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ABSTRAKT 

Diplomová práce je zaměřena na návrh marketingové komunikace ve firmě POWERPLAY 

STUDIO. Teoretická část diplomové práce byla východiskem pro praktickou část diplo-

mové práce. Stěţejními tématy této diplomové práce jsou: marketing sluţeb, marketingový 

mix, marketingová komunikace a komunikační mix. Výsledky situačních analýz (SWOT 

analýza, Porterova analýza 5 konkurenčních sil), analýzy marketingové komunikace ve 

firmě, analýzy současného stavu byly východiskem pro sestavení projektové části diplo-

mové práce zaměřené na vytvoření marketingové komunikace pro POWERPLAY 

STUDIO. Sestavená marketingová komunikace by měla slouţit POWERPLAY STUDIU 

pro lepší komunikaci se svými stakeholdery.  

 

Klíčová slova: Marketing, marketing sluţeb, marketingový mix, komunikační mix, marke-

tingová komunikace, situační analýzy. 

 

 

 

ABSTRACT 

This thesis is focused on the design of marketing communication of POWERPLAY 

STUDIO company. The teoretical part of the thesis was the  basis for the practical part of 

the thesis. The main topics of this thesis are: marketing of serveces, marketing mix, marke-

ting communication and communication mix. The results of situational analysis (SWOT 

analysis, Porter´s analysis of five competitive forces), analyzes of marekting communicati-

ons of company, analysis of the current state were the basis for the preparation of the thesis 

project aimed at creating the marketing communication for POWERPLAY STUDIO. 

Completed marketing communications should serve POWERPLAY STUDIO for better 

communication with its stakeholders.  

 

Keywords: Marketing, marketing of services, marketing mix, communication mix, marke-

ting communication, situational analysis. 



Na tomto místě bych ráda poděkovala svému vedoucímu diplomové práce Ing. Jiřímu 

Vaňkovi, Ph.D. za jeho odborné vedení a čas, který konzultacím věnoval.  

Poděkování patří také mé rodině a blízkým za podporu během studia.  



OBSAH 

ÚVOD .................................................................................................................................. 10 

CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE .................................................................. 12 

I TEORETICKÁ ČÁST .................................................................................................... 13 

1 MARKETING SLUŽEB .......................................................................................... 14 

1.1 VLASTNOSTI SLUŢEB ............................................................................................ 14 

2 MARKETINGOVÝ MIX VE SLUŽBÁCH ........................................................... 16 

2.1 PRODUKT ............................................................................................................. 16 

2.2 CENA .................................................................................................................... 17 

2.3 DISTRIBUCE .......................................................................................................... 19 

 Distribuční cesty ........................................................................................... 19 2.3.1

2.4 KOMUNIKACE ....................................................................................................... 20 

 Integrovaná marketingová komunikace ....................................................... 20 2.4.1

 Komunikační strategie ................................................................................. 21 2.4.2

2.5 LIDÉ ..................................................................................................................... 23 

2.6 MATERIÁLOVÉ PROSTŘEDÍ ................................................................................... 23 

2.7 PROCESY .............................................................................................................. 23 

2.8 PROGRAMMING AND PACKAGING ......................................................................... 24 

3 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE .................................................................... 25 

3.1 TVORBA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE ............................................................... 25 

3.2 KLASICKÉ NÁSTROJE KOMUNIKAČNÍHO MIXU ...................................................... 26 

 Reklama ........................................................................................................ 26 3.2.1

 Podpora prodeje ........................................................................................... 26 3.2.2

 Osobní prodej ............................................................................................... 27 3.2.3

 Public relations ............................................................................................. 27 3.2.4

3.3 TRENDY KOMUNIKAČNÍHO MIXU SOUČASNOSTI ................................................... 27 

 Přímý marketing ........................................................................................... 27 3.3.1

 Digitální marketing ...................................................................................... 28 3.3.2

 On-line/internetový marketing ..................................................................... 28 3.3.3

 Event marketing ........................................................................................... 31 3.3.4

 Guerilla marketing ....................................................................................... 32 3.3.5

 Virální marketing ......................................................................................... 32 3.3.6

 Product placement ........................................................................................ 32 3.3.7

4 MARKETINGOVÁ SITUAČNÍ ANALÝZA ........................................................ 34 

4.1 SWOT-ANALÝZA ................................................................................................. 34 

 IFE MATICE ............................................................................................... 35 4.1.1

 EFE MATICE .............................................................................................. 36 4.1.2

 SPACE analýza a SPACE matice ................................................................ 38 4.1.3

4.2 PORTERŦV MODEL PĚTI KONKURENČNÍCH SIL ...................................................... 40 

4.3 BENCHMARKING .................................................................................................. 41 

 Pětifázový model benchmarkingu ................................................................ 41 4.3.1

4.4 ANALÝZA RIZIK .................................................................................................... 42 

 Opatření ke sníţení rizika ............................................................................. 42 4.4.1



5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM .............................................................................. 44 

5.1 ROZHOVOR ........................................................................................................... 44 

 Polostrukturovaný rozhovor ......................................................................... 44 5.1.1

 Kvalitativní rozhovor ................................................................................... 45 5.1.2

 Pravidla pro realizaci rozhovoru .................................................................. 45 5.1.3

5.2 TYPY ROZHOVORU ............................................................................................... 46 

 Běţný, konverzační ...................................................................................... 46 5.2.1

 Pracovní ........................................................................................................ 46 5.2.2

 Řízený .......................................................................................................... 47 5.2.3

 Telefonický .................................................................................................. 47 5.2.4

 Vyprávěcí ..................................................................................................... 47 5.2.5

5.3 FORMÁLNÍ ROZHOVOR ......................................................................................... 47 

6 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI ......................................................................... 50 

II PRAKTICKÁ ČÁST ...................................................................................................... 51 

7 CHARAKTERISTIKA FIRMY POWERPLAY STUDIO .................................. 52 

8 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU POWERPLAY STUDIA NA 

ZÁKLADĚ KVALITATIVNÍHO ROZHOVORU ............................................... 53 

8.1 DÍLČÍ CÍLE ROZHOVORU ....................................................................................... 53 

8.2 VÝSLEDKY ROZHOVORU....................................................................................... 54 

9 MARKETINGOVÝ MIX VE FIRMĚ POWERPLAY STUDIO ........................ 57 

9.1 PRODUKT ............................................................................................................. 57 

9.2 CENA .................................................................................................................... 58 

9.3 DISTRIBUCE .......................................................................................................... 58 

9.4 KOMUNIKACE ....................................................................................................... 58 

9.5 LIDÉ ..................................................................................................................... 59 

9.6 MATERIÁLOVÉ PROSTŘEDÍ ................................................................................... 59 

9.7 PROCESY .............................................................................................................. 60 

9.8 PROGRAMMING AND PACKAGING ......................................................................... 60 

10 ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE VE FIRMĚ 

POWERPLAY STUDIO .......................................................................................... 61 

10.1 NÁSTROJE UŢÍVANÉ K MARKETINGOVÉ KOMUNIKACI POWERPLAY 

STUDIA .............................................................................................................. 63 

11 BENCHMARKING .................................................................................................. 64 

11.1 VIBROSTATION TRAINING STUDIO ........................................................................ 64 

11.2 SLIM STUDIO OLOMOUC ....................................................................................... 66 

11.3 LR FITNESS ....................................................................................................... 68 

11.4 CONTOURS ........................................................................................................... 69 

11.5 OMEGA CENTRUM SPORTU A ZDRAVÍ .................................................................... 71 

12 SITUAČNÍ ANALÝZA ............................................................................................ 75 

12.1 SWOT-ANALÝZA FIRMY POWERPLAY STUDIO ............................................. 75 

 Silné stránky ................................................................................................. 75 12.1.1

 Slabé stránky ................................................................................................ 76 12.1.2

 Příleţitosti .................................................................................................... 77 12.1.3

 Hrozby .......................................................................................................... 78 12.1.4



12.2 IFE MATICE .......................................................................................................... 79 

12.3 EFE MATICE ......................................................................................................... 80 

12.4 SPACE MATICE ................................................................................................... 81 

13 PORTERŮV MODEL 5 KONKURENČNÍCH SIL ............................................. 82 

13.1 MY A STÁVAJÍCÍ KONKURENTI .............................................................................. 82 

13.2 NOVÍ KONKURENTI ............................................................................................... 82 

13.3 DODAVATELÉ ....................................................................................................... 82 

13.4 ODBĚRATELÉ........................................................................................................ 83 

13.5 SUBSTITUTY ......................................................................................................... 83 

14 VÝZKUM SPOKOJENOSTI .................................................................................. 84 

14.1 ANKETA SPOKOJENOSTI ANEB CHYBÍ VÁM U NÁS NĚCO? ..................................... 84 

15 PROJEKT MARKETINGOVÉ KOMUNIAKCE V POWERPLAY 

STUDIU ..................................................................................................................... 87 

15.1 CÍLE PROJEKTU ..................................................................................................... 88 

15.2 KOMUNIKAČNÍ MIX .............................................................................................. 88 

15.3 NÁVRH MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE VE FIRMĚ POWERPLAY STUDIO ........ 89 

 Konkrétní návrh marketingové komunikace pro POWERPLAY 15.3.1

STUDIO ....................................................................................................... 90 

15.4 NÁVRH MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE VE FIRMĚ POWERPLAY STUDIO 

PRO JEDNOTLIVÉ CÍLOVÉ SKUPINY ........................................................................ 97 

 Cílová skupina: studenti ............................................................................... 97 15.4.1

 Cílová skupina: produktivní věk .................................................................. 98 15.4.2

 Cílová skupina: senioři ................................................................................. 98 15.4.3

15.5 ZJIŠŤOVÁNÍ POTŘEB ZÁKAZNÍKŦ POMOCÍ DOTAZNÍKU SPOKOJENOSTI .................. 98 

15.6 ČASOVÁ ANALÝZA ............................................................................................. 100 

15.7 NÁKLADOVÁ ANALÝZA ...................................................................................... 101 

15.8 RIZIKOVÁ ANALÝZA ........................................................................................... 102 

 Eliminace rizik ........................................................................................... 103 15.8.1

16 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI ......................................................................... 105 

ZÁVĚR ............................................................................................................................. 106 

SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY ............................................................................ 107 

SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK ................................................... 113 

SEZNAM OBRÁZKŮ ..................................................................................................... 115 

SEZNAM TABULEK ...................................................................................................... 116 

SEZNAM PŘÍLOH .......................................................................................................... 117 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 10 

 

ÚVOD 

Mŧj prvotní kontakt s POWERPLAY STUDIEM proběhl zhruba před dvěma lety, kdy 

jsem se dostavila na první lekci cvičení na stroji Vacu Shape jako běţný zákazník. Firmu 

znám tedy především z pozice zákazníka, který se účastní sportovních lekcí. V zimním 

období, na začátku roku 2014, jsem po krátké pauze začala opět pravidelně chodit na spor-

tovní lekce. Zjistila jsem, ţe během této mé krátké nepřítomnosti se změnil majitel firmy. 

Novou majitelkou se stala paní Sedláčková. 

Paní Sedláčková ihned začala prostory studia měnit a upravovat. Změny, které paní maji-

telka provedla, se mi líbili, nějakým zpŧsobem jsem se pro studio nadchla a v té době jsem 

jiţ začala uvaţovat nad spoluprací s POWERPLAY STUDIEM. Proto jsem se sešla s paní 

Sedláčkovou a během krátkého rozhovoru jsme se dohodli na tom, ţe bychom mohli spo-

lupracovat na společné tvorbě marketingové komunikace pro její firmu.  

Interiér POWERPLAY STUDIA se začal postupně měnit. Aby byla změna komplexní, 

bylo potřeba změnit i přístup k podnikání a probíhajícím aktivitám. S paní majitelkou jsme 

se shodli na tom, ţe obecně marketing není silnou stránkou studia. Paní majitelka ze začát-

ku sama, nebo ve spolupráci se svou asistentkou, se snaţila vlastními silami tuto slabou 

stránku zlepšit, ale vzhledem k tomu, ţe nemá příslušné vzdělání ani praxi v marketingu, 

je marketingová komunikace POWERPLAY STUDI na základní úrovni.  

Cílem diplomové práce je tedy návrh marketingové komunikace v POWERPLAY 

STUDIU. Přestoţe marketingová komunikace ve studiu nějakým zpŧsobem probíhá, dojde 

ke zlepšení stávající marketingové komunikace a návrhu dalších zpŧsobŧ marketingové 

komunikace.  

Teoretická část diplomové práce je východiskem pro sestavení praktické části diplomové 

práce. V rámci praktické části diplomové práce budou provedeny situační analýzy, analýza 

současného stavu firmy, analýza současné marketingové komunikace. Výsledky těchto 

analýz budou východiskem právě pro sestavení návrhu marketingové komunikace ve firmě 

POWERPLAY STUDIO. Metodami sběru informací k analýzám budou pozorování, studi-

um dokumentŧ, rozhovor atd.  

Návrh marketingové komunikace ve firmě POWERPLAY STUDIO by měl slouţit 

ke zlepšení stávající marketingové komunikace studia se svými stakeholdery. Mezi stake-
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holedry POWERPLAY STUDIA patří: zákazníci, zaměstnanci, dodavatelé, konkurenti, 

obchodní partneři, vláda, lidé ţijící v okolí atd.  
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Cílem této diplomové práce je vytvořit návrh nové marketingové komunikace. Stávající 

marketingová komunikace POWRPLAY STUDIA je nedostatečná. Cíle bude dosaţeno 

díky poznatkŧm z provedených analýz, které budou výchozí částí pro sestavení projektu 

marketingové komunikace ve firmě POWERPLAY STUDIO.  

Domnívám se, ţe nedostatečné vyuţívání nástrojŧ marketingové komunikace je zpŧsobeno 

tím, ţe se nezjišťují potřeby zákazníkŧ. Obávám se, ţe firma nemá stanovenou strategii, 

natoţ strategii marketingové komunikace. Aby byly potvrzeny, nebo vyvráceny hypotézy, 

bude proveden rozhovor s majitelkou POWERPLAY STUDA, ve kterém budou zjišťovány 

doplňující a objasňující informace. Výsledky rozhovoru a výsledky analýz budou výcho-

zími informacemi pro sestavení projektové části diplomové práce.  

 

Metody použité v diplomové práci 

- pozorování, 

- dotazování, 

- studium dokumentŧ, 

- analýza, 

- dedukce, 

- komparace, 

- analytické metody. 

 

Techniky sběru informací: 

- rozhovor, 

- analýza dokumentŧ, 

- analýza webových stránek, 

- mystery shopping. 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 13 

 

I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETING SLUŽEB 

Marketing je proces, při kterém firma vytváří hodnotu pro zákazníky a buduje silní vztahy 

se zákazníky s cílem zachytit hodnoty naopak ze strany zákazníkŧ (Kotler, 2014, s. 27). 

Marketingový koncept je filozofie, v níţ dosahování cílŧ organizace závisí na znalosti po-

třeb a přání cílových trhŧ dosahovat poţadovaného uspokojení lépe neţ konkurenti (Kotler, 

2014, s. 32). 

Marketing sluţeb je oblast, která je součástí marketingu. Vzhledem k tomu, ţe se jedná 

o specifickou oblast, tak má i marketing sluţeb svá specifika. 

Prvním, moţná v uvozovkách, problémem, je samotná definice pojmu sluţba. Sluţbu 

lze definovat mnoha zpŧsoby. Podle mého názoru nejlépe vystihuje zmíněný pojem tato 

definice: „Sluţba jako hospodářská činnost uspokojující potřebu – je zaměřena na tvorbu 

uţitečného efektu (primárně se nejedná o hmotný statek, výrobek).“ (Hesková, 2012, s. 7).  

Sluţby mohou být činnosti prŧmyslové povahy, obchodní povahy, řemeslné činnosti nebo 

činnosti v oblasti svobodných povolání (Hesková, 2012, s. 7). 

Je pravda, ţe rozdíl mezi zboţím a sluţbami není vţdy zcela jasný. Ve skutečnosti je velmi 

obtíţné, ne-li nemoţné, uvést příklad čistého zboţí a čisté sluţby. Mnoho sluţeb obsahuje 

alespoň nějaké hmatatelné prvky, jako je například nabídka jídel v restauraci, bankovní 

výpis z banky. Ke většině zboţí jsou nabízené doplňkové sluţby. (Hoffman, Bateson, 

2011, s. 4) 

Obecně platí, ţe zboţí mŧţe být definováno jako objekt, zařízení nebo věci, přičemţ sluţ-

by mohou být definovány jako činy nebo úsilí. Hlavním rozdílem mezi zboţím a sluţbou 

je majetek…… Nehmotnému produktu chybí fyzická podstata. Nehmotné produkty čelí 

celé řadě problémŧ marketingu sluţeb, které nejsou adekvátně řešeny tradičními marketin-

govými metodami. (Hoffman, Bateson, 2011, s. 4–5) 

 

1.1 Vlastnosti služeb 

Vlastnosti sluţeb jsou odlišné od vlastností výrobkŧ. Sluţby mají následující vlastnosti: 

Nehmotnost 

Sluţbu nelze uchopit, nelze se jí dotknout, sluţbu také zpravidla nelze vnímat smysly (ne-

mŧţeme ochutnat, přivonět, osahat atd.). To, ţe sluţbu nelze vnímat smysly, mŧţe na ně-
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které lidi pŧsobit nepřesvědčivě nebo dokonce nedŧvěřivě. Mŧţe to vyvolat strach a po-

chybnosti, protoţe dopředu nevědí, jak bude ve finále sluţba vypadat. 

 

Neoddělitelnost 

Sluţbu nelze oddělit od poskytovatele. Sluţba má svým zpŧsobem vztah k místu poskytnu-

tí sluţby. 

 

Proměnlivost 

Proměnlivost sluţby souvisí se standardem kvality sluţeb, které jsou poskytovány. Stejná 

sluţba poskytovaná v jednom časovém okamţiku nemusí být stejná, jako tatáţ sluţba po-

skytovaná v jiném časovém okamţiku. Svou roli sehrává prostředí a také vlivy, které pŧ-

sobí na poskytovatele. Těmito vlivy je míněna únava, stres nebo také připravenost, vliv 

praxe apod.  

