedených analýz lze nyní vyhodnotit hypotézy, jeţ byly stanoveny v úvodu 

analytické části této práce. Hypotézy budou následně potvrzeny nebo vyvráceny. Výsledky 

budou vyuţity pro přípravu projektu marketingové komunikační strategie Baby clubu 

Kenny. 

Hypotéza 1: Baby club Kenny komunikuje pomocí vhodně zvolených nástrojů komunikač-

ního mixu se stávajícími zákazníky.  

Shrnutím poznatků z teoretické a praktické části této práce lze dospět k závěru, ţe vhod-

nými, efektivními a účinnými komunikačními prostředky jsou ty, jeţ bezpodmínečně zasa-

hují cílovou skupinu. Pro interní komunikaci a podporu stávajících zákazníků jsou doporu-

čovány  nástroje jako public relations, podpora prodeje nebo osobní prodej. Jelikoţ BC 

Kenny vyuţívá ve své podstatě pouze tyto nástroje a komunikuje tak především s interními 

zákazníky,  byla hypotéza 1 potvrzena. 

Hypotéza 2: Baby club Kenny komunikuje vhodnými kanály k vlastním cílovým skupinám 

tak, aby získával nové zákazníky. 

Toto lze provádět oslovováním přímo nových zákazníků a také lákat nové skrze stávající. 

Vzhledem k tomu, ţe BC Kenny provozuje pouze aktivity, které jsou zaměřeny cílem i 

charakterem na stávající zákazníky, hypotéza 2 byla vyvrácena. 

Hypotéza 3: Jelikoţ cílová skupina – ţeny na mateřské dovolené, tráví mnoho času na 

internetu, probíhá většina komunikace online. 

Pomocí analýzy sekundárních dat z výzkumů bylo potvrzeno, ţe ţeny na mateřské dovole-

né skutečně tíhnou k trávení volného času na internetu. Vzhledem k tomu, ţe analýza ko-

munikace BC Kenny zjistila, ţe baby club má sice vlastní webové stránky, ale ty jsou pře-

devším pasivního charakteru, byla i hypotéza 3 vyvrácena. 
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III.  PROJEKTOVÁ ČÁST 
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12 PROJEKT MARKETINGOVÝCH KOMUNIKACÍ BC KENNY 

Na základě průzkumu, mnohačetných návštěv BC Kenny i dlouholetých zkušeností paní 

majitelky si mohu dovolit konstatovat, ţe baby club má nespočet nadmíru spokojených 

zákazníků, kteří rádi šíří svou radost a spokojenost dále. Kdo se totiţ jednou do BC Kenny 

dostane a začne vyuţívat jeho sluţeb, dostává se mu náleţité péče. BC Kenny investuje 

téměř veškeré své úsilí do stávajících zákazníku a investice do nově příchozích jsou mini-

mální.  

V tomto případě rozhodně není cestou omezení rozpočtu v investicích do stávajících zá-

kazníků, jelikoţ by tím utrpěla i samotná hodnota i účinek sluţby a v konečném důsledku i 

reputace celé společnosti. Zásadní je tedy zváţit, jak onen zbývající rozpočet pokud moţno 

co nejefektivněji vyuţít tak, aby přilákal zákazníky nové a další.  

Jako optimální nástroj se nabízí podpora prodeje, která by posílila vlivy dosud aplikované 

„word-of-mouth“ komunikace. Příkladem je v tomto případě soutěţ zaloţená na principu 

„Přiveďte k nám dvě své kamarádky a vyhrajte kurz zdarma!“. Na základě předešlých vý-

zkumů také spatřuji značný potenciál v přiblíţení se ţivotnímu stylu cílových skupin a 

zefektivnění komunikace online.  

Baby club Kenny se řadí mezi menší baby cluby, samotná velikost je ovšem vyrovnána 

počtem jednotlivých poboček. Vedení baby clubu si uvědomuje důleţitost expanze a tím i 

zvyšování dostupnosti místa poskytovaní sluţby, která je v této oblasti podnikání obzvláště 

důleţitá. Vzhledem k tomu, ţe putují značné finance do expanze, snaţí se baby club vyuţí-

vat pokud moţno co nejlevnějších forem marketingové komunikace. Co se týká rozpočtu 

baby clubu na marketingovou komunikaci, je velmi nízký, a to i v porovnání k velikosti 

baby clubu jako podniku. 

Pro projekt marketingové komunikační strategie BC Kenny je důleţité definovat a podnik-

nout několik základních kroků : 

 Definovat cíle projektu  

 Definovat cíle marketingové komunikační strategie BC Kenny na základě defino-

vaných cílových skupin projektu 

  Zvolit nástroje komunikačního mixu 

  Provést časovou a nákladovou analýzu projektu 
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12.1 Cíle projektu 

Výsledky analýz a dotazníkových šetření prokázaly, ţe marketingová komunikace BC 

Kenny je nekoncepční, nárazová a ţe by bylo vhodné některé dosud pouţívané komuni-

kační aktivity baby clubu rozvinout se zaměřením na vyuţití nových, strategických nástro-

jů komunikace, které by přilákaly nové zákazníky a současně efektivně upoutaly jejich 

pozornost. Z analýzy také vyplynulo, ţe baby club má po celé ČR výraznou konkurenci, 

která BC Kenny v mnohých případech uţití nástrojů komunikace předčí.  