 

Pomíjivost 

Sluţby nelze skladovat ani uchovávat. Sluţbu si nemŧţeme uloţit jako památku do skříně. 

Ze sluţby si mŧţeme odnést pocity a emoce. I tyto pocity a emoce časem ztrácejí svou sílu. 

Větší euforii pociťujeme těsně po masáţi a naopak menší nebo téměř ţádnou euforii poci-

ťujeme týden po masáţi, kdy si při běhání vzpomeneme, ţe přesně před týdnem jsme touto 

dobou leţeli na lehátku a nechali se masírovat. 

 

Nemožnost vlastnictví 

Vzniká pouze právo na poskytnutí sluţby nikoli právo vlastnit sluţbu. (Vaštíková, 2014, 

s. 16 – 19) 
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2 MARKETINGOVÝ MIX VE SLUŽBÁCH 

Marketingový mix ve sluţbách je moţné charakterizovat jako „soubor nástrojŧ, jejichţ 

pomocí marketingový manaţer utváří vlastnosti sluţeb nabízených zákazníkŧm.“ (Vaští-

ková, 2014, s. 21) 

Cílem je samozřejmě uspokojit potřeby zákazníkŧ a v návaznosti na to vytvářet dlouhodo-

bé zisky firmy. 

Marketingový mix ve sluţbách má 4 základní sluţby, kterými jsou produkt, cena, distribu-

ce a marketingová komunikace. Oproti marketingovému mixu má marketingový 

mix ve sluţbách navíc ještě tyto sloţky: lidé, materiálové prostředí a procesy. Níţe se budu 

věnovat jednotlivých sloţkám podrobněji. 

 

Tradiční 4 P 

2.1 Produkt 

„V marketingu se za produkt povaţuje vše, co lze na trhu nabízet k vyvolání zájmu, k zís-

kání pozornosti, ke směně, k pouţívání nebo ke spotřebě, co má schopnost uspokojit přání 

a potřeba druhých lidí.“ (Foret, 2008, s. 191) 

V pojetí marketingového mixu ve sluţbách je za produkt povaţována sluţba. Sluţba zcela 

splňuje výše uvedenou definici produktu tak, jak ji popsal pan Foret.  

Produktem mŧţe být cokoli, co uspokojuje potřeby zákazníkŧ, ať uţ ve formě hmotné 

či nehmotné. Kaţdá firma si musí uvědomit, co vše lze ve firmě povaţovat za produkt (vý-

robek nebo sluţbu) nabízený zákazníkŧm.  

Produktovou politikou se rozumí design, kvalita, vlastnosti a balení produktu.  

Produkt má tři rozměry: 

- Vlastní přínos představuje dŧvod potřeby. Otázka, kterou je moţné si pomoci, zní: 

Jaký problém potřebuje zákazník vyřešit? 

- Hmotný rozměr představuje fyzickou podobu produktu. Otázka zní: Jakou konkrét-

ní formou řeší svŧj problém? 

- Psychologický rozměr představuje přidanou hodnotu, dŧvod rozlišení. Otázka: 

Proč právě tímto produktem od tohoto dodavatele? (Slavík, 2014, s. 18) 
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Ve sluţbách je hojně vyuţívaný právě psychologický rozměr, protoţe sluţby jsou velice 

ovlivněny subjektivním vnímáním zákazníkŧ.   

Nabídka sluţeb se skládá ze základního produktu a doplňkového produktu sluţby. Mezi 

doplňkové produkty lze zařadit: 

- poskytování informací a poradenské sluţby – základní informace dŧleţité pro usku-

tečnění sluţby (umístění/adresa, zpŧsob poskytnutí sluţby, cena aj.), informace po-

skytuje personál, internet, internet, broţury apod.  

- péče o zákazníka a jeho bezpečnost – počínaje parkováním u firmy, přes dětské 

koutky aţ po bezpečnostní schránky, 

- přebírání objednávek a účtování sluţeb – rezervační systémy, podrobné doklady 

o platbách, 

- speciální sluţby – poskytnutí modifikované nebo zcela odlišné sluţby od standardu. 

(Vaštíková, 2014, s. 79-81) 

2.2 Cena 

Cena je jediným nástrojem marketingového mixu, který přináší firmám reálné zisky.  

S určením ceny sluţby mohou souviset některá omezení. Například se mŧţe jednat o ceno-

vé regulace. Pokud nejsou známy cenové regulace, kterými by bylo potřeba se řídit, 

je čas přejít k tvorbě cenové strategie. 

Cenová strategie musí být v souladu s marketingovou strategií a se strategií firmy. 

Při tvorbě cenové strategie je dŧleţité brát v potaz náklady, konkurenci a také hodnotu 

sluţby pro zákazníka. (Vaštíková, 2014, s. 109) 

Cenová politika zahrnuje prodejní cenu, rŧzné bonusové programy, mnoţstevní slevy, se-

zónní slevy atd. Firma si musí uvědomit nejen jakou cenu má daný výrobek pro firmu, 

ale jakou cenu má výrobek především pro zákazníka. Tento pohled, tedy pohled ze strany 

zákazníka, musí mít firma neustále v paměti, aby byla schopna přiblíţit se zákazníkovi. 

Cenová politika ve sluţbách je mnohem sloţitější neţ cenová politika výrobku. Je obtíţ-

nější odhadnout hodnotu sluţby pro zákazníka neţ hodnotu výrobku. U sluţeb je nutné 

neustále zjišťovat potřeba zákazníkŧ, jejich postoje a spokojenost.  
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Cenu je moţné stanovit těmito zpŧsoby: 

Na základě nákladů 

Stanovení ceny na základě nákladŧ není ţádný problém. Vstupní náklady jsou známy. 

Ovšem problém nastává v tom, ţe není splněna podmínka stanovení hodnoty 

pro zákazníka. 

Náklady se dělí, ve vztahu k objemu produkce, na: 

fixní – jsou nezávislé na objemu produkce (např.: nájemné), 

variabilní – rostou s objemem produkce (např.: spotřeba materiálu). 

V souvislosti se stanovením ceny na základě nákladŧ platí pravidlo, které říká, ţe cena 

by neměla být niţší neţ variabilní náklady. (Slavík, 2014, s. 20 – 21) 

Stanovení ceny na základě nákladŧ, podle mého názoru, není výhodné pro firmu 

ani pro zákazníka. 

Na základě poptávky 

a) podle výše očekávané zákazníky 

Při tomto stanovení ceny je nutné provést prŧzkum formou dotazníku, analýz atd. 

(Slavík, 2014, s. 21). Tato metoda zabere spoustu času a v některých případech 

i nákladŧ.  

b) podle finančního přínosu produktu 

Uţití této tvorby ceny především v prŧmyslu. Cenu lze stanovit například na zákla-

dě předchozích zkušeností nebo propočítat na základě technických parametrŧ (Sla-

vík, 2014, s. 22). 

c) podle intenzity poptávky  

Jedná se o rozlišení ceny podle místa, času nebo míry uţitku produktu. Konkrétně 

se jedná například o sezónní slevy (Slavík, 2014, s. 23). 

Na základě konkurence  

Stanovení ceny na základě ceny stejných nebo srovnatelných produktŧ konkurenční firmy 

nebo firem. Výhodou je přímé srovnávání s konkurenčními produkty. (Slavík, 2014, s. 23) 
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2.3 Distribuce 

Je vhodné rozhodovat o umístění sluţby tak, aby odpovídala poţadavkŧm, které mají zá-

kazníci, a zároveň byla vhodně umístěná i pro poskytovatele sluţby.  

V případě sluţeb, je moţná, a v dnešní době i běţná, distribuce pomocí internetu.  

Distribuční politika je záleţitost logistiky, přepravy, distribučních kanálŧ. Základní otázky, 

na které je potřeba si odpovědět, jsou následující: „Budeme samostatně zajišťovat všechny 

prodejní aktivity? Bude prodej probíhat přímo konečným zákazníkŧm? Pokud je třeba vy-

uţít prodejních mezičlánkŧ, ptáme se, které osoby, instituce nebo firmy přicházejí vŧbec 

v úvahu, které z nich jsou nejvhodnější? Pokud budeme vyuţívat obchodní mezičlánky, 

ptáme se, které obchodní organizace budou zapojeny? Bude docházet ke spolupráci s vel-

koobchodními organizacemi, nebo bude zásobován jen maloobchod?“ (Srpová, 2011, 

s. 25)  

 Distribuční cesty 2.3.1

Distribuční cesty lze dělit na přímé a nepřímé. Jiţ z výše uvedené vlastnosti sluţeb, neod-

dělitelnosti sluţby od poskytovatele, je logické, ţe ve sluţbách převaţují přímé distribuční 

cesty. S nepřímými distribučními cestami je moţné se setkat i při distribuci sluţeb. 

Ve sluţbách se tyto mezičlánky označují zprostředkovatelé. Výběr zprostředkovatele mo-

hou značnou měrou ovlivnit potřeby zákazníkŧ. Metody distribuce mohou být ovlivněny 

interakcí mezi zákazníkem a firmou.  Mohou nastat tyto situace: 

- zákazník jde za sluţbou,  

- sluţba přichází za zákazníkem, 

- zákazník a organizace jsou ve vzájemném neosobním styku. (Vaštíková, 2014, 

s. 113-117) 

I kdyţ je firma zaměřena na poskytování sluţeb, váţe se k těmto sluţbám potřeba distribu-

ce hmotných prvkŧ sluţeb. Při poskytování sluţeb se nesmí zapomínat také na skladování 

a udrţování zásob a na objednávky těchto zásob. (Vaštíková, 2014, s. 120) Nejčastěji 

se k vyřizování objednávek u dodavatelŧ vyuţívá internetu a mobilního telefonu. Internet  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 20 

 

2.4 Komunikace 

Komunikaci, také nazývané jako komunikační mix, bude v diplomové práci věnovaná sa-

mostatná kapitola. Na úvod proto prozatím postačí krátká charakteristika. Komunikační 

mix je nástrojem, který přibliţuje nehmotný produkt příjemci, a tím mŧţe být nápomocen 

při sniţování nejistoty při rozhodování o nákupu sluţby. Komunikační mix vyuţívá tradič-

ních a nových trendŧ marketingové komunikace.  

Mezi tradiční nástroje se řadí:  

- reklama, 

- podpora prodeje, 

- osobní prodej, 

- public relations. 

Mezi nové trendy nástrojŧ marketingové komunikace se řadí: 

- direct marketing, 

- internetová komunikace, 

- komunikace na sociálních sítích, 

- event marketing,  

- guerilla marketing, 

- virální marketing, 

- product placement. 

 Integrovaná marketingová komunikace  2.4.1

Integrovaná marketingová komunikace představuje „provázanost všech komunikačních 

aktivit, která vede k vytvoření komunikace šité na míru jednotlivým cílovým skupinám. 

V integrované komunikaci se vyuţívá většího počtu komunikačních nástrojŧ a kanálŧ na-

jednou, coţ znamená, ţe např. sdělení přenášené formou televizního spotu je zároveň pře-

dáváno pomoci tiskové inzerce, reklamy a internetu či na nosičích venkovní reklam, 

je podporováno rŧznými PR aktivitami, akcemi na podporu prodeje apod.“ (Přikrylová, 

Jahodová, 2010, s. 48) 

Tento postup je výhodný, protoţe propojuje několik marketingových nástrojŧ. Nedostatky 

jednoho nástroje se mohou vykompenzovat výhodami z jiného nástroje. Navíc na kaţdou 

cílovou skupinu pŧsobí jiné marketingové nástroje a tento princip umoţní kombinovat nej-
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účinnější marketingové nástroje právě pro zvolenou cílovou skupinu. Dŧleţité je však zvo-

lit vhodnou kombinaci nástrojŧ tak, aby pŧsobily jednotně a byly vzájemně sladěny.  

 

Výhody integrované komunikace: 

- cílenost představuje uzpŧsobení se kaţdé cílové skupině v závislosti na jejich indi-

vidualizmu, 

- úspornost a účinnost, kterým lze dosáhnout vhodně zvolenou kombinací komuni-

kačních nástrojŧ, 

- vytváření jasného positioningu značky utváření jednotného dojmu pro zákazníky, 

- interaktivita je spojena s komunikací a spolupracováním s příjemcem konečné 

zprávy. (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 49) 

 

Cíle integrované marketingové komunikace: 

- „diferenciaci a konkurenční profilace na trhu prostřednictvím jasného a jednotného 

obrazu firma a jejích produktových značek, 

- vytváření synergického efektu a současně redukce nákladŧ v oblasti komunikace, 

- posilování sepětí firmy se zaměstnanci a zvyšování jejich motivace, 

- dosahování příznivého přijetí u externích a interních cílových skupin firmy, zejmé-

na v oblasti posilování dŧvěryhodnosti a reputace firma v očích široké veřejnosti.“ 

(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 49) 

 Komunikační strategie 2.4.2

Strategie pull (tah) 

„Zaloţena na snaze prodávajícího stimulovat poptávku konečného spotřebitele, který 

pak vyvine tlak na distribuční cestu.“ (Přikrylová, Jahodová, 2010 str. 50) 

Nejčastěji vyuţívanými nástroji v pull strategii bývají reklamy a podpory prodeje.  
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Obr. 1. Pull strategie  

Zdroj: (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 50) 

 

Strategie push (tlak) 

„Cílem je podporovat výrobek na jeho cestě ke konečnému spotřebiteli, tj. komunikovat 

s jednotlivými členy distribučního kanálu.“ (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 51) 

Push strategie vyuţívá osobního prodeje a podpory prodeje.  

 

Obr. 2. Push strategie  

Zdroj: (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 51) 

 

Je moţné obě strategie pouţít v kombinaci. Grafické zpracování je následující: 

 

Obr. 3. Kombinace pull a push strategie  

Zdroj: (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 51) 
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Složky obohacující marketingový mix ve službách na rozdíl od výrobků 

2.5 Lidé 

Sluţby vyţadují přímou nebo nepřímou účast lidí na poskytování sluţby. Sluţby vyţadují-

cí aktivní zapojení zákazníka. Lidé pŧsobící na nabídku sluţeb jsou samotní zákazníci, 

kteří se podílejí ústní reklamou na vytváření image sluţby nebo celé firmy. (Vaštíková, 

2014, s. 156) 

2.6 Materiálové prostředí 

Materiálovým prostředím se rozumí dojmy získané při vstupu a pohybu v prostorách, 

kde je sluţba poskytována. 

Pokud je moţnost, přizpŧsobit prostředí potřebám zákazníka. Ne vţdy je to moţné. Napří-

klad nadnárodní společnosti vyţadují stejné prostředí pro všechny své celosvětové poboč-

ky, coţ má za dŧsledek to, ţe nejsou zohledňovány zvyky místních obyvatel, jejich kultura 

atd. Potřeby kaţdého zákazníka mohou být podobné v návaznosti k účelu, za jakým přišli, 

ale mohou se také lišit individualitou vkusu, postojŧ, ţivotní úrovně. Není vŧbec jednodu-

chou záleţitostí uzpŧsobit prostředí tak, aby vyhovovalo všem. Svou roli mohou sehrát 

barvy, teplo, světlo, zvuky, kvalita ovzduší atd.  

 

2.7 Procesy 

4 typy procesŧ poskytované sluţby: 

1. Interakce mezi zákazníkem a spotřebitelem s vysokou mírou kontaktu zákazníka 

se sluţbou. Zákazník musí být přítomný. 

2. Zákazník je přímým příjemcem sluţby, ale nemusí se přímo setkat s poskytovatelem 

sluţby. 

3. Zákazník se setká se sluţbou, ale větší část procesu poskytování sluţby probíhá bez zá-

kazníka.  

4. Zákazník nemusí být fyzicky přítomen. Tento typ procesu poskytování sluţby se pouţí-

vá především ve finančních sluţbách. (Vaštíková, 2014, s. 181) 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 24 

 

2.8 Programming and packaging 

Packaging se vztahuje na záměrné seskupení ze dvou nebo více prvkŧ přitaţlivosti do jed-

né sluţby. Je moţné integrovat například dopravu, ubytování, návštěvy památek a další 

turistické komponenty v oblasti cestovního ruchu. 

Programming úzce souvisí s balením. Přidává speciální akce, aktivity a programy ke sluţ-

bě, aby byla mnohem rozmanitější a přitaţlivější. (Editor, 2008, s. 245) 
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3 MARKETINGOVÁ KOMUNIKACE 

Marketingová komunikace je jeden z nástrojŧ marketingového mixu. Nástroje marketingo-

vé komunikace mŧţeme rozdělit na tradiční nástroje a nové nástroje marketingové komu-

nikace. 

„Vyuţití správného mixu komunikačních kanálŧ vyţaduje přesný postup. Marketéři a plá-

novači posoudí všechna pro a proti u kaţdého média, a zejména správnou kombinaci. 

To znamená, ţe chytrý marketér nestartuje svŧj média mix na začátku roku, ale na základě 

promyšleného rozhodnutí pro kaţdou jednotlivou kampaň. Takové rozhodnutí se musí opí-

rat o znalost nejvhodnějšího média mixu pro danou cílovou skupinu, poselství a cíl kampa-

ně.“ (Frey, 2011, s. 17) 

 

3.1 Tvorba marketingové komunikace 

Proto, abychom byli schopni nastavit správnou marketingovou komunikaci, musíme znát 

cíle. Marketingové cíle vychází z cílŧ organizace. Proto je nezbytně nutné, 

aby marketingové oddělení mělo své zastoupení v top managementu. Je potřeba mít propo-

jené cíle organizace s dílčími cíli jednotlivých útvarŧ. 

Cíle by měly být SMART. To znamená zkratku pro S – specifikované, M - měřitelné, A – 

akceptovatelné, R – reálné a T – termínované (Armstrong, 2011, s. 116). 