Hlavním cílem projektu je zvýšit povědomí a návštěvnost baby clubu Kenny ve všech jeho 

pobočkách s důrazem na Prahu, kde je konkurenční působení nejsilnější, a to prostřednic-

tvím vytvoření marketingové komunikační strategie. Tato strategie by neměla být finančně 

náročná a pomohla by zvýšit povědomí o baby clubu Kenny, jeho návštěvnost a také přilá-

kat nové zákazníky, kteří se následně stanou opakovanými uţivateli sluţeb baby clubu. 

Bude se tedy jednat o vylepšení stávajících prostředků marketingové komunikace a také 

navrţení nových, které by rovněţ přispěly ke zviditelnění baby clubu a navázaní komuni-

kace s potenciálními zákazníky. 

Projekt bude z časového hlediska naplánován od června 2011 do května 2012 a skládat se 

bude z několika samostatných částí, kdy můţe společnost vyuţít více nástrojů marketingo-

vé komunikace avšak nemusí. Mezi navrhovanými nástroji i mezi nástroji komunikace 

obecně však existuje jistá synergie, jejíţ efektivita a účinnost se mnohonásobně zvyšuje při 

vhodné aplikaci více  nástrojů současně (viz. kapitola Integrovaná marketingová komuni-

kace). 

Náklady budou stanoveny odhadem dle letošních cen za produkty i sluţby běţné v regionu 

České republiky a rozpočet je zaloţen na mém individuálním průzkumu (doptání cen na 

pobočce České pošty apod.). Standardní marketingové kampaně předpokládají masivní 

komunikaci, s čímţ se pojí i vyšší počáteční investice. Poté, většinou po vyhodnocení, bý-

vají marketingové rozpočty omezeny a komunikace udrţována jisté úrovni. Já se pokusím 

náklady na rozpočet minimalizovat, protoţe i rozpočet BC Kenny je minimální. Aktivity 

budou také rozvrţeny do několika částí, do kterých BC Kenny můţe investovat dle vlastní-

ho uváţení. Navíc by měl být rozpočet rozvrţen do celého roku tak, aby baby club nebyl 

zatíţen neustálou investicí. 

V širším kontextu je předpokladem úspěchu marketingového plánu vzájemná souhra stra-

tegických a marketingových cílů. 
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Strategické cíle: 

- rozvoj firmy 

- zvýšit objem finančních prostředků firmy pro další rozvoj a investice 

- neustále zvyšovat kvalitu poskytovaných sluţeb 

Marketingové a komunikační cíle: 

- implementovat marketingové nástroje s cílem zvýšit počet zákazníků (udrţet si stá-

vající a přilákat nové) a zvýšit tak zisk firmy 

- zlepšit vzájemnou komunikaci mezi zákazníky a firmou 

Stanovené marketingové cíle jsou podporou pro strategické cíle společnosti, po dosaţení 

těchto cílů by tedy BC Kenny měl také dosáhnout definovaného rozvoje, lepšího povědomí 

o společnosti a vylepšení komunikace i spokojenosti zákazníků i zaměstnanců. Na marke-

tingové cíle společnosti se úzce pojí cíle komunikační. 

12.2 Komunikační cíle společnosti 

Baby club Kenny nemá ţádnou přesně formulovanou komunikační strategii. Je tedy pri-

márním úkolem této práce strategii stanovit tak, aby byla v souladu s komunikačními cíly 

společnosti.  

Vzhledem k tomu, ţe baby club Kenny jako poskytovatel sluţeb nemá ţádné distribuční 

kanály, je příhodné směřovat marketingové aktivity na konečného spotřebitele sluţby a 

vyuţívat při tom kombinaci strategií „push“ i „pull“.  

Společnost definuje cílové skupiny a na ty bude působit pomocí vybraných nástrojů komu-

nikačního mixu tak, aby vyvolala jejich zájem o nabízené sluţby. Poptávku po sluţbách se 

bude snaţit vyvolat nejen u stálých zákazníků, ale i u potenciálních zákazníků, kteří BC 

Kenny doposud neznali či nedospěli k názoru, ţe by jeho sluţby mohli potřebovat a vyuţít, 

ale i minulých, kteří v sobě mají jistý potenciál návratu k uţívání sluţeb pro jiné věkové 

skupiny. 

Komunikačním cílem baby clubu je především cíl informativní a přesvědčovací. Z infor-

mativního hlediska půjde o poskytnutí informací o nabízených sluţbách a o moţnostech 

vyuţití sluţby. Z hlediska přesvědčovacího se bude jednat o snahu změnit představu o po-

třebnosti sluţby, o pozici, kterou sluţba zaujímá ve srovnání s konkurenčními sluţbami. 

Snaha o změnu positioningu sluţby má význam v tom, ţe tvoří základ pro propagační ko-

munikaci, tedy pro hlavní myšlenku propagačních aktivit.. 
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Tyto komunikační cíle lze definovat: 

- informování o nabízených sluţbách a moţnostech vyuţití sluţby 

- zvýšení povědomí o firmě u vybraných cílových skupin 

- navázání dialogu se zákazníkem interaktivním způsobem 

- zvýšení počtu zákazníků ve vybraných cílových skupinách 

- udrţení stávajících stálých zákazníků a zvýšení objemu jejich zakázek 

Jednotlivé dílčí cíle jsou jak krátkodobé, tak i dlouhodobé a bude jich dosaţeno různými 

nástroji komunikačního mixu. 

12.3 Volba komunikačních nástrojů  

Při výběru jednotlivých komunikačních nástrojů byla brána v potaz charakteristika jednot-

livých cílových skupin, komunikační cíle firmy a také náklady média a jejich povaha. Vol-

ba konkrétních komunikačních nástrojů je v případě BC Kenny ztíţena podmínkami, které 

jsou na ně kladeny. Nástroje by měly splňovat následující vlastnosti: 

- Celoplošné působení (na celém území ČR nebo ve městech, kde BC Kenny působí) 

- Zacílení na cílovou skupinu, která je velice úzce definovaná 

- Maximální moţná efektivita a poměr ceny versus výkon 

Na základě provedených analýz se pro své nízké náklady, moţnosti precizního cílení na 

konkrétní skupinu a plošného uţití jeví jako ideální nástroj internet. Baby clubu bude ná-

sledně naplánována podpůrná propagace s vyuţitím, podpory prodeje, public relations a 

přímého marketingu. Zhodnocen bude i potenciál uţití dalších komunikačních nástrojů 

komunikačního mixu 

12.3.1 Reklama 

Klasické komunikační kanály reklamy jako televize, tisk nebo rádio jsem se rozhodla 

v tomto projektu nevyuţít, jelikoţ oslovují masové publikum zpravidla za vysoké náklady. 

Přesto nelze reklamu jako nástroj nezmínit. V dnešní době sice vychází značné mnoţství 

časopisů různých zaměření, mimo jiné také na maminky, děti, výchovu, volný čas a 

v neposlední řadě ţivotní styl, ale pokud vezmeme v potaz cenu samotné inzerce, počet 

inzerujících konkurentů a dobu i míru zasaţení jedním jediným inzerátem, který by si mohl 

BC Kenny dovolit, bude tato varianta ihned označena kaţdým rozumným marketérem za 

nepřijatelnou. Jelikoţ komunikace BC Kenny je směrována ke specifickým cílovým skupi-
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nám, budou v projektu navrţeny kanály, skrze které můţe být sdělení perfektně zacíleno a 

především méně nákladně předáno.  

12.3.2 E-marketing 

Jiné je to ovšem v případě internetu, jehoţ vyuţití jako reklamního prostředku se nejeví 

jako masové, drahé a naopak umoţňuje přesné zacílení. Momentálně však klasickou inter-

netovou reklamu i přesto do projektu nebudu zahrnovat. 

Do oblasti e-marketingu a částečně i public relations lze však zahrnout i komunikaci po-

mocí webových stránek. Charakteristika webových stránek byla provedena v analytické 

části diplomové práce. Internetová prezentace je svěţí, přátelská, jednoduchá, přehledná a 

orientace na stránkách snadná. Pro běţného uţivatele s proaktivním přístupem dostačující. 

Chybí však určité prvky, které by zvýšily zajímavost tohoto komunikačního nástroje a od-

lišily je od webových prezentací ostatních firem. 

Komunikace na internetu se všeobecně přesouvá k dialogu a ke snaze vtáhnout uţivatele 

do děje i nechat ho rozhodovat. Mezi způsoby pomáhající budovat vztah s návštěvníky 

webu je jejich moţnost přímo se podílet na obsahu stránek. To zahrnuje např. moţnost 

vlastního hodnocení. Všechny tyto prvky, které baby club v e-marketingu doposud postrá-

dá, jako interaktivita, samostatné rozhodování uţivatele o obsahu apod., by měl do svých 

webových stránek zapracovat. Zásadní roli také hraje získání informací a kontaktů od uţi-

vatele za pomoci registrace. Takto vytvořený obsah lze propojit se stávající komunikací a 

umocnit ji např. rozesíláním personalizovaných e-mailů.  

Napojení na sociální sítě 

Zvláštní pozici v oboustranné komunikaci mají sociální sítě, které byly pro tento účel (mi-

mo jiné) vytvořeny. Postup při renovaci stránek na sociální síť Facebook bude následující: 

1. Vytvoření profilu na sociální síti Facebook 

Baby club se musí rozhodnout, jak bude celá komunikace pomocí sociální sítě nastavena. 

Tu lze omezit pouze na aktivitu Baby clubu a zaloţit pouze stránky „Baby club Kenny“, 

které budou navštěvovat především zákazníci baby clubu. Komunikaci lze pojmout však i 

více z hlediska PR a celkové osvěty obyvatelstva. 

Po zadání sousloví „kojenecké plavání“ byly na www.facebook.com nalezeny „fanouškov-

ské“ stránky: „Kojenecké Plavání Markéta Oklešťková“ a „Kojenecke plavani v Jicine“ 

http://www.facebook.com/profile.php?id=100001764951498
http://www.facebook.com/home.php?sk=group_111259498955133
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(Počet členů: 45). Po zadání sousloví „plavání kojenců i batolat“ byly nalezeny dva zá-

znamy, které nejeví ovšem ţádnou aktivitu. 