 Postup při marketingové komunikační strategii 

1. situační analýza, součástí které je uvedení současného stavu, charakteristika, uve-

dení konkurence, 

2. stanovení cílŧ marketingové komunikace, cíle podle pravidla SMART, 

3. stanovení rozpočtu, 

4. strategie uplatnění nástrojŧ komunikačního mixu (strategie push nebo pull), 

5. vlastní realizace komunikační strategie v praxi – vymezení cílové skupiny a nača-

sování komunikačního mixu, 

6. vyhodnocení úspěšnosti komunikační strategie. (Vaštíková, 2014, s. 127) 

Segmentace trhu představuje rozdělení trhu na výrazné skupiny kupujících s odlišnými 

potřebami a charakteristickým chování, které vyţadují odlišné produkty nebo marketingo-
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vý mix. Segment trhu je skupina spotřebitelŧ, která na daný soubor marketingových stimu-

lŧ reaguje podobným zpŧsobem. (Kotler, 2007, s. 66-67) 

„Segmentace představuje členění trhu do menších skupin zákazníkŧ, tzv. trţních segmentŧ, 

které prokazují shodné, popř. podobné kupní nebo spotřební chování a naopak od jiných 

skupin je odlišuje některá z vlastností, která se promítá do jejich kupního a spotřebního 

chování.“ (Kozel, 2006, s. 27) 

3.2 Klasické nástroje komunikačního mixu 

 Reklama 3.2.1

„…jde o komunikaci mezi zadavatelem a tím, komu jsou nabízený produkt či sluţba urče-

ny, prostřednictvím média s komerčním cílem.“ (Vysekalová, 2010, s. 16) 

Reklama je neosobní placená forma komunikace. Nejčastěji si před pojmem reklama před-

stavím televizní reklamu a rozhlasovou reklamu. Tímto to však nekončí, existuje několik 

další forem reklamy. Reklama má za úkol předkládat důvody ke koupi produktu či sluţ-

by. Reklama, a především televizní reklama, je často vyuţívána u spotřebního zboţí denní 

potřeby. Jedná se především o potraviny a drogerii. 

 

 Podpora prodeje 3.2.2

„Krátkodobé pobídky, které mají povzbudit nákup či prodej výrobku nebo sluţby.“ (Kot-

ler, 2007, s. 880) 

Podpora prodeje má za úkol nabízet důvody, proč si koupit produkt či sluţbu právě 

v tomto daném okamžiku.  

Za podporu prodeje se povaţují bonusy, soutěţe, kupóny, vzorky, ochutnávky, výhody 

okamţitého nákupu, slevy při koupi většího počtu kusŧ atd.  

Vzhledem k tomu, ţe podpora prodeje má pouze krátkodobý efekt, je vhodné ji kombino-

vat s dalšími nástroji marketingové komunikace.  

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 27 

 

 Osobní prodej 3.2.3

Osobní prodej patří k nejstarším nástrojŧm komunikačního mixu. V dobách, kdy neexisto-

val internet, televize, rozhlas, telefon, byl v podstatě jediným moţným zpŧsobem komuni-

kace se zákazníkem osobní prodej.  

Osobní prodej představuje „…přímý kontakt mezi firmou a zákazníkem, který s sebou při-

náší i další výhody, jako jsou okamţitá zpětná vazba, individualizovaná komunikace 

a v konečném dŧsledku i větší věrnost zákazníkŧ“. (Karlíček, Král, 2011, s. 149) 

Nevýhodou osobního prodeje je to, ţe neosloví dostatečně velké mnoţství osob v krátkém 

časovém úseku na rozdíl od televizní reklamy. 

Forma osobního prodeje je velmi vhodným nástrojem pro oslovení velmi specifického tr-

hu. Mŧţe se jednat například o nějaká technicky náročná zařízení. 

 

 Public relations 3.2.4

Public relations (PR) představuje veřejné uvádění ve známost. „PR je prostředek, kterým 

jsou firemní zaměstnanci informování nejlepším moţným zpŧsobem o politice organizace, 

prostředek, skrze kterého jsou zaměstnanci, jak je to jen moţné, zahrnuti do vytváření roz-

hodnutí a trénování v tom, čemu se v Americe říká interní veřejné vazby (všichni zaměst-

nanci musí být varování před tím, s jakými problémy z venku se organizace potýká a jaké 

to mŧţe mít interní následky).“ (Kozák, 2009, s. 64) 

Cílem PR je vytvoření systému komunikace mezi danou firmou a jejími stakeholdery. 

Komunikace je dŧleţitá a přispívá k naplňování cílŧ organizace. 

Public relations „znamenají širší komunikaci podniku s veřejností, a nejsou tedy orientová-

ny na konkrétní produkty, nýbrţ na posílení dobré pověsti podniku.“ (Slavík, 2014, s. 28) 

 

3.3 Trendy komunikačního mixu současnosti 

 Přímý marketing 3.3.1

„Přímý marketing (direct marketing) představuje přímou komunikaci s pečlivě vybranými 

individuálními zákazníky s cílem získat okamţitou odezvu a vybudovat dlouhodobé vztahy 

se zákazníky. 
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Přímý marketing není ţádnou novinkou. Jiţ v minulosti se jednalo o přímé zasílání výrob-

kŧ od výrobce přímo ke spotřebiteli. Přímým marketingem jsou aktivity, které vytvářejí 

kontakt s cílovou skupinou. Přímý marketing je také označován výrazy: one to one marke-

ting nebo marketing „na míru“. Přímý marketing je povaţován za nástroj, který vytváří 

určitou syntézu reklamy, podpory prodeje a výzkumu trhu v jeden seskupený proces.“ 

(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 94) 

Do přímého marketingu se řadí direct mail, telemarketing, reklama s přímou odezvou a on-

line marketing.  

 

 Digitální marketing 3.3.2

Digitální marketing zahrnuje veškerou marketingovou komunikaci, která vyuţívá digitální 

technologie. Součástí digitálního marketingu tedy mŧţe být on-line marketing, mobilní 

marketing a sociální média. 

Především sociální média jsou v době velmi rozšířená a okruh jejich uţivatelŧ se neustále 

rozrŧstá. 

 

 On-line/internetový marketing 3.3.3

On-line marketing je komunikace prostřednictvím elektronického zařízení.  

Komunikace „je zaloţena na odhadu chování a vnímání cílové skupiny spotřebitelŧ 

a na základě těchto faktorŧ hledá co nejúčinnější metody, jak uţivatele internetu či mobil-

ního telefonu přivést na internetové stránky firem, přesvědčit ke koupi či jiné cílové akci.“ 

(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 104) 

Přímým marketingem na internetu jsou webové stránky, vyţádaný e-mailing, newslettery, 

virální marketing (Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 104). 

„On-line marketing podporuje značku a zacílení na výkon vyšší komunikace. Mezi nástroje 

on-line marketingu se řadí bannerová reklama, virové kampaně, on-line PR, věrnostní pro-

gramy.“ (Frey, 2011, s. 56) 

Internet se stal vedle klasické formy komunikace velmi významným komunikačním pro-

středkem, prostřednictvím něhoţ se uskutečňují obchodní transakce, porady top ma-
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nagementu, on-line nákup a prodej, marketingové aktivity atd.  Internet nabízí velmi aktu-

ální informace. Prostředí je velmi proměnlivé a návyky uţivatelŧ se budují postupně. In-

ternet k obchodním transakcím vyuţívají zákazníci, velké ale i malé firmy. Počítač, note-

book či tablet je dnes běţnou součástí domácností. Počítačovou technikou disponují dnes 

běţně knihovny i školy. Není nutné navštěvovat pouze internetové kavárny, jak tomu bylo 

v nedávné minulosti.  

„Marketing na Internetu znamená vyuţití sluţeb Internetu na podporu nebo realizaci mar-

ketingových aktivit.“ (Zamazalová, 2010, s. 434) 

„Marketing na Internetu není pouze o webových stránkách nebo bannerové reklamě. Jedná 

se o komplexní marketingové činnosti realizované v prostředí Internetu. Marketingově lze 

vyuţít řadu sluţeb, které Internet nabízí. Bezesporu největší význam pro marketing mají 

sluţby WWW a e-mail, ovšem pro firmy jsou zajímavé také např. konference, diskuzní 

skupiny (jejich monitoring, skrytá či zjevná účast), Instant Messaging (u nás velmi popu-

lární ICQ), a další technologie jako IRC, RSS, streaming audio/video aj. Internet je moc-

ným nástrojem pro tvorbu komunit, čehoţ dnes řada firem s úspěchem vyuţívá.“ (Zamaza-

lová, 2010, s. 431) 

„Internet předbíhá svými vlastnosti tradiční média. Jedná se např. o nadregionálnost, kdy 

Internet neuznává klasické hranice. Dále moţnost individualizace obsahu, tedy moţnost 

nabídnout personalizovaný obsah dle potřeb příjemcŧ. Významnou vlastností je obousměr-

nost komunikace, neboť tradiční prostředky umoţňují buď jednostrannou masovou komu-

nikaci, nebo obousměrnou, ale 1 : 1 (telefon). Na webu mŧţe příjemce snadno publikovat 

svoji reakci, např. formou komentáře. Internet zvládne individuální (e-mail, ale také maso-

vou komunikaci (reklamní  banner na iDnes). Internet je všeobecně dostupným médiem, 

hlavním rysem je jeho multimediálnost. Opomenout nelze relativně nízké náklady marke-

tingových on-line nástrojŧ.“ (Zamazalová, 2010, s. 432) 

Marketing na Internetu má tyto vlastnosti: 

„- schopnost velmi přesného cílení, 

- dobrá interakce se spotřebitelem, 

- moţnost pouţití celé řady nástrojŧ, strategií a taktik, 

- snadná měřitelnost výsledkŧ a zhodnocení efektivity.“ (Zamazalová, 2010, s. 434) 
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Internet nemá jen samá pozitiva. Mezi negativní vlastnosti Internetu lze zařadit klesající 

účinnost tradičních on-line reklamních formátŧ, dále také legislativní bariéry a s nimi spo-

jená ochrana osobních údajŧ. (Zamazalová, 2010, s. 432) 

 

Marketingový mix na Internetu 

Marketingový mix na Internetu má stejná pravidla jako tradiční marketingový mix. 

Jde o takzvanou integraci Internetu do marketingového mixu. Marketingový mix na Inter-

netu musí být v souladu s celkovou marketingovou strategií firmy. (Zamazalová, 2010, s. 

434) 

Výrobek na Internetu 

„Výrobkem v marketingu rozumíme vše, co lze na trhu nabídnout. A to plně platí 

i pro Internet.“ (Zamazalová, 2010, s. 435) 

Tradiční produkty jsou na Internetu převáţně změněny. Dochází k dematerializaci (z papí-

rových map, jízdních řádŧ a knih se stávají elektronické mapy, jízdní řády a knihy) a také 

ke zkracování ţivotního cyklu výrobkŧ. (Zamazalová, 2010, s. 436) 

Internet slouţí zákazníkŧm především jako informační servis formou prezentace firem 

na webových stránkách, e-shopech. Dále mŧţe slouţit jako podpora při řešení problémŧ 

a vyřizováním reklamace. Díky Internetu mŧţeme přizpŧsobovat nabídku individuálním 

poţadavkŧm zákazníkŧ formou tzv. customizace.  

 

Komunikace na Internetu 

Stejně jako marketingový mix na Internetu je i marketingová komunikace na Internetu 

shodná s tradičním marketingem. Má tedy za úkol informovat, přesvědčit nebo připome-

nout. (Zamazalová, 2010, s. 445) 

„Komunikační mix ve svém tradičním pojetí tedy na Internetu tvoří tyto nástroje: 

- reklama, 

- Public Relations, 

- podpora prodeje,  

- přímý marketing. 
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Uvedené nástroje mají na internetu specifickou podobu a především jedinečné schopnosti, 

které mimo Internet nejsou napodobitelné. V širším pojetí lze marketingový mix doplnit 

o další nástroje.“ (Zamazalová, 2010, s. 445) 

 

Obr. 4. Marketingový mix na internetu  

Zdroj: (Zamazalová, 2010, s. 445) 

 

Náklady na reklamu na Internetu jsou k ostatním médiím nízké. Samozřejmě v závislosti 

na umístění a čase reklamy. Dalšími velkými výhodami jsou: pokrytí velkého mnoţství 

zákazníkŧ za poměrně nízké náklady a flexibilita. Marketing na Internetu je velmi interak-

tivní záleţitostí, protoţe umoţňuje okamţitou zpětnou vazbu. Je moţné text obohatit mul-

timediálními záleţitostmi (obrázky, videa, animace). Také měřitelnost efektivity není sloţi-

tá a je účinná a v praxi často vyuţívaná. Při vyuţívání multimediálních sdělení v rámci 

reklamy na Internetu je potřeba myslet na to, aby zákazník neměl problémy s jeho otevře-

ním a spuštěním. Vyuţívat tedy takových médií a programŧ, která jsou mezi uţivateli roz-

šířená a nepouštět se do, moţná zajímavých, ale pro většinu uţivatelŧ neznámých nebo 

nepodporovaných formátŧ. Dalším problémem, který se vyskytuje s reklamou na Internetu, 

je přesycenost Internetových stránek reklamou.  

 

 Event marketing 3.3.4

Event marketing je v překladu něco jako marketing událostí. Originalita a neopakovatel-

nost jsou hlavní pilíře event. marketingu.  

Event marketing má za úkol vytvoření záţitkŧ včetně jeho plánování a organizace. Záţitky 

mají za úkol vyvolat psychické a emocionální podněty s cílem udrţet dlouhodobé vztahy. 

(Přikrylová, Jahodová, 2010, s. 117) 
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Dobře propracované akce event marketingu mohou zaujmout cílovou skupinu. Vhodným 

uţitím event marketingu se jeví akce připomínající značku nebo image organizace. 

Z dlouhodobého hlediska event. marketing slouţí pouze jako doplňující prvek.  

 

 Guerilla marketing 3.3.5

Guerilla marketing „nekonvenční marketingová kampaň, jejímţ účelem je dosaţení maxi-

málního efektu s minimem zdrojŧ“ (Frey, 2011, s. 45) 

Nízkonákladový nástroj komunikace vyuţívají především menší firmy, které nemají dosta-

tek finančních prostředkŧ na komunikaci tak, jak je tomu například ve velkých nadnárod-

ních organizacích.  

Mŧţe být šokující, extravagantní a vyuţívá netradiční média nebo vyuţívá tradiční média 

ale netradičním zpŧsobem. 

První krok guerilla marketingu je „divoký slogan“. Druhým krokem jsou potom netradiční 

nosiče reklamního sdělení (Frey, 2011, s. 46) 

Taktika guerilla marketingu: 

„1. Udeřit na nečekaném místě. 

2. Zaměřit se na přesně vytipované cíle. 

3. Hned se stáhnout zpět.“ (Frey, 2011, s. 47) 

 

 Virální marketing 3.3.6

Virální marketing by měl obsahovat informace, které zapŧsobí, budou kreativní, zábavné a 

zaujmou natolik, aby je příjemce přeposlal svým známým. (Frey, 2011, s. 78) 

Virální marketing spočívá ve vytvoření zajímavé kreace v podobě obrázku, videa popřípa-

dě aplikace, kterou si uţivatelé internetu sami přeposílají. 

 

 Product placement 3.3.7

Product placement představuje umístění produktu nebo značky přímo do děje film či seriá-

lu. 
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Televizní alternativa reklamy, při níţ zadavatele platí za výlučnou moţnost pouţít svŧj 

značkový výrobek ve filmu.  

Dŧvody ke vzniku product placement jsou takové, ţe lidé jsou přesyceni reklamními spoty 

mezi filmy a seriály, proto se hledají nové zpŧsoby oslovení zákazníkŧ. 
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4 MARKETINGOVÁ SITUAČNÍ ANALÝZA 

Postup provedení situační analýzy: 

- seznámení se s firmou a jejím prostředím, 

- hodnocení uţívaných marketingových strategií a jejich výkonnosti, 

- hodnocení nákladové pozice firmy, 

- hodnocení konkurenčního postavení firmy, 

- provedení SWOT analýzy, 

- určení strategických otázek a problémŧ, na které by se měla firma zaměřit. (Kozel, 2006, 

s. 39) 

 

4.1 SWOT-analýza 

„Je velmi jednoduchým nástrojem pro stanovení firemní strategické situace vzhledem 

k vnitřním i vnějším firemním podmínkám. Podává informace jak o silných a slabých 

stránkách firmy, tak i o moţných příleţitostech a hrozbách.“ (Kozel, 2006, s. 39) 

Cílem je omezit slabé stránky a podpořit silné stránky, Vyuţít příleţitosti a pokusit 

se předcházet hrozbám (Kozel, 2006, s. 39). 

 

Silné stránky (strengths) 

Zaznamenává se skutečnost, která přináší výhody zákazníkŧm i firmě. 

Slabé stránky (weaknesses) 

Věci, které firma nedělá dobře nebo ve kterých si ostatní firmy vedou lépe. 

Příležitosti (oportunities) 

Skutečnosti, které by mohly zvýšit poptávku, popřípadě lépe uspokojit zákazníky a přinést 

firmě úspěch. 

Hrozby (threats) 

Skutečnosti, události, které mohou sníţit poptávku nebo zapříčinit nespokojenost zákazní-

kŧ. (Jakubíková, 2008, s. 103) 
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„SWOT analýza mŧţe být velmi uţitečným zpŧsobem sumarizace mnoha analýz (analýzy 

konkurence, strategických skupin atd.) a jejich kombinování s klíčovými výsledky analýzy 

prostředí firmy a jejími schopnostmi.“ (Jakubíková, 2008, s. 104) 

Příleţitosti a hrozby umoţňují zdŧraznit atraktivní příleţitosti, které mohou přinést výho-

dy, ale i zdŧraznit problémy, které bude potřeba řešit. Příleţitosti by měly být posuzovány 

z pohledu atraktivnosti a pravděpodobnosti. Hrozby zase z hlediska závaţnosti a jejich 

pravděpodobnosti. (Srpová, 2011, s. 31) 

 

 

Obr. 5. SWOT analýza  

Zdroj: (SWOT analýza, © 2011-2013) 

 IFE MATICE 4.1.1

„IFE matice je analytická technika navazující na SWOT analýzu. Hodnotí se interní pozice 

organizace nebo jejího strategického záměru. IFE matice je analytická technika navazující 

na SWOT analýzu. IFE je akronym z Internal Factor Evaluation, tj. hodnocení interních 

faktorŧ. Hodnotí se interní pozice organizace nebo jejího strategického záměru. 