Zde zajisté stojí za zmínku opět připomenout, ţe Baby club Kenny má zaloţený profil na 

síti Facebook. Volba typu profilu je ovšem poněkud nešťastná. Profil zaloţen jako typ 

„soukromá osoba“, coţ znamená, ţe u kaţdého člověka, který projeví zájem  o stránky 

baby clubu, je nutné, aby byl „přijat za přítele“ správcem stránek BC Kenny. To můţe 

mnoho uţivatelů Facebooku odradit jiţ v první fázi – doprošovat se jako potenciální zá-

kazník o „přátelství“ je v tomto případě zcela nevhodné. Zaloţení profilu jako společnosti 

sebou přináší navíc mnoho dalších výhod jako týdenní reporty o nových či ztracených zá-

kaznících, monitoring jejich věku, pohlaví a dalších údajů týkajících se návštěvníků, které 

mohou být následně vyuţity při plánování dalších marketingových akcí. 

Nyní je pouze na výběru BC Kenny, zda se rozhodne pro variantu pouze stránek BC Ken-

ny či „osvěty“ v oblasti kojeneckého plavání. Jelikoţ BC Kenny disponuje značným po-

čtem zkušených instruktorů a publikační činnost paní Evy Kiedroňové je obdivuhodná, 

dovolím si tvrdit, ţe „osvětová“ varianta stránek by neměla být pro BC Kenny problémová 

koncepce. 

2. Udrţování a aktualizace profilu 

Zaloţený profil je potřeba také aktualizovat. V případě „osvětové“ varianty by předpoklá-

daný čas na údrţbu a aktualizaci profilů byl pravděpodobně více nákladný, neţ první vari-

anta. I tak by toto nemělo přesáhnout více neţ 15 minut denně, coţ při kaţdodenní ná-

vštěvě a aktualizaci v celkovém součtu vychází na 7, 5 hodiny měsíčně (v případě měsíce, 

který má 30 dnů). 

3. Komunikace profilu pomocí dalších komunikačních nástrojů 

Cílem komunikace pomocí ostatních nástrojů komunikačního mixu je získání pokud moţ-

no nejvíce členů v síti. Tak bude vytvořena solidní základna pro komunikaci s cílovou 

skupinou s potenciálem jejího dalšího rozšiřování. 

V případě potřeby objasňující textace odkazující na profil na Facebooku na vlastních 

webových stránkách by bylo moţné aplikovat např. následující: 

Pobavil Vás článek nebo zaujala informace na Kenny.cz a chcete je doporučit svým přáte-

lům? Není nic jednoduššího neţ ho přidat jako odkaz na vaši komunitní síť. Pod naším 

http://www.facebook.com/ajax/social_graph/dialog/popup.php?id=111259498955133
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článkem klikněte na ikonu Vaší komunitní sítě, přidejte zprávu a Vaši známí toto zajisté 

ocení! 

Rezervační systém online 

V dnešní uspěchané době přerozděluje a plánuje mnoho lidí svůj volný čas na poslední 

chvíli. Děti bývají často nemocné a je tak celkem pravděpodobné, ţe systém, který dosud 

BC Kenny má (plave se v určité dny a předem dané hodiny, pokud se maminka nemůţe na 

danou hodinu dostavit, musí vše hlásit předem popř. si hodinu nahrazovat, jinak hodina 

propadá) je spíše nevyhovující. Výzkum týkající se hodnocení tohoto systému však není 

předmětem této diplomové práce. Zajisté má tento systém i své výhody, např. se neustále 

nemíchají různě pokročilé děti v jednom kurzu plavání. Na druhou stranu můţe působit 

poněkud zkostnatěle a nepřizpůsobivě. 

Proto zde navrhuji i v rámci zlepšení celého komunikačního procesu tvorbu rezervačního 

systému online, kde by se maminky mohly hlásit na jednotlivé kurzy operativně. Přihlašo-

vání by bylo moţné omezit na určitý stupeň pokročilosti a tak zamezit mísení různých po-

kročilostních skupin. 

Další pomůckou, která by usnadnila přehlednost, sjednávání a řízení objednávek na sluţby 

baby clubu, by byl rozvrh umístěný na webových stránkách. Tento rozvrh by zobrazoval 

např. červenou barvou dny a hodiny, kdy je kurz jiţ obsazen, zelenou barvou dny a hodiny, 

které jsou volné, a ţlutou barvou blíţící se obsazenost hodin. (viz. obrázek 12) 

Pro potenciální zákazníky by byl formulář pouze informativní pomůckou, do které by 

mohli zasahovat pouze zaregistrovaní uţivatelé (po uvedení jména, příjmení, e-mailu, tele-

fonního kontaktu). 

Obrázek 12: Názorný příklad doporučeného on-line rezervačního formuláře (Zdroj: 

www.plavani-zabicka.cz) 
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12.3.3 Direct marketing 

Direct marketing lze rozdělit do následujících základních skupin: direkt mailing, katalogy 

telemarketing elektronický marketing (také direkt e-mailing) a reklama s přímou odezvou. 

(PŘIKRYLOVÁ, a další, 2010 str. 97)  

Baby club Kenny při své propagaci vyuţije jen některé části přímého marketingu a to ad-

resný direct mail a následně pak ze získaných údajů můţe navázat elektronickým marke-

tingem. E-mailing je nízkonákladovou a efektivní formou komunikace, k níţ je zapotřebí 

ale databáze a svolení uţivatelů o zasílání obchodních nabídek.  