Postup provedení hodnocení: 

- Zpracovat tabulku interních faktorŧ (například klíčových 5S a 5W ze SWOT) 

- Přiřadit kaţdému faktoru váhy v rozsahu 0,00–1,00 podle dŧleţitosti dané silné ne-

bo slabé stránky – suma vah se musí rovnat 1,00 

- Ohodnotit faktory takto: 

4 body – výrazné S 

3 body – nevýrazné S 

2 body – nevýrazné W 
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1 bod – výrazné W 

- Násobit váhu a hodnocení u kaţdého faktoru – výsledkem je váţený poměr 

- Sečíst váţené poměry jednotlivých faktorŧ – výsledkem je celkový váţený poměr 

Celkové hodnocení – výsledný váţený poměr hodnotí interní pozici organizace nebo stra-

tegického záměru. Nejlepší moţné zhodnocení je 4, nejhorší 1. Střední hodnoty se pohybu-

jí kolem 2,5.“ (IFE matice, © 2011-2013) 

 

Obr. 6. IFE matice  

Zdroj: (IFE matice, © 2011-2013) 

 

„Celkový váţený prŧměr vyšel 2.61, coţ znamená, ţe záměr podniku je podloţen středně 

silnou interní pozicí.“ (IFE matice, © 2011-2013) 

 

 EFE MATICE 4.1.2

„EFE matice je analytická technika navazující na SWOT analýzu. EFE je akronym z Ex-

ternal Factor Evaluation, tj, hodnocení interních faktorŧ. Hodnotí se externí pozice organi-

zace nebo jejího strategického záměru. 

Postup provedení hodnocení: 
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- Zpracovat tabulku externích faktorŧ (například klíčových 5S a 5W ze SWOT) 

- Přiřadit kaţdému faktoru váhy v rozsahu 0,00–1,00 podle dŧleţitosti dané příleţi-

tosti nebo hrozby – suma vah se musí rovnat 1,00 

- Ohodnotit faktory takto: 

4 body – výrazné O 

3 body – nevýrazné O 

2 body – nevýrazné T 

1 bod – výrazné T 

- Násobit váhu a hodnocení u kaţdého faktoru – výsledkem je váţený poměr 

- Sečíst váţené poměry jednotlivých faktorŧ – výsledkem je celkový váţený poměr 

Celkové hodnocení – výsledný váţený poměr hodnotí externí pozici organizace nebo stra-

tegického záměru. Nejlepší moţné hodnocení je 4, nejhorší 1. Střední hodnoty se pohybují 

kolem 2,5.“ (EFE matice, © 2011-2013) 

 

Obr. 7. EFE matice  

Zdroj: (EFE matice, © 2011-2013) 

 

„Celkový váţený prŧměr vyšel 2.44, coţ znamená, ţe záměr podniku je podloţen středně 

silnou externí pozicí.  
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Výsledky EFE matice je třeba kombinovat s výsledky IFE matice.“ (IFE matice, 

© 2011-2013) 

 

 SPACE analýza a SPACE matice  4.1.3

„SPACE analýza je analytická technika. SPACE je akronym z Strategic Position 

and ACtion Evaluation. Analýza umoţňuje vytvořit si představu o vhodné podnikatelské 

strategii pro daný podnik. Analýza hodnotí vnitřní a vnější prostředí a umoţňuje navrhnout 

vhodnou strategii.“ (SPACE analýza, © 2011-2013) 

 

Analýza popisuje vnější prostředí pomocí dvou kritérií 

Stabilita prostředí (SP) je ovlivňována: 

- technologickou změnou, 

- mírou inflace, 

- proměnlivostí poptávky, 

- cenovým rozpětím konkurenčních výrobkŧ, 

- cenovou elasticitou poptávky, 

- tlakem ze strany substitutŧ. 

Přitaţlivost odvětví (PO) je ovlivňována: 

- rŧstovým potenciálem,  

- ziskovým potenciálem, 

- finanční stabilitou,  

- vyuţitím zdrojŧ, 

- sloţitosti vstupu do odvětví, 

- produktivitou práce, 

- vyuţitím kapacit, 

- vyjednávací sílou výrobcŧ. 

Vnitřní prostředí je popsáno také dvěma kritérii 

Konkurenční výhoda (KV) je ovlivňována: 

- podílem na trhu,  

- kvalitou produktŧ, 
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- ţivotním cyklem výrobkŧ, 

- inovačním cyklem,  

- loajalitou zákazníkŧ, 

- vertikální integrací. 

Finanční síla (FS) je ovlivňována: 

- návratností investic, 

- likviditou, 

- mírou zadluţení, 

- poţadovaným/disponibilním kapitálem, 

- cash flow, 

obratem zásob. (SPACE analýza, © 2011-2013) 

 

Postup vyhodnocení: 

- Pro kaţdý dílčí faktor v kaţdém kritériu je přiřazena hodnota 0-6 (pro KV a SP 0-6) 

- Pro kaţdé kritérium je hodnota celkového faktoru vyjádřena prŧměrem z dílčích 

faktorŧ 

- Hodnoty faktorŧ se zanáší do grafu na příslušné osy  

- V tom kvadrantu, kde je největší část plochy výsledného čtyřúhelníku, je vhodná 

varianta strategického chování podniku  

Charakteristika strategického postavení podniku a variant strategického chování 

„Agresivní postavení – atraktivní a relativně stabilní prostředí, konkurenční výhoda firmy, 

hrozba vstupu nových konkurentŧ do odvětví, zvyšování podílu na trhu a soustředění 

se na konkurenceschopné výrobky. 

Konkurenční postavení – atraktivní a relativně nestabilní prostředí, konkurenční výhoda 

firmy, kritickým místem je finanční síla podniku, moţnost získání spojení s jiným podni-

kem, zvyšování hospodárnosti, upevňování hotovostních tokŧ. 

Konzervativní postavení - stabilní odvětví, nízká míra rŧstu a finančně stabilní podnik, 

kritický faktor konkurenceschopnost, chránit si úspěšné výrobky a vyvíjet nové, pronikání 

do zajímavějších odvětví a sniţování nákladŧ. 
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Defenzivní postavení – neatraktivní odvětví, chybí konkurenceschopné výrobky i finanční 

prostředky, snaţit se sniţovat náklady a s tím spojené omezování investic, případný od-

chod z odvětví. (SPACE analýza, © 2011-2013) 

 

4.2 Porterův model pěti konkurenčních sil 

„Jde o zpŧsob analýzy odvětví a jeho rizik. Pouţitý model pracuje s pěti prvky. Podstatou 

modelu je prognózování vývoje konkurenční situace ve zkoumaném odvětví na základě 

odhadu moţného chování následujících subjektŧ a objektŧ pŧsobících na daném trhu 

a rizika hrozícího podniku z jejich strany: 

- Stávající konkurenti – jejich schopnost ovlivnit cenu a nabízené mnoţství daného 

výrobku/sluţby 

- Potenciální konkurenti – moţnost, ţe vstoupí na trh a ovlivní cenu a nabízené 

mnoţství daného výrobku/sluţby 

- Dodavatelé – jejich schopnost ovlivnit cenu a nabízené mnoţství potřebných vstupŧ 

- Kupující – jejich schopnost ovlivnit cenu a poptávané mnoţství daného výrob-

ku/sluţby 

- Substituty – cena a nabízené mnoţství výrobkŧ/sluţeb aspoň částečně schopných 

nahradit daný výrobek/sluţbu 

V podstatě lze říci, ţe základy modelu dŧsledně vychází z mikroekonomie – z analýzy tr-

hu, chování firma chování spotřebitele.“ (Analýza 5F (Five forces), © 2011-2013) 

 

Obr. 8. Porterŧv model 5 konkurenčních sil  

Zdroj: (Strategická situační analýza, 2015) 
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4.3 Benchmarking 

Benchmarking je uznáván jako efektivní a účinná platforma učení se za lepší praxe. „Ben-

chmarking je analytický a plánovací nástroj pro srovnání vlastní firmy s nejlepšími konku-

renty v odvětví“ (Nenadál, 2011, s. 14) 

„Externí benchmarking je soubor činností, v jejichţ rámci je partnerem pro srovnání a mě-

ření jiná organizace.“ (Nenadál, 2011, s. 25) 

 Pětifázový model benchmarkingu 4.3.1

Fáze iniciační je v pravomoci top managementu a má následující kroky: 

- definování potřeb, z toho plyne potřeba změn, 

- stanovení politiky benchmarkingu, 

- výcvik k benchmarkingu, 

- posouzení připravenosti k benchmarkingu, 

- volba modelu benchmarkingu, 

- tvorba dokumentového postupu k benchmarkingu. 

Fáze plánovací představuje aktivní podílení se na výběru objektu benchmaringu. Určení 

týmu benchmaringu. Jednotlivé kroky jsou následující: 

- výběr objektu benchmarkingu, 

- výběr týmu benchmarkingu, 

- zjišťování výkonnosti  benchmarkingu,  

- výběr partnerŧ, 

- výběr vhodných metod a sběru dat, 

- uzavření smlouvy s partnerem, 

- sběr dat o výkonnosti partnerŧ. 

Fáze analytická je fází vyhodnocení výkonnosti partnerŧ, určení rozdílŧ a příčin rozdílŧ 

ve výkonnosti. Patří sem: 

- vyhodnocení dat o výkonnosti, analýza rozdílŧ, 

- analýza příčin rozdílŧ, 

- návrh cílových hodnot. 

Fáze intergrační vyuţití a zpracování informací získaných v analytické fázi z čehoţ plyne 

zlepšování. Fáze jsou následující: 
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- projednání výsledkŧ benchmarkingu, 

- šíření dobré praxe v organizaci, 

- definování cílŧ zlepšování. 

Fáze realizační představuje stanovení cíle zlepšování. Fáze jsou: 

- plánování projektu zlepšování, 

- realizace projektu, 

- posouzení účinnosti a efektivnosti zlepšení, 

- rekalibrace benchmarkingu. (Nenadál, 2011, s. 47) 

4.4 Analýza rizik 

„Riziko v souvislosti s podnikatelským plánem chápeme jako negativní odchylku od cíle.“ 

(Srpová, 2011, s. 31) 

Analýza rizik se soustředí nejen na pravděpodobnosti rizikové situace, ale také na prevenci 

a přípravu opatření, pokud nastane riziková situace (Srpová, 2011, s. 31 -32). 

„Rizika dělíme například na ovlivnitelná a neovlivnitelná, na vnitřní a vnější. Podle věcné 

náplně dělíme rizika na technická, výrobní, ekonomická, trţní, finanční, politická aj. Ana-

lýzu rizik mŧţeme provádět například pomocí expertního hodnocení nebo analýzou citli-

vosti.“ (Srpová, 2011, s. 32) 

 Opatření ke snížení rizika 4.4.1

Diverzifikace 

Jedná se o rozšiřování výrobního programu tak, aby pokles poptávky po jednom produktu 

byl nahrazen zvýšením poptávky po jiném produktu.  

Dělení rizika 

Jak jiţ z názvu vyplývá, rozdělíme riziko mezi dva či více účastníkŧ, kteří se podílejí 

na realizaci podnikatelského záměru.  

Transfer rizika na jiné subjekty 

Transfer rizika je přesun rizika firmy na jiné subjekty. Nejčastěji jsou těmito subjekty do-

davatelé či odběratelé. Přesun rizika se realizuje například uzavíráním dlouhodobých 

smluv na dodávky materiálu, pronájem zařízení atd.  
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Pojištění 

V podstatě se jedná o přesun rizika na pojišťovnu, se kterou je podepsaná smlouva.  

Etapový přístup k projektu  

Etapový přístup k projektu vyjadřuje sniţování rizika. Principem etapového přístupu 

je to, ţe se projekt rozčlení do několika etap. Pokračování z jedné etapy na druhou závisí 

na výsledcích etapy předcházející. (Srpová, 2011, s. 32-33) 
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5 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Kvalitativně orientované výzkumy zdŧrazňují subjektivní aspekty jednání lidí. Připouštějí 

tedy existenci více realit. Kvalitativní výzkum bere v úvahu význam malé skupiny osob, 

jedinečnost a vcítění se. (Chráska, 2007, s. 32 – 33) 

Dostupné literatury se rozcházejí v názoru na zařazení rozhovoru. Některé literatury řadí 

rozhovor do kvalitativního nebo kvantitativního výzkumu. Já osobně dávám přednost řaze-

ní rozhovoru do kvalitativního výzkumu. Dŧvodem jsou argumenty uvedeny níţe v defini-

ci, kterou uvádí Chráska ve své knize. 

 

5.1 Rozhovor 

Rozhovor, také nazývaný jako interview, je metoda shromaţďování dat o pedagogické 

realitě, která spočívá v bezprostřední verbální komunikaci výzkumného pracovníka a re-

spondenta. Výhodou je navázání osobního kontaktu, díky kterému je moţné proniknout 

do hloubky a zjistit motivy a postoje respondentŧ. (Chráska, 2007, s. 182) 

„Rozhovor, ve všech pouţívaných variantách, je dynamický proces, při kterém předává 

jedna osoba své informace, myšlenky, sdělení a podněty druhé osobě nebo menší skupince 

osob.“ (Vymětal, 2008, s. 122) 

Existuje formální nebo neformální charakter rozhovoru. Rozhovor je velice dobrým zdro-

jem informací. Mŧţe se pouţívat buď samostatně, nebo jako doplňující technika jiným 

výzkumŧm. Rozhovor mŧţe být pouţitý například v kombinaci s pozorování, s analýzou 

písemných dokumentŧ Rozhovor je vhodné volit v situacích, kdy o daném problému příliš 

nevíme a chceme se doptávat. Mŧţeme mít připravené stěţejní otázky rozhovoru a podle 

toho, jak respondent odpovídá, mohou nás napadat další myšlenky a tím pádem je moţném 

se doptávat na konkrétní skutečnosti. Rozhovor je nápomocný právě při řešení situací, 

o kterých příliš nevíme, ale mŧţeme se na ně zeptat odborníkŧ. (Vymětal, 2008, s. 122) 

 Polostrukturovaný rozhovor 5.1.1

Respondentŧm se k otázkám nabízí několik alternativ odpovědí, ale navíc se poţaduje vy-

světlení nebo doplnění. Přibliţuje se konverzaci. Záleţí čistě na tazateli, v jakém pořadí 

a jakou formulaci otázek zvolí.  Mŧţe se libovolně vracet k některým otázkám a doptávat 

se na detaily. (Chráska, 2007, s. 183) 
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Kdyţ se nacházím v pozici tazatele při výzkumu, volím raději formu polostrukturovaného 

rozhovoru z prostých dŧvodŧ. Jednak mám sestavenou jakousi kostru, díky které jsem 

schopna udrţet posloupnost a návaznost otázek v případě, ţe se během rozhovoru dostanu 

s respondentem k jinému tématu, které není podstatné pro mŧj výzkum. Díky těmto stěţej-

ním bodŧm, při kterých mám předem připraveny otázky a jsem schopna se rychle zorien-

tovat v tématu, existuje menší pravděpodobnost přeskočení dŧleţitých otázek. Velkou vý-

hodu polosturkutovaného rozhovoru vidím také v tom, ţe v případě, ţe respondent odpoví 

na mou otázku zcela jinak, neţ jak jsem očekávala, mohu okamţitě reagovat a mohu 

se doptat na další skutečnosti, které by mohly být zásadní v mém výzkumu. 

 

 Kvalitativní rozhovor 5.1.2

V případě kvalitativního rozhovoru je potřeba určit obsah otázek, jejich formu i pořadí 

a délku (Hendl, 2008, s. 166). 

Je vhodné během rozhovoru nechat co nejvíce mluvit respondenta. Nemělo dojít k tomu, 

aby tazatel podsouval respondentovi určité odpovědi. Pokud se jedná o kvalitativní vý-

zkum, je vhodné pokládat otevřené otázky a nechat odpovídat respondenta tak, aby formu-

loval vlastní odpovědi. Respondenta necháme volně projevovat emoce, nekritizujeme 

a zbytečně nekomentujeme odpovědi. Pouze se doptáváme na upřesnění a mŧţeme vést 

rozhovor směrem, kterým potřebujeme. Někdy je dŧleţité respondenta usměrnit. Například 

kdyţ zachází do velkých detailŧ, které pro výzkum nejsou příliš relevantní a mohou být 

povaţované aţ za zbytečné. Na tazateli potom je, aby se další otázkou dostal opět k podsta-

tě rozhovoru, jednoduše navést opět respondenta k probíranému problému. 

 

 Pravidla pro realizaci rozhovoru 5.1.3

Pravidla pro realizaci rozhovoru jsou podle pana Chrásky následující: 

- probírat za vhodné situace, kdy je na rozhovor dostatek času, 

- postup od obecných otázek ke specifickým otázkám, 

- čelit pŧsobení psychologických faktorŧ, 

- navázání kontaktu s respondentem, motivace ke spolupráci, 

- přesný záznam prŧběhu rozhovoru. (Chráska, 2007, s. 183 – 184) 
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U rozhovoru obecně platí navodit příjemnou klidnou atmosféru, uklidnit respondenta tak, 

aby byl v psychické pohodě a mohl se plně soustředit. Získat jeho dŧvěru. Vytvoření přiro-

zeného prostředí docílíme tak, ţe se bude rozhovor konat na „pŧdě“ respondenta tzn. přímo 

ve firmě. Sedět přes roh stolu je příjemnější pro oba, nejsou v posazení přímo naproti sobě 

a to také přidá na příjemnější atmosféře. 

Dŧleţitá je neverbální komunikace, řeč těla, gesta, postoje. Udrţovat přirozený oční kon-

takt, mít pod kontrolou zpŧsob sezení, zbytečně nenaznačovat negativní gesta jako jsou 

zkříţené ruce, nohy apod. Vhodné je také dělat si poznámky o neverbální komunikaci re-

spondenta, o pocitech jaké vnímám já jako tazatel z respondenta. 

Během rozhovoru, který jsem měla s majitelkou PowerPlay Studia, jsem si také dělala ty-

to poznámky. Při vyhodnocování jsem do poznámek nahlédla a jako bych znovu cítila at-

mosféru, jaká panovala během rozhovoru. Vcítila jsem se do situace a vybavily se mi mo-

menty, které mohou být nápomocny i při vyhodnocování.  

„Měli bychom hledět druhému do očí asi 60 – 70 % z celkové doby projevu.“ (Daňková, 

2013, s. 68) Samozřejmě toto rozpětí je pouze orientační. Ve skutečnosti musíme brát 

v potaz mnoho faktorŧ. Například to, jestli je respondent stydlivý či nikoli, jestli jej přímý 

pohled do očí spíše neznervózňuje. Musíme brát v potaz také kulturní odlišnosti. 

 

5.2 Typy rozhovoru 

 Běžný, konverzační 5.2.1

S tímto typem rozhovoru se setkal kaţdý z nás. Jedná se o běţnou konverzaci s rodinou, 

přáteli, známými ale i neznámými lidmi, které třeba oslovíme na ulici, abychom 

se dotázali, kolik je hodin. Není potřeba se na něj nijak zvlášť připravovat, je spontánní. 

 

 Pracovní 5.2.2

Tento rozhovor je maličko specifický. Probíhá na pracovní téma zpravidla na řešení určité-

ho problému. Mŧţe být provázaný odbornou terminologií nebo se mŧţe jednat o uţití slan-

gových výrazŧ obvyklých pro danou profesi. Mŧţe probíhat na úrovni nadřízenosti a pod-

řízenosti, kolegiální úroveň.  
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 Řízený 5.2.3

Typické pro tento rozhovor je protikladné sociální postavení například: lékař x nemocný, 

student x pedagog. Rozhovor není spontánní a zpravidla je předpřipravený.  

 

 Telefonický 5.2.4

Jedná se o rozhovor za pouţití telefonu obvykle mezi dvěma osobami. Nevýhodou 

je, ţe přicházíme o neverbální komunikaci, která by nám mohla v některých věcech pomo-

ci. 

 

 Vyprávěcí 5.2.5

Vyprávěcí rozhovor je zaloţen na sdělování záţitkŧ, dojmŧ v kolektivu přátel, rodiny, me-

zi kolegy (Vymětal, 2008, s. 122). 

 

5.3 Formální rozhovor 

Formální rozhovor se obvykle skládá z těchto etap: 

Plánování představuje velmi dŧleţitou etapu. Je nutné stanovit cíl rozhovoru, časovou osu, 

volba prostředí, ve kterém bude rozhovor probíhat a zpŧsob zaznamenání rozhovoru. 

Vhodný zpŧsob zahájení rozhovoru navodí příjemnou uvolněnou atmosféru, respondenta 

uklidní a tím docílí jeho lepší koncentrace. Úvodním otázkám se také říká neformál-

ní/zahřívací otázky. Mŧţe se jednat například o dotaz, zda byla cesta příjemná, zeptat 

se, jak proţil víkend. 

Hlavní část rozhovoru je stěţejní část pro získání potřebných informací. Vhodné se jeví 

volit postup od obecných otázek ke konkrétnějším. 

Zakončením celého rozhovoru bývá shrnutí rozhovoru. Poděkování za poskytnutí rozho-

voru a sdělení informace o moţnosti předání výsledkŧ výzkumu na základě poskytnutého 

rozhovoru.  

Vyhodnocení probíhá za účasti obou účastníkŧ. Dŧvodem vyhodnocení je odhalení chyb 

a nedostatkŧ a poučení se do budoucna. (Vymětal, 2008, s. 123 – 124) 
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Pan Mikuláštík dělí rozhovor na tyto fáze: 

1. Úvodní – warming up 

Na rozhovor je nutné se předem připravit. Jako vhodné se doporučuje vytvořit uvolněnou 

atmosféru, aby se lidé uvolnili. Navázání této atmosféry lze za pomoci dotazŧ na koníčky, 

rodinu, strávený víkend atd. Před zahájením rozhovoru je vhodné poděkovat respondentovi 

za umoţnění rozhovoru.  

2. Shromaţďování základní fakt 

Zjišťují se nejpodstatnější fakta. Stěţejní je seznámit respondenta s tématem dotazování. 

Musí se dbát také na volbu vhodných zástupŧ. Nemŧţeme dělat rozhovor s manaţerem, 

kdyţ na probíranou problematiku potřebujeme odborníka za firmy. 

3. Shromaţďování doplňujících informací 

Doplňujícími informacemi se myslí především informace o osobě respondenta. Měli by-

chom vědět správnou výslovnost jména a pouţívat patřičné tituly. Cílem doplňujících in-

formací je zjistit něco, co není běţné. Jakmile je znám cíl, je třeba stanovit zpŧsob dotazo-

vání tak, aby otázky co nejvíce rozvíjely odpovědi respondenta. 

4. Prostor pro otázky dotazové osoby 

Při poskytnutí takovéto moţnosti respondentovi se mŧţeme dozvědět informace, na které 

nás nenapadlo se zeptat, a přesto je dostaneme. Odpovědi od respondenta mohou být do-

slova klíčové pro tazatele.  

5. Ukončení interview 

Samozřejmě tazateli poděkujeme za poskytnutý rozhovor. Sdělíme informace o čase a zpŧ-

sobu, jakým se mŧţe dozvědět o výsledcích rozhovoru. Po ukončení interview je třeba 

se zamyslet nad chybami, které se během rozhovoru staly, zamyslet se také nad tím, 

co neprobíhalo podle představ a poučit se do příště. (Mikuláštík, 2010, s. 141 – 143) 

 

Vymětal vhodně zvolil plánovací etapu rozhovoru, která je dŧleţitá před samotnou realiza-

cí rozhovoru. Tuto etapu Mikuláštík zcela opomíjí. Na dalším postupu se oba autoři shodu-

jí v tom, ţe je nutné pozvolné navození příjemné uvolněné atmosféry, aby respondent ne-

byl ve stresu. Mikuláštík dále pracuje s fázemi (shromaţďování základních fakt 

a shromaţďování doplňujících informací a prostor pro otázky dotazované osoby), zatímco 
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Vymětal souhrnně pracuje s oblastí hlavní části. U těchto rozdílných postupŧ nelze zcela 

určit, co je lepší a co horší. Spíše záleţí na zkoumaném problému, jaký postup je pro daný 

problém vhodnější a proč. Ukončovací část rozhovoru je u obou autorŧ obdobná. Pan Vy-

mětal ještě do etap zahrnuje i vyhodnocovací část, čímţ zakončí celý proces. Obecně mohu 

říci, ţe pan Mikuláštík se věnoval čistě rozhovoru, zatímco pan Vymětal pojal rozhovor 

poněkud komplexněji, kdy přidal plánovací a vyhodnocovací část. 
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6 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI 

Teoretická část diplomové práce je zpracovaná z dostupné literatury. Teoretická část 

je východiskem pro zpracování praktické části diplomové práce, proto struktury obou částí 

jsou si velmi podobné. Stěţejními tématy jsou tedy marketing sluţeb, marketingový mix, 

marketingová komunikace, marketingová situační a analýza a marketingový výzkum.  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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7 CHARAKTERISTIKA FIRMY POWERPLAY STUDIO 

PowerPlay Studio je pro mě velmi příjemné a útulné studio, které se nachází v blízkosti 

centra města Olomouc. Toto studio je umístěno v suterénu vily, které sousedí s místním 

parkem. Dostupnost je, troufám si říci, bezproblémová. Asi tři minuty chŧze odtud se na-

chází autobusové zastávky ve směru do centra dále, ale také na opačnou stranu. Vzhledem 

k tomu, ţe studio se nachází na okraji parku, je zde velice příjemný a pohodlný přístup 

i na kole, popřípadě pěšky. Parkovacích míst je zde také dostatek, i kdyţ se jedná o placené 

parkoviště (10 Kč/hod). 

„V našem studiu zaměřeném na tvarování postavy a redukci váhy nabízíme cvičení na stro-

jích Power Plate, Vacushape a TRX, jejichţ funkce se vzájemně doplňují takových zpŧso-

bem, ţe při kombinaci cvičení se klientovi dostává maximální péče ve směru jako tvarová-

ní postavy, tak i kardio tréninku, který je pro organismus stejně nezbytný.“ (O nás, 2015) 

Otevírací doba je dána rozpisem jednotlivých lekcí. 
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8 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU POWERPLAY STUDIA NA 

ZÁKLADĚ KVALITATIVNÍHO ROZHOVORU 

Abych zjistila, v jakém současném stavu se nachází POWERPLAY STUDIO, rozhodla 

jsem se uskutečnit kvalitativní rozhovor přímo s majitelkou POWERPLAY STUDIA. Ana-

lýza současného stavu POWERPLAY STUDIA pomocí kvalitativního rozhovoru byla do-

plněna o pozorování v rámci výkonu odborné diplomové praxe a také analýzou dokumentŧ 

a sledováním webových stránek. 

Celý rozhovor je v přepsané podobě k dispozici v příloze.  

 

8.1 Dílčí cíle rozhovoru 

Hlavním cílem celého rozhovoru bylo zjistit skutečnosti, které nebylo moţné zjistit z we-

bových stránek, ze studia dokumentŧ nebo z pozorování.  

 

1. Zjistit současný stav, ve kterém se POWERPLAY STUDIO nachází. 

Tento cíl jsem zvolila z toho dŧvodu, abych se dozvěděla další skutečnosti, které jsem ne-

mohla o POWERPLAY STUDIU zjistit pozorováním nebo studiem dokumentŧ nebo we-

bových stránek.  

Hypotéza: Obávám se, ţe ve firmě POWERPLAY STUDIO neexistuje ţádná organizační 

struktura a uţ vŧbec ne v oficiální tištěné podobě. Studio řídí sama majitelka, jak uzná 

za vhodné, bez odborného vzdělání čí odborného pomocníka, který by s řízením studia 

pomohl.  

2. Zjistit vizi, strategii a cíle studia.  

Hypotéza: Stejně jako v případě organizační struktury se obávám, ţe neexistuje jasná vize, 

strategice a cíle studia.  

3. Zjistit, jaké nástroje marketingové komunikace vyuţívá ke komunikaci.  

Hypotéza: Podle mého názoru POWERPLAY STUDIO nevyuţívá příliš mnoho nástrojŧ 

marketingové komunikace. Domnívám se, ţe se snaţí vyuţívat co nejmenší mnoţství 

za co nejniţší moţné náklady.  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 54 

 

4. Zjistit strukturu zákazníkŧ a formu komunikace s nimi. 

Hypotéza: Domnívám se, ţe POWERPLAY STUDIO uţívá stejné nástroje marketingové 

komunikace pro všechny segmenty zákazníkŧ. 

5. Zjistit, zda mají povědomí o tom, kdo jsou jejich hlavní konkurenti a zda znají je-

jich činnosti. 

Hypotéza: Předpokládám, ţe znají své největší konkurenty, ale pouze z mystery shoppingu 

apod. Domnívám se, ţe nebyla uskutečněna hlubší analýza k získání podrobnějších infor-

mací o konkurenci.  

 

Rozhovor s paní Sedláčkovu (majitelkou studia) se uskutečnil dne 20. 11. 2014 

cca od 17:00 do 18:00 hodin přímo ve studiu. Rozhovor probíhal v místnosti, kde se na-

chází recepce u stolku se dvěma křesly. Tohoto rozhovoru jsem se účastnila já v roli tazate-

le a paní Sedláčková, v roli respondenta. U rozhovoru byla přítomná i její čtyřletá dcera, 

pro kterou neměla v době rozhovoru hlídání. Dítě při rozhovoru nijak nevyrušovalo a hrálo 

hru na mobilním telefonu. Větší překáţkou byl šum všude okolo, protoţe tento 

čas je na cvičení celkem frekventovaný a ţádaný, ale bohuţel vzhledem k vytíţenosti paní 

Sedláčkové nebylo moţné najít ţádný jiný vhodnější termín.  

8.2 Výsledky rozhovoru 

Na úvod bych ráda poznamenala, ţe všechny cíle rozhovoru byly naplněny. Prvním cílem 

bylo zjistit současný stav studia. Moje hypotéza byla na základě otázek z rozhovoru potvr-

zena. Organizační strukturu jsem neobjevila na webových stránkách, neviděla jsem ji ani 

ve studiu (např.: na nástěnce).  Na základě rozhovoru mi bylo sděleno, ţe organizační 

struktura ve fyzické podobě opravdu neexistuje. Takovým náznakem organizační struktury 

by mohly být informace na webových stránkách o členech týmu (jejich vzdělání, zkušenos-

ti, zaměření a fotografie). V současnosti ve studiu nepracují ţádní zaměstnanci na hlavní 

pracovní poměr, ale pouze 10 brigádníkŧ, přičemţ se jedná o studenty a sportovce přede-

vším. Věděla jsem o tom, ţe interiér studia prošel rekonstrukcí a dále jsem se díky prvnímu 

stanovenému cíli rozhovoru dozvěděla o tom, ţe rekonstrukce interiéru je jiţ dokončena 

a další úpravy nejsou v plánu. Dá se říci, ţe studiu se momentální daří dobře. Zkoušela 

jsem se majitelky ptát, zda na základě úspěchŧ neuvaţuje o expanzi či rozšíření nebo vy-

tvoření pobočky. Paní Sedláčková tuto moţnost zcela odmítá. Chce zachovat „rodinné“ 
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prostředí studia. Na základě rozhovoru jsem také zjistila, ţe POWERPLAY STUDIU 

se podařilo obměnit zákazníky a díky tomu přilákat muţe a více studentŧ. Z mého pohledu 

je tato změna pozitivní, je vidět ţe studio se vyvíjí a je zde prostor pro vytváření marketin-

gové komunikace zaměřené na konkrétní segmenty zákazníkŧ.   

V případě zjišťování informací k naplnění druhého cíle se naplnila opět má hypotéza, 

ţe neexistuje jasně stanovená vize, strategie ani cíle. Samozřejmě paní majitelka má jistou 

představu o cílech, o tom, co by do budoucna ve studiu chtěla, ale zatím nemá konkrétní 

představu o tom, jak přesně, by to mělo probíhat. Při rozhovoru jsem měla pocit, ţe paní 

majitelka se na toto téma nechce příliš bavit se mnou ani se svými zaměstnanci. Je si vě-

domá určité konkurence a zřejmě si chce zanechat své know how. To samozřejmě chápu, 

ale jsou informace, o kterých by zaměstnanci bez výjimky měli vědět. Paní majitelka se při 

rozhovoru zmínila, ţe by do budoucna chtěla spolupracovat s lékařem na speciálním cvi-

čení pro děti, které by pŧsobilo jako prevence vzniku obezity, plochých nohou atd. Bohu-

ţel se opět jedná pouze o jakousi představu a přání. Jak to bude ve skutečnosti a zda vŧbec 

a kdy, to nikdo neví.  

Dále jsem si stanovila za cíl zjistit, jaké nástroje komunikačního mixu POWERPLAY 

STUDIO uţívá. Z pozorování a prŧzkumu webových stránek jsem se dozvěděla, 

ţe POWERPLAY STUDIO rozesílá novinky e-mailem, ţe prezentuje novinky na webo-

vých stránkách, ţe pouţívá profil na sociální síti Facebook a také pouţívá 

v nepravidelných intervalech podporu prodeje například v souvislosti s akcí: přiveď kama-

rádku/kamaráda a získej permanentku s 50% slevou. V rozhovoru jsem se doptávala, jestli 

uţívají i další nástroje, které jsem nezmínila. Další aktivitou, kterou v rámci komunikace 

studio provádí, je roznos papírových letákŧ na cílená místa a vyvěšení letákŧ přímo 

na nástěnku ve studiu. Sama paní Sedláčková přiznala, ţe se v rámci marketingové komu-

nikace snaţila hledat nízkonákladové nástroje. Jako nejúčinnější jí připadá rozesílání novi-

nek e-mailem. POWERPLAY STUDIO vyuţívá nízkonákladové nástroje, coţ není 

nic špatného, ale vyuţívá je v dosti omezené míře. Přitom i nízkonákladové nástroje lze 

vyuţívat ve větší míře a účinněji, neţ jak je tomu v současné chvíli u POWERPLAY 

STUIDA.  

Dalším stanoveným cílem bylo zjistit strukturu zákazníkŧ a formu komunikace s těmito 

zákazníky. Moje hypotéza se opět naplnila. POWERPLAY STUDIO si je vědomé toho, 

ţe má rŧzné skupiny zákazníkŧ. Nechtějí si však připustit, ţe by kaţdé skupině zákazníkŧ 

měli poskytovat cílené informace vhodným zpŧsobem. Paní Sedláčková v rozhovoru sděli-
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la, ţe do studia chodí cvičit převáţně studenti, lidé v produktivním věku a dŧchodci struk-

turou ţeny i muţi. Sdělení všem zákazníkŧm však chodí stejnou cestou. Komunikace 

se nerozlišuje na pohlaví ani na věk. V minulosti proběhlo anketní šetření spokojenosti 

zákazníkŧ, které se nedočkalo úspěchu. Místo toho, aby se snaţili zjistit, z jakého dŧvodu 

nebyla anketa úspěšná (například co se týče vrácených anket), vzali ankety a zavřeli 

je do skříně.  

Posledním cílem bylo zjistit, zda POWERPLAY STUDIO sleduje svou konkurenci. Opět 

mi paní Sedláčková sdělila, ţe konkurenci sledovala spíše v minulosti formou mystery 

shoppingu. V současnosti se o konkurenci zajímá pouze v omezené míře. Podle všeho 

zlom nastal v okamţiku, kdy začali poskytovat odlišné sluţby neţ v minulosti a konkuren-

ce je následovala. Je chyba domnívat se, ţe kdyţ firma začne být tahounem, který udává 

směr, bude tomu tak napořád a není tedy potřeba konkurenci příliš sledovat. Obávám 

se toho, aby tato laxnost nebyla po nějakém čase osudovou chybou a pro POWERPLAY 

STUDIO nenastal zvrat k horšímu.  
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9 MARKETINGOVÝ MIX VE FIRMĚ POWERPLAY STUDIO 

Níţe uvedu jednotlivé prvky marketingového mixu ve firmě POWERPLAY STUDIO.  