Jednou z moţností jak si vytvořit vlastní databázi je umístit na webové stránky registrační 

formulář. Tato registrace by byla pro uţivatele dobrovolná. To znamená, ţe základní strán-

ky by byly dostupné běţnému uţivateli i bez registrace a registrací by se uţivatel dobro-

volně přihlásil k odběru informačních a reklamních sdělení.  

Jednoduchý registrační formulář by obsahoval pouze základní údaje, tj. jméno, příjmení a 

funkční e-mailovou adresu, a zároveň také souhlas k vyuţití těchto kontaktů studiem k 

zasílání obchodních e-mailů. Podporou tohoto kroku a motivací pro stávající zákazníky i 

nově příchozí by bylo např. zavedení online rezervací kurzů (moţnost zamluvit si konkrét-

ní hodinu plavání) 

V případě direct marketingu by měla být také zváţena skutečnost, ţe BC Kenny disponuje 

obsáhlou databází bývalých zákazníků. Otázkou ovšem je, jak aktualizovat databázi tisíců 

bývalých zákazníků, která nezahrnuje emailové adresy, ale můţe být velice lukrativním 

zdrojem informací pro navázání komunikace s cílovými skupinami. Tento problém by 

mohla vyřešit direkt mailingová kampaň v rámci které by byla databáze aktualizována. 

U Direct mailingové kampaně pro získání adres bývalých zákazníků spatřuji velký poten-

ciál především v tom, ţe se jedná primárně o osoby, které mají s BC Kenny pozitivní zku-

šenosti. BC Kenny musí před realizací kampaně vyhodnotit a vyfiltrovat zákazníky, u kte-

rých existuje potenciál návratu. Případně by bylo moţné spojit oslovení s nabídkou, která 

by byla výhodná pro přátele příjemců.  

BC Kenny musí v tomto případě zohlednit následující: 

- přijít s motivující nabídkou, která povede zákazníka k akci (zaregistrování se) 
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- vhledem k pozitivním zkušenostem s baby clubem a kombinaci s výhodnou nabíd-

ku existuje potenciál předání nabídky přátelům v případě, ţe bývalí zákazníci na-

bídku sami nevyuţijí (nutné je na tuto variantu upozornit). 

K pobídnutí uţivatelů k registraci by tedy baby club musel vyuţít určité motivační prvky. 

Jedním z takovýchto prvků by mohly být: 

- Soutěţ (moţnost zúčastnit se a vyhrát ceny, hlasovat o výherci jiné soutěţe a vklá-

dat komentáře na webu atd.) 

- Exkluzivní sleva na sluţby (pro minulé i budoucí zákazníky) 

Adresná distribuce bude tedy zaměřena na minulé zákazníky. K rozeslání reklamních dopi-

sů je nutná databáze, kterou BC Kenny disponuje. Minulým a zároveň potenciálním zákaz-

níkům, z vytvořeného seznamu, by byla doručena zásilka v obálce o formátu A4 s logem 

firmy, která by obsahovala písemnou nabídku aktuálních sluţeb. Vzhledem k tomu, ţe se 

jedná o relativně rozsáhlou kampaň, zásilky by vzhledem k celkovému komunikačnímu 

rozpočtu nebyly personalizované. Na nabídku by byl pouţit lepší papír neţ klasický a také 

s designem baby clubu. 

Charakteristika zásilky: 

 

Obal: 

Formát: DL 

Popis: Obálka bílá samolepicí, kam se vloţí na třetiny sloţený dopis A4 

 

Nabídka (dopis): 

Formát: A4, lesklá křída, 70 gr/m
2
 

 

Obsah sdělení: 

 

1. obecné oslovení (v tomto případě lze vyuţít spojení s plaváním a oslovit např. „Vá-

ţení plavácči, současní i jiţ neplavající“) 

2. stručné informace o dosavadní spolupráci a důvodu oslovení, který bude formulován 

tak, aby se cítil spotřebitel potěšen 

3. informace o nabízených sluţbách a jejich moţnosti vyuţití 

4. pobídka ke spolupráci a k akci (zaregistrování se na webu) 

5. kontaktní údaje včetně webových stránek 
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Tabulka 14: Náklady na direct mail (vlastní zpracování) 

Druh nákladů Mnoţství (v ks) Cena za jednotku 

Nabídka 3 000 2,30 Kč 

Obálka bílá samolepicí  2 Kč 

Papír A4, lesklá křída, 70 gr/m
2
  0,30 

Služby České pošty (zásilka do 

100 g) 

3 000 8 Kč 

Celková cena (v Kč) 3 000 30 900 

 

Přibliţné náklady na direct mail jsou zobrazeny v tabulce (Tabulka 14) Nabídka by byla 

vyhotovena v mnoţství 10 000 kusů. Sluţby České pošty by byly vyuţity dle seznamu a 

vypočítány na udané mnoţství. 

Cílem tohoto direkt mailingu je tedy postupné přesunutí stávající databáze zákazníků onli-

ne. Dalším benefitem z oslovení minulých zákazníků můţe být obnovení spolupráce. Na-

víc zde existuje potenciál dalšího šíření konceptu dále, pokud bude nabídka v direkt mailu 

zajímavá. 