 

9.1 Produkt 

Ve firmě POWERPLAY STUDIO jsou poskytovaným produktem sluţby. Jedná se o po-

skytování cvičebních lekcí jednak ve studiu a v současné době se poskytování sluţeb rozší-

řilo i na lekce cvičení v přírodě, převáţně v přilehlém parku. 

Konkrétní nabízené sluţby POWERPLAY STUDIA jsou: 

- power  yoga, 

- pilates, 

- core trenink, 

- dance – cvičení s prvky tance, 

- kruhový trénink, 

- TRX, 

- tabata, 

- step aerobik, 

- fit trénink, 

- cvičení na bosu, 

- power plate, 

- cvičení pro seniory, 

- cvičení pro děti.  

V období jarních měsícŧ (březen a duben) začínají i venkovní lekce. Během března byla 

zahájena lekce jarní výzva, kterou je běh v přírodě, má celkem 16 výběhŧ (2 výběhy 

za týden). V březnu byl zahájen také kurz in-line bruslení pro předškoláky a také pohybový 

krouţek pro děti opět předškolního věku. Letáčky k novinkám a kurzŧm jsou umístěny 

v přílohách.  

Dalšími poskytovanými sluţbami v POWERPLAY STUDIU jsou fyzioterapie a masáţe, 

které vykonává přímo majitelka studia paní Sedláčková, která má vystudovanou fyziotera-

pii. 
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Ve studiu lze nakoupit i drobné občerstvení, mezi kterými jsou balené vody, kokosová 

voda, energetické tyčinky a káva. 

Ve studiu je zdarma k dispozici zapŧjčení fénu, ručníku, ve sprše se nachází i mýdlo. Dále 

je moţné čepovat vodu z automatu.  

 

9.2 Cena 

V současnosti je stanovena jednotná cena permanentky pro všechny lekce cvičení 

ve studiu. Tato permanentka je platná 6 měsícŧ od data zakoupení, platí na 10 lekcí a její 

cena je 900 Kč. Studenti, děti a senioři mají 20 % slevu, to znamená, ţe cena této perma-

nentky je 720 Kč. Lze zakoupit i lekci samostatně. Cena jedné lekce je 100 Kč.  

Kurzy probíhající mimo standardní pravidelně poskytované lekce ve studiu mají individu-

álně stanovené ceny. Například cena kurzu jarní výzva – běh činí 800 Kč za 16 lekcí, 

u krouţku in-line bruslení je cena 1 200 Kč za 10 lekcí. Bliţší informace k jednotlivým 

kurzŧm jsou uvedeny na letácích v přílohách.  

Na základě rozhovoru s majitelkou POWERPLAY STUDIA bylo zjištěno, ţe cena perma-

nentky je stanovena tak, ţe se vypočítají náklady na poskytované sluţby a k těmto nákla-

dŧm je přičteno určité procento zisku.  

 

9.3 Distribuce 

POWERPLAY STUDIO nevyuţívá k distribuci ţádné mezičlánky. Všechny aktivity pro-

vádí vlastními silami. Vzhledem k tomu, ţe se opravdu jedná o malou firmu, není potřeba 

vyuţívat mezičlánkŧ k distribuci. Navíc by to bylo finančně náročné a krajně nevýhodné.  

 

9.4 Komunikace 

Marketingová komunikace v  POWERPLAY STUDIU opět vzniká a je realizována vlast-

ními silami majitelkou studia, její asistentkou a popřípadě ostatními zaměstnanci. I kdyţ 

se všichni členové týmu snaţí, marketingová komunikace má mnoho nedostatkŧ. Marke-

tingové komunikaci bude věnována větší pozornost níţe v texu.  
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9.5 Lidé 

Lidský faktor je při poskytování sluţeb velmi dŧleţitým článkem. V případě 

POWERPLAY STUDIA hraje klíčovou roli. Sluţby ve studiu i mimo něj (tedy venkovní 

lekce) jsou poskytovány za přímé účasti lidského faktoru, konkrétně lektorek, fyziotera-

peutky nebo recepčních. Všechny aktivity vyţadují aktivní zapojení zákazníkŧ.  

Lektorky mají nelehký úkol, protoţe musí nejen zvládnout roli lektorky a předcvičovat, 

ale musí také zvládnout komunikaci se cvičícími osobami. Cvičení zdaleka není pouze 

o tom, ţe lektor říká a ukazuje, co a jak se má cvičit, ale musí pŧsobit dŧvěryhodně 

pro cvičícího, musí být schopen zodpovědět případné dotazy, reagovat na nepříznivé situa-

ce. Domnívám se, ţe cvičit skupinku s menším počtem členŧ mŧţe být o něco snazší, 

neţ cvičit skupinu v celé tělocvičně. Jako odŧvodnění k této mé domněnce uvádím napří-

klad to, ţe atmosféra je komornější, uvolněnější, je více prostorŧ pro to, věnovat se indivi-

duálněji kaţdému členu skupiny, lze snadněji vypozorovat případné chyby ve cvičení 

a velice snadno je eliminovat popřípadě odstranit. Pokud je lektorka méně komunikativní, 

nevěnuje se dostatečně cvičícímu, není schopna reagovat na dotazy hned s moţností kon-

zultace a bliţšího vysvětlení, mŧţou vznikat problémy typu stíţností zákazníkŧ, odchod 

ke konkurenci, ztráta dobré pověsti studia i celá řada dalších nepříznivých situací. Je po-

třeba pojmout cvičení komplexněji se všemi jeho moţnými riziky a snaţit se jim předchá-

zet.  

 

9.6 Materiálové prostředí 

POWERPLAY STUDIO v nedávné době (na přelomu léta a podzimu roku 2014) prošlo 

rekonstrukcí interiéru a v současné době pŧsobí velmi pozitivním dojmem. Na interiérové 

změny jsou pozitivní odezvy i ze strany zákazníkŧ, kteří si proměnu chválí.  

Já bych pro studio měla pouze jednu výtku, která se týká prostoru šaten. Díky rozšířeným 

sluţbám, začali do studia na lekce pravidelně docházet i muţi, kteří v minulosti chodili 

do studia cvičit velmi zřídka. Prostor šaten není zcela vhodně uzpŧsoben tomu, 

aby se mohli ţeny a muţi převlékat zvlášť. Problém je v tom, ţe jakmile se vejde do pro-

stor šaten, nachází se zde prostor, který je označen jako šatna muţi. Přes tuto šatnu muţŧ, 

je nutné se dostat do části určené ţenám, která je ovšem oddělena pouze zástěnou z látky. 

Dalším nevhodným řešením je jedna sprcha pro muţe i ţeny zároveň, která se nachází 
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na samém konci těchto společných, oddělených prostor. Já osobně jsem se s muţi ve studiu 

ještě nesetkala, takţe nevím, jak přesně je řešená situace, kdy by se muţ chtěl jít vysprcho-

vat a musí přejít přes šatnu ţen. Stejně tak muţŧm není zřejmě příjemné, ţe při převlékání 

kolem nich procházejí ţeny do své šatny. Chválím však to, ţe toalety ţen a muţŧ jsou sa-

mostatné.  

 

9.7 Procesy 

Z pohledu typologie procesŧ poskytovaných sluţeb se jedná o první typ, při kterém vţdy 

probíhá interakce mezi zákazníkem a spotřebitelem. Zákazník navíc musí být při poskyto-

vání sluţby přítomný.  

 

9.8 Programming and packaging 

Programming and packaging lze povaţovat za seskupení prvkŧ do jedné sluţby. 

V POWERPLAY STUDIU toto seskupení probíhá v rámci poskytování komplexní sluţby. 

Primárně si jde zákazník zacvičit, ale v rámci seskupení prvkŧ dostane sluţbu, která 

se skládá z těchto jednotlivých prvkŧ: 

- rezervace lekce, na základě které probíhá objednávka, 

- v případě, ţe se jedná o nového zákazníka, tak dochází k malé exkurzi po studiu, 

aby se zákazník seznámil s prostředím, 

- následuje samotná lekce cvičení, během které je k dispozici voda, probíhají konzul-

tace s lektory během cvičení, před cvičením nebo po cvičení, 

- je moţné informovat se na recepci o bliţších informacích k lekcím, 

- probíhají informativní schŧzky popřípadě semináře převáţně k novým lekcím, 

- po domluvě je moţné vyuţít sluţby fyzioterapeutky,  

- na poţádání je zapŧjčen fén a ručník, 

- je moţné vyuţít dne otevřených dveří ve studiu, které slouţí k vyzkoušení jednotli-

vých druhŧ cviční, posilovacích a cvičebních pomŧcek, ke konzultaci s lektory ne-

bo pouze k prohlídce studia.  
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10 ANALÝZA MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE VE FIRMĚ 

POWERPLAY STUDIO 

Na začátek bych chtěla podotknout, ţe veškerá marketingová komunikace, která 

v POWERPLAY STUDIU probíhá je výtvorem a realizací v reţii studia. Zodpovědnými 

osobami za tvorbu marketingové komunikace jsou paní majitelka a její asistentka.  

Z rozhovoru, který probíhal v POWERPLAY STUDIU s majitelkou vyplývá, ţe studio 

chce co nejvíce aktivit provádět vlastními silami a do marketingové komunikace nechtějí 

vkládat velké mnoţství finančních prostředkŧ. Dále mi paní majitelka sdělila, ţe v ţádném 

případě by nechtěla reklamu v novinách nebo rádiích a televize vŧbec nepřipadá v úvahu. 

Souhlasím s paní majitelkou v tom, ţe reklama v televizi je opravdu nereálná. Rozhodně 

bych nevylučovala reklamu v regionálním tisku. 

Marketingová komunikace POWERPLAY STUDIA v minulosti probíhala především for-

mou letáčkŧ. V současnosti je nejrozšířenější formou marketingové komunikace rozesílání 

informací e-mailem a dále je velmi rozšířené vyuţít nástěnky přímo ve studiu. Nejnovější 

akce jsou vystaveny na stojánku přímo na pultu recepce, takţe jej zákazníci nemohou pře-

hlédnout. Letáčky jsou v současnosti roznášeny velmi zřídka. Pokud k roznášení letáčkŧ 

dojde, tak se jedná především o cílená, předem vytipovaná sportovní centra, ve kterých 

jsou tyto letáčky umístěny. 

V přílohách jsou uvedeny akční letáčky, které byly pouţity jako propagace v posledním 

zhruba pŧl roce, tzn. od října roku 2014 do března roku 2015. Jako souhrnný problém le-

táčkŧ vnímám to, ţe jsou vytvořeny pouze v dokumentu Microsoft Word. Dokumenty vy-

tvořeny v tomto souboru navíc nejsou nijak uzamčeny. Tato zvolená forma dokumentu 

se mi zdá poněkud nešťastná. Raději bych volila formu PDF dokumentu. Forma PDF do-

kumentu pŧsobí seriózněji, není moţné jej upravovat, pŧsobí tedy dokončeně, na rozdíl 

od dokumentu v Microsoft Word. Vzhledem k tomu, ţe v pdf formátu jsou běţně přeposí-

lané dokumenty například v příloze e-mailu, domnívám se, ţe tato forma je pro lidi přija-

telnější a zcela běţná. Není samozřejmě vŧbec ţádný problém, ţe dokument je vytvořen 

v dokumentu Microsoft Word, ale před samotnou distribucí právě prostřednictvím e-mailu 

nebo vyvěšení na webových stránkách popřípadě na sociální síti, tedy facebooku, by měl 

být tento soubor převeden do PDF formátu. 

Jako další společný problém propagačních materiálŧ vnímám také to, ţe fotografie pouţité 

na propagačním materiálu v drtivé většině netvoří autorské fotografie. Převáţně se jedná 
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o fotografie staţené z internetu a umístěné na tyto propagační materiály. Pokud nejsou 

na fotografie pořízené jinými autory zakoupena práva, popřípadě udělen souhlas 

k propagaci ze strany autora fotografií, neměly by být uţity v jakékoli propagaci. Proto 

bych doporučila vytvořit vlastní fotografie, které budou pořízeny buď přímo ve studiu, 

nebo během cvičení v přírodě. Vzhledem k tomu, ţe se POWERPLAY STUDIO 

v poslední době velmi změnilo, co se týče estetické úpravy interiéru, byla by škoda nevyu-

ţít této příleţitosti k propagaci. Pokud zákazníci zavítají na webové stránky nebo otevřou 

propagační materiál v příloze e-mailu a uvidí, jak POWERPLAY STUDIO vypadá uvnitř, 

mohou odpadnout například stresy z neznámého prostředí. Zákazník se prostřednictvím 

fotografie mŧţe dozvědět, jak vypadají prostory na cvičení, jak vypadá recepce, 

co je vlastně stroj power plate a jiné.  

Na propagačních materiálech postrádám například kontaktní údaje. Tyto informace 

by se měly objevovat na kaţdém propagačním materiálu. V ideálním případě by bylo sjed-

notit i umístění těchto kontaktních informací. Součástí kontaktních informací by měly 

být uvedené webové stránky, telefonický kontakt a adresa. Kontaktní informace mohou 

být rozšířeny například o mapku, dále o informace, jakým zpŧsobem se do POWERPLAY 

STUDIA dá dopravit. V případě, ţe se jedná o propagaci papírových letáčkŧ, mělo by být 

na tomto letáčku v úvodu vyhrazeno místo pro prŧvodní dopis nebo úvodní slovo. 

V případě rozesílání letáčku v elektronické podobě formou e-mailu mŧţe být tento prŧ-

vodní dopis součástí těla e-mailu s odkazem na samotný letáček uloţen v příloze e-mailu. 

V propagačních materiálech (v letácích i na webových stránkách) se bohuţel vyskytují 

i překlepy, chyby ve skloňování. Určitě by se tyto chyby vyskytovat neměly. Vzhledem 

k tomu, ţe si POWERPLAY STUDIO tyto propagační materiály vytváří samo, nemá ţád-

nou korekturu textu, bylo by vhodné, kdyby si propagační materiály přečetlo více lidí ne-

jen autor, popřípadě autoři, ale i nezúčastnění lidé. Na tvorbě propagačního materiálu 

se převáţně podílí paní majitelka se svou asistentkou. Bylo by vhodné, kdyby vytvořený 

text dali na přečtení třeba dvěma instruktorkám, které by mohly objevit chyby, které autor-

ky přehlédly. 

Forma dárkových poukazŧ opět ve formátu Microsoft Word dokumentu mi nepřijde příliš 

šťastná. Dárkové poukazy by měly mít tištěnou formu na speciálním papíře například 

na voskovém. Samozřejmě dárkový poukaz mŧţe mít i elektronickou formu. V takovém 

případě bych volila atraktivnější vzhled, kterého se dá docílit například v programu Micro-
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soft Access. Jednak je to zajímavější forma neţ dokument Microsoft Word a dá se zde do-

cílit určité interaktivity.  

 

10.1 Nástroje užívané k marketingové komunikaci POWERPLAY 

STUDIA 

Tabulka níţe znázorňuje přehled nástrojŧ klasických nástrojŧ a trendŧ momentálně uţíva-

ných k marketingové komunikaci v POWERPLAY STUDIU a jejich konkrétní podobu.  

 

Klasické nástroje Využívané Konkrétní podoba 

Reklama ANO tištěné letáčky, nástěnka, Facebook 

Podpora prodeje ANO moţnost zakoupení permanentky deset lekcí 

plus dvě zdarma, lekce na zkoušku zdarma 

Osobní prodej ANO ústní sdělení recepčních zákazníkŧm o nabí-

zených sluţbách  

Public relations NE X 

Trendy marketingové 

komunikace 
Využívané Konkrétní podoba 

Přímý marketing ANO ústní sdělení recepčních cílovým skupinám 

zákazníkŧm o nabízených sluţbách 

Digitální marketing ANO e-mail, Facebook 

On-line marketing ANO e-mail, Facebook, webové stránky 

Event marketing NE X 

Guerilla marketing NE X 

Virální marketing NE X 

Product placement NE X 

Tab. 1. Nástroje marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU  

Zdroj: (Vlastní zpracování) 
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11 BENCHMARKING 

11.1 Vibrostation training studio 

Jedná se o studio, které pŧsobí na celém území České republiky. V současnosti se jedná 

o 12 poboček. Konkrétně se jedná o pobočky 4x Praha, Hradec Králové, Kolín, Lázně 

Bohdaneč, Liberec, Napajedla, Olomouc, Ostrava, Pardubice, Zlín). 

V Olomouci je studio vedeno pod názvem Vibrostation studio Olomouc a nachází 

se na ulici Havlíčkova 7. 

Otevírací doba je pevně stanovená pondělí – pátek 6:30 – 19:30 a v sobotu od 8:00 

do 13:00 hodin. 

Rezervační systém neexistuje. Objednávky na lekce se uskutečňují telefonicky nebo 

e-mailem. 

Podle mého názoru webové stránky nejsou příliš zajímavé. Mně osobně například vadí, 

ţe mají informace uvedeny souhrnně pro všechny pobočky. Na jedné straně je to pochopi-

telné, ale na druhé straně si myslím, ţe by nebylo na škodu upravit stránky individuálně po 

kaţdou pobočku zvlášť například proto, aby si lidé mohli prohlédnout prostředí, fotky 

a třeba specifika, která jednotlivý studia mají. Mám na mysli například moţnost parkování, 

MHD dostupnost atd.  

Chválím sestavení webových stránek v tom, ţe mají rozepsané, jak cvičení funguje, jsou 

zde uvedeny nejen přínosy cvičení, ale i kontraindikace. 

Určitě je výhodou, ţe studio pŧsobí po celé České republice a funguje jako celek. Jednotli-

vé pobočky mezi sebou mohou komunikovat, dělit se o náklady a mají moţnost se mezi 

sebou radit. Zákazníci, kteří jedou třeba na dovolenou po České republice, mohou ve vět-

ších městech navštívit své oblíbené studio na cvičení, vědí, co je čeká, známé prostředí.  

Studio poskytuje úvodní lekci zdarma. 

 

Poskytující sluţby: „konzultace, obchod a franchising, prodej vibračních plošin“ (Vibrosta-

tion, © 2014) 
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Slogan: 

„Oblečte si novou postavu i vy! 

Dŧkaz místo slibŧ jsou výsledky našich klientŧ: 

Věra D – 8 cm za 2 měsíce 

Lenka H – 11 cm za 3 měsíce 

Radka K 16 - cm za 2 měsíce 

Roman K – 6 cm za měsíc. 

Stačí 30 minut denně. 

Podělíme se s vámi o náš úspěch! 

Vyuţijte nabídku FRANCHISINGu zavedené a úspěšné značky a vybudujte svŧj úspěch 

společně s námi. (Exkluzivita místa v dané lokalitě, obchodní a marketingové podpora, 

pomoc při výběru prostor provozovny, callcentrum pro rezervace)“ (Vibrostation, © 2014) 
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11.2 Slim studio Olomouc 

Adresa: 8. května 5, 772 00 Olomouc 

Otevírací doba: po – pá 7-20, so 9-13, ne 15-19. 

Existuje rezervační systém na lekce Powerplate, Vacushape, Lymfoven  

 

Poskytované sluţby: 

„Kryolipolýza – trvalé odstranění tuku zmraţením. 

Osobní trénink – funkční a kruhový trénink. 

Zábaly – Zajistí silné prokrvení tkáně a tím lepší odsun volného tuku. 

Bodyroll – masáţní přístroj na zlepšení stavu celulitidy.  

Obr. 9. Vzdálenost Vibrostation training studia od POWERPLAY STUDIA  

Zdroj: (Plánování, © 1996-2015) 
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Lymfoven – Přístrojová lymfodrenáţ, nastartování očistného procesu, léčba lymfatických 

otkŧ nohou.  

Vacushape – Chŧze v podtlaku pro nejúčinnější spalování tuku na problémových partiích, 

přijďte i s kamarádkou, studio má 2 stroje VacuShape. 

Powerplate – revoluční vibrační posilovací stroj, úţasné zpevnění a formování těla, přijďte 

i s kamarádkou, studio má 2 stroje Power Plate. 

US2A – Bezbolestná liposukce ultrazvukem – dvojí frekvence – dvojí účinek.“ (Sluţby, 

2015) 

 

Doplňkové sluţby: 

Dárkové poukazy, prodej kosmetiky na tvarování těla, prodej potravinových doplňkŧ. 

 

Slogany: 

„Chcete zhubnout? Nebo formovat Vaši postavu? Pak jsme tu právě pro Vás 

Věříte, ţe Vaše tělo si zaslouţí tu nejlepší péči? Profesionálně vyškolený personál Vám 

pomŧţe se svým tělem něco udělat, bude Vás trénovat a motivovat během všech Vašich 

návštěv. 

Vyberte si ze široké nabídky sluţeb našeho studia. Naše cvičení je tím správným nástro-

jem, jak zabránit neţádoucímu nabírání na váze nebo se osvobodit od stresu. 

Naší prioritou je Vaše spokojenost. Skvělého pocitu z dobré kondice, vytvarování své po-

stavy a zhubnutí u nás mŧţe dosáhnout kaţdý bez rozdílu věku nebo finančních moţností.“ 

(Slim studio Olomouc, 2015) 
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Obr. 10. Vzdálenost Slim studia od POWERPLAY STUDIA  

Zdroj: (Plánování, © 1996-2015) 

 

11.3 LR FITNESS 

Adresa 8. května 16.  

„Sluţby – vedení lidí, usilujících o hubnutí, úpravu váhy nebo tvarování postavy. Odborné 

poradenství v oblasti výţivy, cvičení zaměřené na redukci váhy a formování těla.  

 

Slogan: 

LR FITNESS OLOMOUC je místem, kde naleznete řešení problémŧ spojených s vaší tě-

lesnou hmotností.“ (LR fitness, 2015) 

Na webových stránkách není uvedena otevírací doba ani přesná adresa, pouze ulice.  
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Webové stránky jsou příjemné, pŧsobí pozitivně. Co se týče orientace na stránkách, 

tak jsou jednoduché a přehledné.  

 

 

Obr. 11. Vzdálenost LR fitness od POWERPLAY STUDIA  

Zdroj: (Plánování, © 1996-2015) 

 

11.4 Contours 

Opět se jedná o větší franchisu, která má pŧsobnost v celé České republice. 

Z obecných webových stránek se lze dále prokliknout na webové stránky konkrétní poboč-

ky. 

  

„Adresa: Lafayettova 12.  

Otevírací doba: po, st: 7-21, út, čt, pá 7-20, so 9-14, ne 14-20.“ (Kruhový trénink, © 2014) 
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Webové stránky pŧsobí velmi příjemně a přehledně. K mapě je zde navíc popis, jakými 

dopravními prostředky se lze do místa dopravit.  

Velice hezky popsané krok za krokem, jak to v posilovně chodí. Takţe odpadá stresové 

napětí a nervozita, ţe člověk nebude vědět co a jak.  

Dál je zde popsané samotné cvičení. 

 

Slogan: 

Cvičte s kvalifikovanými trenérkami na strojích se skutečnou zátěţí.  

Týden zdarma s kvalifikovanou trenérkou. Trénink stihnete za 30 minut. Jen pro ţeny.  

Existuje rezervační systém, do kterého je moţné se dostat po přihlášení členky pomocí 

zadání kódu a hesla. 

 

 

Obr. 12. Vzdálenost Contours od POWERPLAY STUDIA  

Zdroj: (Plánování, © 1996-2015) 
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11.5 Omega centrum sportu a zdraví 

Omega centrum sportu a zdraví je velký komplex, ve kterém se nachází nejen skupinové 

cvičení v sálech, ale také venkovní zázemí na tenis, dále jsou zde sluţby jako je kadeřnic-

tví, kavárna, poradna a další. 

Adresa: Legionářská 19 

Otevírací doba: po – ne 6 - 23 hodin 

Moţnost on-line rezervace. 

Webové stránky jsou velice přehledné, zajímavě barevně řešené, jsou pozitivní. Ve mně 

konkrétně vyvolávají příjemný pocit a pocit energie.  

V rámci fitness je k dispozici posilovna, fitness trenéři, fitness klub a power plate.  

Na rozdíl od všech dříve zmíněných studií se jedná o obrovský komplex, kde se pohybuje 

spousta lidí. Coţ pro někoho nemusí být zrovna příjemné. 

Na webových stránkách nejsou uvedeny ţádné slogany. 
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Obr. 13. Vzdálenost Omega centra sportu a zdraví od POWERPLAY STUDIA  

Zdroj: (Plánování, © 1996-2015) 
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Shrnutí benchmarking 

 
Vibro Slim LR Contours Omega 

POWER

PLAY 

Pobočky ANO NE NE ANO NE NE 

Otevírací 

doba 

po –pá 

6:30-19 

so (8-13) 

po-pá 

7-20 

so (9-13) 

ne (15-19) 

po-pá 

8-20 

so (9-13) 

po, st 

7-21 

út, čt, pá 

7-20 

so (9-14) 

ne (14-20) 

po – ne 

6-23 

po-so 

dle roz-

pisu lek-

cí 

Rezer-

vační sys-

tém 

NE 
ANO čás-

tečně 
NE ANO ANO ANO 

Úvodní 

lekce 

zdarma 

ANO NE NE ANO NE ANO 

Slogany ANO ANO ANO ANO NE ANO 

Cena 

perma-

nentky 

(10 lekcí) 

1 000 Kč 1 000 Kč 1 500 Kč 

963 Kč + 

250 Kč 

členství 

cca 

1 200 Kč 
900 Kč 

Tab. 2. Shrnutí – benchmarking  

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

 

Podle výše uvedené tabulky vychází POWERPLAY STUDIU velice dobré výsledky 

ve zmíněných paramentech v porovnání s konkurenty. Velmi silným rozhodujícím fakto-

rem u zákazníkŧ bývá cena. POWERPLAY STUDIO nabízí nejniţší cenu permanentek 

v porovnání s konkurenty, coţ staví studio do velmi silné pozice. Navíc, na rozdíl od ně-

kterých konkurentŧ, poskytuje POWERPLAY STUDIO i úvodní lekce zdarma. Nedostat-

kem, který oproti srovnaným konkurentŧm POWERPLAY STUDIU ubírá na hodnocení, 

je to, ţe studio není otevřeno v neděli. Tento nedostatek je však téměř minulostí, protoţe 

od 3. 5. 2015 bude nově POWERPLAY STUDIO otevřeno i kaţdou neděli od 15 do 19 

hodin.  

Naopak ve srovnání s konkurenty nejhŧře dopadlo LR studio, které má kratší otevírací do-

bu neţ ostatní konkurenti. Na objednání lekcí neexistuje ţádný rezervační systém a objed-

návky jsou moţné telefonicky, osobně nebo přes e-mail. Navíc, kdyţ jsem se do LR studia 

pokoušela dovolat, během pracovního dne v dopoledních hodinách se mi ze čtyř pokusŧ 

nepodařilo dovolat ani jednou. Tato skutečnost zákazníkŧm na loajalitě k tomuto studiu 
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příliš nedodá. Kontakt se studiem se mi podařil aţ druhý den pře e-mailovou komunikaci.  

LR studio má ze všech konkurentŧ nejvyšší cenu permanentky a navíc neposkytuje 

ani úvodní lekci zdarma. Nechtěla bych být zákazníkem LR studia, protoţe za tak vysokou 

cenu nedostanu ani zdaleka sluţby, které bych si za tuto hodnotu představovala.  
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12 SITUAČNÍ ANALÝZA 

12.1 SWOT-analýza firmy POWERPLAY STUDIO 

 Silné stránky 12.1.1

Mezi silné stránky POWERPLAY STUDIA řadím vhodné umístění v blízkosti centra 

města. Je zde velice dobrá dostupnost. Zastávka městské hromadné dopravy (autobusy 

a tramvaje) je 2 minuty chŧze od studia. V této stejné vzdálenosti se nachází také menší 

autobusové nádraţí, kde staví autobusy, které jezdí z okolních vesnic Olomouce. Parkova-

cích míst je v okolí studia spousta. Jediným negativem je to, ţe parkoviště je zpoplatněno. 

Vzhledem k tomu, ţe parkovné činí 10 Kč/hodinu, nevidím v tom výraznou překáţku. 

Jako další silnou stránku bych uvedla kvalitně a odborně vyškolený personál. Ve studiu 

pracují převáţně studentky nebo absolventky fakulty tělesné kultury z Palackého univerzi-

ty. Tyto lektorky a recepční jsou aktivní sportovkyně ať uţ v rámci dlouholetých sportŧ 

(např.: házená) nebo zájmových krouţkŧ apod.  

Příjemně také pŧsobí prostředí malé „rodinné“ firmy. POWERPLAY STUDIO se na-

chází v suterénu vily, která je hranicí místního parku. Interiér studia je po rekonstrukci 

a pŧsobí velmi příjemně. POWERPLAY STUDIO je rozčleněno na 3 větší místnosti (re-

cepce s  powerplate stroji za plentou, menší gymnastický sál, prostory šatny se sprchou 

a toaletou). Skupinové cvičení probíhá v kolektivu maximálně 4 osob. 

Další výhodou POWERPLAY STUDIA je také to, ţe dokáží velmi pružně reagovat na 

nové trendy na trhu. POWERPLAY STUDIO patří mezi první v Olomouci, kteří posky-

tovali cvičení na TRX závěsných systémech. Dále ve studiu probíhají tréninky tabaty, cvi-

čení pro seniory, cvičení pro děti atd. POWERPLAY STUDIO pruţně reaguje i na roční 

období. V současnosti probíhá výuka jarní výzvy, coţ je běh v parku, kde lektorka Lucka 

učí běhat začátečníky. Zároveň probíhají i lekce in-line bruslení pro děti. Nebliţší plánova-

né akce jsou připraveny jiţ na duben, a to je trénink TRX v přírodě a také kruhový trénink 

v přírodě. Nejenţe při venkovních aktivitách je člověk na čerstvém vzduchu, ale sbírá 

i inspiraci a ve volném čase mŧţe cvičit i mimo placené lekce, například při víkendu 

na chalupě nebo na dovolené u moře. Nepřijde tak o fyzickou kondici z dŧvodu neúčasti 

na lekci. 
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POWEPLAY STUDIO je v současnosti tahounem mezi stávající konkurenty. 

POWERPLAY STUDIO přišlo s novinkami jako je tabata, začali cvičit power jogu, zaved-

li TRX a celkově rozšířili profil cvičení a konkurenti je začali napodobovat v rozšíření po-

skytovaných sluţeb nebo následně zavedli stejné druhy cvičení.  

Jako velkou silnou stránku vnímám velmi přijatelné ceny, které POWERPLAY STUDIO 

v současnosti nabízí za permanentky. Zvolili jednotnou cenu permanentky, kterou je moţ-

né vyuţít na jakýkoli druh cvičení. Samozřejmě jarní výzva, kurz in-line bruslení a podob-

né akce jsou hrazeny zvlášť.   

 Slabé stránky 12.1.2

Mezi slabé stránky POWERPLAY STUDIA řadím absenci organizační struktury 

a absenci strategie podniku včetně marketingové strategie. Strategii v papírové podobě 

POWERPLAY STUDIO nemá. Co se týče budoucího stavu, paní majitelka má určitou 

představu, snaţí se ubírat určitým směrem, ale uţ nemá stanoveny přesné kroky a dílčí cíle, 

kterých by chtěla dosáhnout. Domnívám se, ţe absence strategie podniku je zásadním pro-

blémem.  

Slabou stránkou, kterou citelně vnímají zákazníci POWERPLAY STUDIA, je nedokonalý 

objednávkový software. Na řešení tohoto problému se neustále pracuje jiţ od listopadu 

roku 2014, ale dosud zákazníci a dokonce ani personál nejsou se softwarem spokojeni. 

Tento problém vyţaduje co nejrychlejší vyřešení situace. Nabízí se moţnosti kontaktovat 

poskytovatele softwaru a urychleně sjednat nápravu nebo zvolit jiného poskytovatele 

s kvalitnějším softwarem. 

Slabým článkem je i oblast marketingové komunikace. Veškerou komunikaci 

se zákazníky si vytváří POWERPLAY STUDIO samo, bez jakékoli konzultace 

s odborníky. Vlastními silami vyrobené letáčky, které jsou distribuované e-mailem ne-

bo fyzicky obsahují chyby, nemají jednotný vzhled, chybí kontaktní údaje a další nedostat-

ky.  

Nedostatek zkušeností se projevuje v oblasti marketingu obecně. Jak jiţ bylo uvedeno 

výše, zcela chybí marketingová strategie, nejsou plně vyuţívány marketingové nástroje.  

Velké množství poskytovaných služeb mŧţe být pro některé firmy výhoda. Nicméně 

pro POWERPLAY STUDIO, i vzhledem k jeho velikosti, se domnívám, ţe poskytuje pří-

liš velké portfolio lekcí, které nejsou vyuţívané v potřebné míře. Nebylo by na škodu, zjis-
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tit přímo od zákazníkŧ a také ze svých statistik navštěvovanosti lekcí, které ovšem neve-

dou, které lekce jsou méně vyuţívané a proč a popřípadě tyto lekce vyřadit z poskytování.  

Dalším problémem, který mŧţe bránit v rozvoji POWERPLAY STUDIA 

je to, ţe prakticky nezjišťují potřeby zákazníků. Nekonají se ankety, nezjišťují se ústně 

potřeby zákazníkŧ. Je pravda, ţe v šatně se nachází notes s označením „Kniha přání a stíţ-

ností“, ale v této knize jsem nezaznamenala ani jedno přání ani jednu stíţnost. Otázka zní, 

zda jsou potřeby zákazníkŧ natolik uspokojeny, ţe není v knize jediný záznam, 

coţ si upřímně nemyslí, nebo zda tato kniha není tím správným nástrojem. 

 Příležitosti 12.1.3

Příleţitostí pro POWERPLAY STUDI mohou být noví zákazníci, kteří přijdou 

s poptávkou po specifických službách, které bude schopné studio poskytnout. 

Nové trendy a techniky v oblasti cvičení mohou být další příleţitostí, které by se studio 

mohlo chytit. 

Změna návyků populace ve smyslu většího dŧrazu kladeného na pohyb a cvičení. Více 

času věnovaného pobytu v přírodě místo vysedávání u televize. Společné sportovní aktivity 

s dětmi.   

Příleţitostí mŧţe být také spolupráce s jinými organizacemi, popřípadě fyzickými 

osobami. Spolupráce mŧţe být formou podílení se na úhradě nákladŧ na společnou marke-

tingovou komunikaci, konání společných akcí či událostí. Dlouhodobá spolupráce 

s organizacemi, s domovem dětí a mládeţe, pořádání seminářŧ ve spolupráci se sportovní-

mi organizacemi.  

Příleţitost pro zvýšení poptávky po sluţbách POWERPLAY STUDIA mŧţe být také hra-

zení sportovních výloh pojišťovnami. V minulosti všechny pojišťovny poskytovaly moţ-

nost proplacení nákladŧ na sportovní aktivity. V současné době od této aktivity pojišťovny 

upouští a jen několik málo pojišťoven stále nabízí tuto moţnost. Kdyby tedy došlo opět 

k většímu zájmu pojišťoven hradit náklady na sportovní aktivity, byla by to pro 

POWERPLAY STUDIO vhodná příleţitost. 

Jako další příleţitost vnímám zvýšení poptávky po stávajících službách nabízených 

POWERPLAY STUDIEM. Toto zvýšení poptávky mŧţe být zapříčiněno celou řadou 

faktorŧ. Například na základě vědeckých studií bude zjištěno, ţe určité druhy cvičení pŧ-

sobí účinněji na organizmus neţ jiné. Nebo studia v okolí ukončí svou činnost nebo přesta-
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nou poskytovat své sluţby a tím pádem se zvýší nabídka po sluţbách POWERPLAY 

STUDIA. 

 Hrozby 12.1.4

Hrozbou pro POWERPLAY STUDIO jsou bezpochyby noví konkurenti, kteří by mohli 

nabízet stejné nebo velmi podobné sluţby.  