12.3.4 Podpora prodeje 

Z forem podpory prodeje bude vyuţito stejných forem, které se baby clubu jiţ v minulosti 

osvědčily. Jedná se především o rozpracování věrnostních programů, nabídka slevových 

akcí a pořádání soutěţe. 

Uspořádání soutěţe má vesměs samé kladné stránky. Baby club by vešel do povědomí za-

jímavou a hravou formou u různých cílových skupin, zvýšila by se návštěvnost webových 

stránek a získal by kontakty na uţivatele povinnou registrací. 

Slevové akce či soutěţ by bylo vhodné spojit s distribuovaným direct mailem jako motiva-

ce pro zpětnou vazbu od příjemců. Moţné je také aplikovat jejich kombinaci. 

Direct mail by pak mohl být postaven na principu, který by komunikoval soutěţ a pobídku 

k akci pro minulé zákazníky, ale byly by přiloţeny slevové kupony, které by nalákaly další 

zákazníky (přátele oslovených). 
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12.3.5  Public relations 

Současné aktivity Baby clubu Kenny a především osvětovou i publikační činnost paní 

Kiedroňové lze aplikovat i v dalších sférách. Baby club by mohl plánovaně a záměrně pů-

sobit na veřejnost s cílem vytvořit na sebe a své sluţby nejen pozitivní názor, ale i zvýšit 

povědomí jak o sluţbách Baby clubu Kenny, tak i o oblasti kojeneckého plavání obecně. 

Toho lze dosáhnout na základě vypracované strategie positioningu značky. Strategie zde 

můţe být např. taková, ţe Eva Kiedroňová bude postupně představována jako patronka 

kojeneckého plavání v Čechách. Komentovala by problémy a sporné otázky, které v dané 

problematice mohou vzniknout. Její image by pak ovlivnil vnímání i BC Kenny a zajistil 

by mu tak jistý „punc kvality“. Toto se úzce pojí i s „osvětovou“ variantou komunikace na 

Facebooku zmiňované v kapitole 12.3.2 E-marketing. 

Navíc by pod hlavičkou baby clubu mohla probíhat osvětová PR kampaň pomocí různých 

tematických článků, uveřejňovaných v různě zaměřených klasických i online médiích. Jako 

moţnost se také jeví vypracování PR projektu a navázání spolupráce s konkrétním médi-

em. Dle mých  zkušeností jsou média otevřená spolupráci, obzvláště v případě, kdy z ní 

mohou pro čtenářky získat přidanou hodnotu a prezentovat exkluzivní projekt. 

Příkladem takového média je např. navázání spolupráce s Hami klubem (webové stránky), 

který má v současnosti více ne 100 tis. registrovaných uţivatelek. Společnost jiţ s Baby 

clubem Kenny spolupracovala v rámci klasické reklamy ( Hami inzeruje v interním časopi-

se BC Kenny – viz. příloha II této diplomové práce).Tudíţ by vtahy mezi jednotlivými 

subjekty mohly být bliţší, neţ u zcela cizích subjektů. BC Kenny se také můţe pokusit o 

výměnu inzertního prostoru za prostor poskytnutý pro komunikaci baby clubu v rámci 

Hami klubu. 

12.4 Nákladová analýza  

V nákladové analýze bude vyčíslen nejen souhrnný rozpočet na celou navrhovanou komu-

nikační strategii, ale i finanční částky na zvolené jednotlivé komunikační nástroje. Celko-

vými náklady na propagaci rozumíme souhrn všech aktivit prezentovaných v projektu. 

Baby club Kenny od svého vzniku neměl stanovený rozpočet na marketingové komuni-

kační činnosti. Aktivity se prováděly nahodile, bez plánování a následného vyhodnocení 

jejich efektivnosti. 
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I kdyţ patří Baby club Kenny do kategorie menších firem, pro projekt marketingové ko-

munikační strategie byl stanoven rozpočet 50 000 Kč. Tato suma finančních prostředků 

byla po důkladném rozboru a zhodnocení přijata za předpokladu jejího rozloţení do delší-

ho časového úseku. 

Tabulka 15: Náklady na realizaci první fáze projektu(vlastní zpracování) 

 

Dílčí části projektu Náklady na realizaci 

projektu 

Návrh a příprava projektu  0 Kč 

Vylepšení a propracování webových stránek (propojení se 

sociálními sítěmi a drobná grafická úprava) 

3 000 Kč 

Zavedení rezervačního systému a registračního formuláře 8 000 Kč 

Direct mailing a převedení databáze online 30 900 Kč 

Cena do soutěţe realizovaná v rámci direct mailingu 5 000 Kč 

Aktivity spojené s aktualizací profilu na Facebooku (vy-

tvoření profilu a jeho údrţba) 

750 Kč / měsíc 

PR aktivity realizované v průběhu měsíce 1 000 Kč / měsíc 

Celkové náklady na projekt (aktivity PR a na Faceboo-

ku jsou započítány za dva měsíce) 

50 400 Kč 

 

Částky za aktivity spojené s aktualizací profilu na Facebooku a PR aktivity realizované v 

průběhu měsíce, vycházejí z předpokladu, ţe těmto aktivitám bude věnován měsíčně čas 

v podobě 7,5 hodin za aktivity na Facebooku a 10 hodin PR aktivit. Hodinová sazba člově-

ka provozujícího tyto aktivity byla stanovena na 100 Kč/ hodina. 

Suma nákladů na celý projekt marketingové komunikační strategie Baby clubu Kenny  činí 

50 400 Kč. Vzhledem ke stanovenému rozpočtu, který činil 50 tisíc Kč, je částka vynalo-

ţených prostředků vyšší o 400 Kč. 

Podrobný rozpis jednotlivých komunikačních nástrojů vyuţitých v projektu i s jejich cenou 

je přehledně seřazen v Tabulce 16. (částky jsou udány včetně DPH 19 %). Do tabulky jsou 
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zaznamenány i poloţky, jejichţ náklady nelze určit, např. počet uplatněných slevových 

poukazů atd. 

Tabulka 16: Náklady na navrţenou komunikační strategii dle jednotlivých komunikačních 

nástrojů (vlastní zpracování) 

 

Komunikační nástroje Náklady (v Kč a včetně DPH) 

Podpora prodeje  

Soutěţ pro bývalé zákazníky 5 000 Kč 

Sleva 15 %  Nevyčísleno 

Přímý marketing  

Direct mail 30 900 Kč 

Public relations 1000 Kč /měsíc 

E-marketing  

Aktivity na Facebooku 750 Kč / měsíc 

Úprava webových stránek 11 000 Kč 

 

Baby club Kenny by si měl do budoucna stanovit přesný způsob určování reklamních in-

vestic, např. procentem z trţeb, z důvodů průběţné kontroly vynaloţených nákladů na pro-

pagaci a plánování budoucích reklamních investic. Pro kontrolu je nezbytné srovnání plá-

novaných a skutečných výdajů, sledování činností a jejich usměrňování během realizace 

projektu. 

12.5 Časová analýza  

Projekt komunikační strategie je rozplánován na období od června 2011 do května 2012. 

Ve stanoveném období budou realizovány navrţené aktivity. Zpravidla se však jedná o 

kontinuální aktivity, které nejsou nijak časově ohraničené a probíhají dlouhodobě, během 

celého období. 

Baby club v září započne své marketingové aktivity direkt mailingem na připravené adre-

sy. Jelikoţ tyto letáky mají vybízet potenciální klienty k návštěvě webových stránek, je 

bezpodmínečně nutné, aby renovace stránek a jejich napojení na sociální sítě bylo hotové. 
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Tento proces by měl proběhnout v období od června do září. Úprava internetu bude tedy 

kontinuální činností s termínem dokončení shodným s termínem zahájení soutěţe. 

S realizací direkt mailingu můţe být spuštěna i avizovaná soutěţ, která by trvala do vánoc 

a lidé by tak jako výhru dostali zároveň milý dárek pod stromeček. Direct maily také pone-

sou informace o moţnosti nákupu dárkového poukazu pro své blízké, či získání kamarád-

ské slevy, coţ by mělo působit jako motivace pro příbuzné a známé oslovených 

k registraci. 

Po celou dobu (od začátku sledovaného období) můţe být provozována osvěta a publikační 

činnost. Je důleţité dbát na aktuálnost nabízených témat médiím, která plánují a vybírají 

konkrétní informace cca. 3 měsíce dopředu. Proto nelze zasílat do médií zprávu, týkající se 

plavání v zimě, jelikoţ ta jiţ řeší témata na jarní období. 

Tabulka 17: Načasování aktivit marketingové komunikace (vlastní zpracování) 

 

V tabulce č. 17 je názorně zaznamenán průběh a posloupnost jednotlivých aktivit. Názvy 

aktivit odpovídají označení v tabulce č. 16 

12.6  Měření účinnosti zvolené marketingové komunikace 

Výsledky měření účinnosti nástrojů marketingové komunikace jsou povaţovány za vý-

znamný podklad při rozhodování o budoucích investicích do komunikace. Je důleţité vy-

hodnotit účinnost zvolených nástrojů a do budoucna se vyvarovat takovým, které potenci-

ální zákazníky neoslovily a nezaujaly. 

Baby club Kenny by měl provádět měření účinnosti nejen po kaţdé jednotlivé plánované 

činnosti, ale také po ukončení celého navrţeného projektu. Pouze tak bude zjištěno, jaký 

vliv mají konkrétní aktivity např. na zvýšení nákupu sluţeb nebo zvýšení návštěvnosti 

webové prezentace klubu atd. 

 VI. 

2011 

VII 

2011 

VII 

2011 

IX 

2011 

X 

2011 

XI 

2011 

XII 

2011 

I 

2012 

II 

2012 

III 

2012 

IV 

2012 

V 

2012 

Podpora prodeje             

Soutěţ pro bývalé zákazníky             

Sleva 15 %              

Přímý marketing             

Direct mail             

Public relations             

E-marketing             

Aktivity na Facebooku             

Úprava webových stránek             
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Mezi navrţené způsoby hodnocení účinnosti marketingové komunikace patří: 

 Dotazníkové šetření 

 Elektronická anketa 

 Analýza návštěvnosti internetových stránek 

 Analýza zákazníků 

 Analýza trţeb 

Dotazníkové šetření 

Dotazník bude mít za úkol zjistit, odkud se zákazníci o společnosti dozvěděli a které fakto-

ry ovlivnily jejich konečné rozhodnutí zvolit právě sluţby Baby Clubu. Protoţe baby club 

poskytuje sluţby a se zákazníky se jeho zaměstnanci zpravidla i fyzicky setkají, nebo do-

stanou do jiného kontaktu (např. telefonického, či elektronického) je snadné se rychle na 

poţadované otázky zeptat a následně výsledky zhodnotit i přizpůsobit podle nich komuni-

kační strategii do budoucna. 

Stejným způsobem lze zjistit i spokojenost zákazníků s baby clubem a jeho sluţbami. Po-

kud sám zákazník nemá výhrady k práci baby clubu, je dobré se zákazníka dotázat při pře-

dávání zakázky, zda nemá připomínky s výsledky, nebo je dokonce se spoluprací nespoko-

jen. Při výskytu negativních připomínek, by měl baby club zjistit, zda se jedná o námitky 

opodstatněné a zjednat jejich nápravu. 

Elektronická anketa 

Pokud baby club v budoucnu vytvoří na svých webových stránkách přihlašovací formulář a 

bude realizovat vlastní databázi zákazníků – uţivatelů online, na získané e-mailové adresy 

by mohl v rámci newsletterů zaslat krátké ankety. Uţivatelům by mělo být poloţeno něko-

lik krátkých otázek a zároveň by měly být nabídnuty různé moţnosti odpovědí, aby zvole-

ná varianta byla jednoduše zaškrtnuta a odeslána, aby uţivatelé nebyli obtěţováni. 

Analýza návštěvnosti internetových stránek 

Analýza návštěvnosti internetových stránek můţe poskytnout zajímavé informace. Zda je 

návštěvnost stále stejná, tudíţ na ní zvolená propagace nemá vliv, nebo se vyvíjí v určitých 

cyklech ovlivněná kampaní, zda uţivatelé setrvávají na stránkách, protoţe je zaujaly, nebo 

je rychle opouštějí. Zjišťováním nárůstu či poklesu v návštěvnosti internetových stránek je 

moţné vyhodnotit i funkčnost ostatních zvolených doporučených komunikačních nástrojů. 

K tomu existují specifické nástroje, jako např. Google Analytics. 
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Analýza zákazníků 

V analýze zákazníků by mělo dojít k popisu vývoje počtu zákazníků v konkrétních sluţ-

bách. Pak také k analýze počtu nových zákazníků, kteří přišli ovlivněni novou komunikač-

ní strategií, a revizi stálých zákazníků i sledováním jejich vývoje.  

Analýza trţeb 

Baby club by měl sledovat vývoj trţeb, zda došlo k jejich růstu či poklesu. Pokud by došlo 

k poklesu trţeb i přes nárůst zakázek, je nutné zjistit, z jakých důvodů se tak stalo a zváţit 

moţné způsoby řešení. 
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ZÁVĚR 

Baby club Kenny je rodinným klubem, který mimo jiné nabízí sluţbu plavání kojenců a 

batolat. Na trhu působí jiţ mnoho let a pochlubit se můţe desetitisíci spokojených zákazní-

ků. Cílem baby clubu je tedy i nadále pokračovat ve zvyšování těchto hodnot.  

Na tomto místě je potřeba opět zdůraznit jak důleţitá je tvorba a precizní realizace marke-

tingové komunikační strategie, která má v dnešní době značné konkurence klíčovou úlohu 

při získávání nových zákazníků. 

Na základě provedených analýz bylo zjištěno, ţe některé dosud vyuţívané komunikační 

nástroje Baby clubu Kenny jsou nedostačující a noví zákazníci nejsou účelně oslovováni 

ţádným konkrétním nástrojem.  

Výsledky analýz také ukázaly, ţe pro realizaci komunikační kampaně baby clubu Kenny je 

skutečně vhodná doba, jelikoţ i situace ve společnosti je laděna pozitivně a otevřeně k da-

nému tématu. Zvyšuje se nejen zájem o aktivní trávení volného času, ale navíc jsou Češi 

naladěni neaktivity spojené s plavání, ba je dokonce mnohdy postrádají. 

Vzhledem ke stanovenému cíli diplomové práce a výsledkům plynoucích z analýz byl vy-

tvořen projekt komunikační strategie Baby clubu Kenny, který navrhuje koncepce získává-

ní nových zákazníků z definované cílové skupiny pomocí vybraných nástrojů marketingo-

vého mixu. 

Projekt komunikační strategie zahrnuje nástroje a jejich prvky: E-marketing s návrhem na 

vylepšení a propracování webových stránek včetně jejich napojení na sociální sítě, plán na 

rekonstrukci stávající databáze BC Kenny a přesunutí komunikace se stávajícími zákazní-

ky online včetně návrhu konkrétní direct mailingové kampaně. V projektu jsou také zmí-

něny jsou také public relations a doporučení pro jejich realizaci. 

Všechny zmiňované návrhy byly vytvořeny tak, aby v co nejvyšší míře odpovídaly aktuál-

ním potřebám baby clubu i jeho cílovým skupinám. Kaţdý z těchto návrhů zahrnoval kon-

krétní podpůrné činnosti a v nákladové analýze byl vyhotoven rozpis i vyčíslení jednotli-

vých i celkových nákladů. 

Vzhledem k výsledkům časové, nákladové analýzy lze konstatovat, ţe je projekt realizova-

telný a vyhovuje nejen poţadavkům této diplomové práce, ale také současným potřebám 

Baby clubu Kenny. 
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