Hrozbu nepředstavují jen noví konkurenti, ale také konkurenti stávající, kteří mohou začít 

nabízet kvalitnější sluţby neţ doposud.  

Další potenciální hrozbou mŧţe být snížení kupní síly zákazníků. Tato kupní síla mŧţe 

klesnout opět z mnoha příčin. Jednou z nich mŧţe být rŧst inflace, další potom zvýšení 

daní atd. a to vše za stejné úrovně příjmŧ domácností. Příjmy zŧstanou stejné, ale zvýší 

se výdaje domácností a nebudou nakupovat tolik sluţeb, jakých si mohli dovolit.  

Další, dle mého názoru velmi reálnou hrozbou, je odchod stávajících lektorek 

z POWERPLAY STUDIA po ukončení jejich studia na vysoké škole. Domnívám 

se, ţe po studiu pro ně nebude dostačujícím příjmem brigáda a budou chtít nastoupit 

do hlavního pracovního poměru. Vzhledem k tomu, ţe jsem se s majitelkou firmy bavila 

i o struktuře zaměstnancŧ a ona mi jasně sdělila, ţe nezaměstnává a nemá v plánu zaměst-

návat zaměstnance na hlavní pracovní poměr. Z čehoţ vyplývá, ţe po ukončení studia ne-

bude brigádnicím nabídnuta moţnost nástupu do POWERPLAY STUDIA na hlavní pra-

covní poměr. Tím, ţe by odešli stávající lektoři, mŧţe klesnout i úroveň poskytovaných 

sluţeb i v závislosti na tom, ţe sluţba je vázaná na poskytovatele sluţby.  

Pokud jsou zákazníci zvyklí na určitou lektorku, která se rozhodne z POWERPLAY 

STUDIA odejít, mohou ji následovat i do jiného studia. S odchodem stávajících lektorek 

hrozí další reálná hrozba, kterou je odliv zákazníků. 

Hrozící nebezpečí představuje změna trendu cvičení. Lidé uţ nebudou mít zájem 

o cvičení ve studiích, bude pro ně výhodnější časově i finančně cvičit doma, popřípadě 

venku. Trendem mŧţe být i docházení lektorŧ přímo k lidem do domácností, místo toho, 

aby lidé docházeli k lektorŧm do studií. 

Hrozbou mŧţe být i změna legislativy ve smyslu změny Ţivnostenského zákona, 

kdy budou nastaveny hŧře překonatelné bariéry pro provozování ţivnosti zaměřené právě 

na sport, cvičení a jiné pohybové aktivity.   
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12.2 IFE matice 

IFE matice poskytuje informace o interní pozici firmy při stanovení vah a bodŧ slabým 

a silným stránkám.  

S/W Popis Váha Body Výsledek 

S1 Umístění v blízkosti centra města 0,03 3 0,09 

S2 Kvalitně a odborně vyškolený personál 0,10 4 0,40 

S3 Prostředí malé „rodinné“ firmy 0,03 3 0,09 

S4 Pruţná reakce na nové trendy 0,10 4 0,40 

S5 Tahoun mezi stávajícími konkurenty 0,12 4 0,48 

S6 Velmi přijatelné ceny 0,25 4 1 

 MEZISOUČET 0,63 X 2,46 

W1 
Absence organizační struktury, strategie 

podniku a marketingové strategie 
0,02 1 0,02 

W2 Problémy s objednávkovým softwarem 0,06 2 0,12 

W3 Nízká úroveň marketingové komunikace 0,06 2 0,12 

W4 Nedostatečný marketing ve firmě obecně 0,02 1 0,02 

W5 
Velké mnoţství poskytovaných sluţeb 

vzhledem k velikosti studia 
0,01 1 0,01 

W6 Nezjišťování potřeb zákazníkŧ  0,2 2 0,4 

 MEZISOUČET 0,37 X 0,69 

 SOUČET 1 X 3,15 

Tab. 3. IFE matice  

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

Celkový váţený prŧměr činí 3,15, coţ značí, ţe firma má poměrně silnou interní pozici.  
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12.3 EFE matice  

V návaznosti na IFE matici se vyhotovuje také EFE matice. EFE matice naopak poskytuje 

informace o externí pozici firmy díky příleţitostem a hrozbám, které se na firmu vztahují.   

O/T Popis Váha Body Výsledek 

O1 
Noví zákazníci s poptávkou po specifických 

sluţbách 
0,02 3 0,06 

O2 Nové trendy a techniky v oblasti cvičení 0,15 4 0,60 

O3 Změna návykŧ populace 0,07 4 0,28 

O4 Spolupráce s jinými organizacemi 0,01 3 0,03 

O5 
Úhrada nákladŧ na cvičení ze strany pojiš-

ťoven 
0,04 4 0,16 

O6 Zvýšení poptávky po stávajících sluţbách 0,15 4 0,60 

 MEZISOUČET 0,44 X 1,73 

T1 Noví konkurenti 0,03 2 0,06 

T2 Rozvoj stávajících konkurentŧ  0,05 1 0,05 

T3 Sníţení kupní síly zákazníkŧ 0,08 1 0,08 

T4 Odchod stávajících lektorek 0,20 1 0,20 

T5 Odliv zákazníkŧ  0,18 1 0,18 

T6 Změna legislativy 0,02 2 0,04 

 MEZISOUČET 0,56 X 0,61 

 SOUČET  1 X 2,34 

Tab. 4. EFE matice  

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

 

Celkový váţený prŧměr činí 2,34, coţ značí, ţe firma má středně silnou externí pozici.  
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12.4 SPACE matice 

Hodnoty získané z IFE matice (3,15) a EFE matice (2,34) se zanesou do SPACE matice. 

Vznikne obrázek níţe.   

 

Obr. 14. SPACE matice 

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

 

Na základě vyhodnocení pomocí SPACE matice bylo zjištěno, ţe spojením výsledkŧ z IFE 

a EFE matice vznikne bod umístěný v pravém dolním kvadrantu. Tento nalezený bod před-

stavuje to, ţe se firma POWERPLAY STUDIO nachází v konkurenčním postavení. Toto 

prostředí je charakterizováno jako nestabilní. Studio má určitou konkurenční výhodu, 

ale nenachází se v natolik stabilní situaci, aby mohlo fungovat bez potíţí. Rizikem je fi-

nanční stránka firmy, proto by se k veškerým aktivitám mělo přihlíţet s hospodárností. 

Paní majitelka POWERPLAY STUDIA zmiňovala, ţe do marketingové komunikace ne-

chce vkládat velké finanční prostředky. Rozhodnutí paní majitelky bylo učiněno, aniţ 

by měla tuto SPACE matici vytvořenou a vycházela z jejich závěru. I kdyţ rozhodnutí paní 

majitelky bylo v tomto případě správné, ne vţdy tomu tak bude. Proto je dobré ověřovat 

si informace a provádět nejrŧznější analýzy, které slouţí jako poměrně spolehlivý pomoc-

ník při rozhodování.    
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13 PORTERŮV MODEL 5 KONKURENČNÍCH SIL 

Níţe provedu analýzu Porterova modelu pěti konkurenčních vztahující se na firmu 

POWERPLAY STUDIO. 

13.1 My a stávající konkurenti 

Konkurence mezi POWERPLAY STUDIEM a ostatními konkurenty se vyskytuje přede-

vším v poskytované sluţbě cvičení powerplate.  POWERPLAY STUDIO má nejlevnější 

cenovou nabídku permanentky na 10 lekcí. Všichni konkurenti, kteří přicházejí v úvahu, 

mají vyšší ceny neţ POWERPLAY STUDIO.  

 

13.2 Noví konkurenti 

Existuje moţnost vzniku nových konkurentŧ. Domnívám se však, ţe vybudovat silnou 

klientelu k tomu, aby se v tomto odvětví udrţel, by pro nového konkurenta nebylo vŧbec 

jednoduché. Mŧţe se stát, ţe stávající, ale pro POWERPLAY STUDIO v současné době 

slabí konkurenti rozšíří své stávající sluţby natolik, ţe budou poskytovat sluţby velmi po-

dobné nebo totoţné se sluţbami poskytovanými POWERPLAY STUDIEM. Domnívám 

se také, ţe nový konkurent by nebyl schopen konkurovat cenově POWERPLAY STUDIU, 

protoţe to si drţí momentálně nejniţší ceny za srovnatelné sluţby.  

 

13.3 Dodavatelé 

POWERPLAY STUDIO je v podstatě soběstačné. Spolupracuje pouze s několika málo 

dodavateli. Mezi jejich dodavatele patří dodavatel IT sluţeb pro koupi a údrţbu objednáv-

kového software. Dalším dodavatelem je dodavatel barelŧ vody do automatu. Tento doda-

vatel je velmi flexibilní, je schopen dopravit potřebné mnoţství barelŧ ve sjednaný den. 

Podmínkou je, ţe objednávka musí být uskutečněna minimálně 24 hodin před dodáním. 

Dalšími, avšak velmi nepravidelnými, dodavateli jsou dodavatelé strojŧ a zařízení (např.: 

stroje power plte), dále dodavatelé nábytku a cvičebních pomŧcek. Všichni tito dodavatelé 

jsou v podstatě jednorázovou záleţitostí, protoţe stroje a cvičební pomŧcky se nenakupují 

kaţdý den, ale buď při zahájení činnosti nebo v případě modernizace nebo při poruše stro-
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jŧ. Mají dlouhou ţivotnost a nepředpokládá se jejich brzké opotřebení. Za dobu ţivotnosti 

jednoho stroje se na trhu vystřídá několik i výrobcŧ. 

 Při provoze studia je potřeba zásobovat studio toaletními potřebami, kancelářskými 

potřebami a dalšími spotřebními věcmi. Tyto věci si však obstarávají buď sama majitelka, 

která je přiveze, nebo její asistentka. 

 Mezi dodavatele samozřejmě řadíme i dodavatele elektřiny a vody. 

 

13.4 Odběratelé 

Odběrateli jsou ţeny i muţi, studenti, lidé v produktivním věku i senioři. Nově také děti 

předškolního věku. Tito zákazníci jsou převáţně ze střední vrstvy. Nejedná se o bohatou 

klientelu. V současnosti jsou zákazníci převáţně pravidelní. Dá se říci, ţe se jedná o stálou 

klientelu. 

 

13.5 Substituty 

Mezi substituty lze zařadit cvičení odlišné od cvičení poskytované v POWERPLAY 

STUDIU avšak s podobným či stejným účinkem, které mŧţe nabízet jiné studio. Substitu-

tem mŧţe být i cvičení doma. V případě domácího cvičení mŧţe být výhodou i úspora ná-

kladŧ, ovšem ne vţdy. Pokud by si někdo chtěl pořídit například stroj Vacu Shape, je-

ho pořizovací cena se pohybuje v řádech statisícŧ, tak by asi na cvičení příliš neušetřil, 

pokud by ovšem neplánoval na tomto stroji cvičit denně po dobu podstatné části svého 

ţivota.  
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14 VÝZKUM SPOKOJENOSTI  

Během mé odborné diplomové praxe v POWERPLAY STUDIU jsem zjistila, 

ţe v minulosti se paní majitelka pokusila zjistit spokojenost svých zákazníkŧ. Rozhodla 

se uskutečnit anketu formou papírového dotazníku, umístěného přímo v POWER PLAY 

STUDIU. Tato anketa byla nazvána: Anketa spokojenosti aneb chybí Vám u nás něco? 

Tato anketa byla sestavována opět vlastními silami. Sestavení ankety se ujala asistentka 

majitelky POWERPLAY STUDIA. Tato anketa je umístěna v příloze. 

14.1 Anketa spokojenosti aneb chybí Vám u nás něco? 

S anketou spokojenosti jsem se setkala poprvé jako zákaznice POWERPLAY STUDIA. 

Snaţila jsem se tuto anketku vyplnit, ale během vyplňování jsem objevila několik nedo-

statkŧ a nesrovnalostí, které mi v některých případech bránily ve vyplnění některých otá-

zek. Po bliţším zkoumání jsem se pustila do rozboru této ankety. I kdyţ název je anketa 

spokojenosti, snaţila jsem se přijít na to, jakým zpŧsobem jsou odpovědi na otázky v anke-

tě propojeny se spokojeností. Nepřišla jsem na to.  

Dovolila bych si uvést a okomentovat nedostatky, které jsou v této anketě. Dovolila jsem 

tuto anketu vyplnit a přitom jsem přišla na několik nedostatkŧ. Anketa měla být pojata jako 

kvalitativní výzkum, který by dopomohl ke větší spokojenosti zákazníkŧ. Nicméně otázky 

nebyly sestaveny tak, aby nám poskytly odpovědi, se kterými by se dalo pracovat ve smys-

lu zlepšení spokojeností zákazníkŧ. 

Hned v počátku ankety jsem postrádala prŧvodní dopis, respektive úvodní slovo, ve kterém 

by bylo uvedeno, k čemu dotazník slouţí, kdo jej bude vyhodnocovat, jak se dozvím vý-

sledky a podobně. Tento nedostatek by nebyl takovým prohřeškem, pokud by byla anketa 

distribuována elektronicky a úvodní slovo by bylo uvedeno v těle e-mailu a samotná anke-

ta by byla součástí přílohy e-mailu popřípadě by byl uveden odkaz na stránky, kde je sa-

motná anketa umístěna. Dále mě na začátku maličko odradilo to, ţe se anketa skládá 

ze dvou listŧ. Po dŧkladnějším prohlédnutí jsem však zjistila, ţe ve skutečnosti jsou otázky 

umístěny pouze na dvou stranách, nikoli na celých dvou listech.  

První otázka ankety se ptá na spokojenost s nabídkou cvičení. V případě, ţe by respon-

dent odpověděl variantu za b) ne, tak nám v podstatě řekne jen to, ţe není spokojený. Po-

třebujeme se dozvědět, s čím je zákazník nespokojený, coţ se v této formulaci odpovědi 
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nedozvíme. Díky přeformulování odpovědi v novém dotazníku bychom se měli dovědět 

konkrétní problém, se kterým se dá pracovat tak, aby byl zákazník spokojený. 

Otázka číslo 2 je nepříliš vhodně formulovaná vzhledem k cíli ankety. V podstatě nás ne-

zajímá to, jaké lekce se zákazníkŧm líbí, ale na které lekce zákazníci chodí.  

U třetí otázky se ptám: co nám řekne tato otázka? Řekne nám pouze to, ţe člověk nemá 

dostatek informací. Nejsme schopni zjistit, proč tyto informace nemá. Jestli o lekci zákaz-

ník nevěděl nebo se o informace nezajímal nebo personál informaci o lekci zákazníkovi 

nesdělil. Tuto otázku bych zcela vypustila. Pokud má zákazník zájem o informace, má ně-

kolik moţností, jak si je vyhledat. Tato otázka mi nepřijde dŧleţitá k tomu, abychom zlep-

šili spokojenost zákazníkŧ. 

Dostala jsem moţnost nahlédnout do odevzdaných vyplněných dotazníkŧ a ve většině 

z nich nebyla tato otázka vyplněna. Nevím, čím to bylo zpŧsobeno. Moţná je to tím, 

ţe se jedná o jedinou otevřenou otázku a zákazníkŧm se nechce tuto otázku vyplňovat 

Moţná, ţe je tato otázka mezi ostatním i snadno přehlédnutelná. Moţná by si zákazníci 

ţádnou jinou lekci nepřáli. To všechno jsou dŧvody, kvŧli kterým jsem tuto otázku pře-

formulovala.  

Otázky číslo pět a šest bylo opět nutné přeformulovat, abychom se od zákazníkŧ dozvěděli 

konkrétní poţadavky a připomínky. 

Otázka číslo sedm se ptá, jestli zákazníci chtějí častější přísun informací. Já se ptám, 

co by jim POWERPLAY STUDIO chtělo častěji zasílat? Bude snad kaţdý týden vytvářet 

nové akce nebo lekce, aby mohli častě zasílat informace? Určitě ne! Proto jsem opět otáz-

ku přeformulovala, aby měla vypovídací hodnotu a mohla nám napomoci ke spokojenosti 

zákazníkŧ. 

U otázky číslo osm byly přeformulovány odpovědi.  

Otázku číslo devět o interiéru jsem úplně vypustila. Jednak je prostředí útulnější a příjem-

nější neţ před rekonstrukcí. Navíc ve všech odpovědích v dostupných anketách se objevu-

je, ţe se interiér zákazníkŧm líbí. Dalším problémem mŧţe být také to, ţe zákazníci  

POWERPLAY STUIO začali navštěvovat aţ po změně interiéru, a tak nemohou na tuto 

otázku odpovědět. Dalším argumentem pro zbytečnost otázky je také to, ţe sama paní ma-

jitelka mi v rozhovoru sdělila, ţe fáze přestavby a úprav interiéru je v konečné fázi. Ne-

předpokládám tedy, ţe se ještě prováděly další zásadní změny. Otázku vnímám jako zby-
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tečnou, protoţe nám maximálně sdělí to, ţe zákazník preferuje zelenou nebo červenou bar-

vu před rŧţovou. Ale toto je otázka preferencí a vlastností kaţdého člověka. Musí se počí-

tat s tím, ţe všichni zákazníci se neshodnou na stejné barvě.  

Na základě výše zmíněných nedostatkŧ anketního šetření jsem přepracovala otázky a vzni-

kl dotazník spokojenosti, který se nachází v příloze. 
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15 PROJEKT MARKETINGOVÉ KOMUNIAKCE V POWERPLAY 

STUDIU 

Jako zákazník POWERPLAY STUDIA jsem se několikrát ocitla v pozici, kdy se mi jed-

nání lektorek a recepčních nejevilo příliš vhodně. Například během telefonické objednávky 

na zápis do kurzu Jarní výzva – běh jsem se s recepční domluvila na tom, ţe kolem 

15. hodiny odpoledne přijdu kurz uhradit. Bylo mi sděleno, ţe je tento čas vyhovující. 

V 15 hodin jsem se tedy dostavila do studia a na recepci k mému překvapení nikdo nebyl. 

Chvíli jsem čekala a poté mě oslovila lektorka, která právě předcvičovala na stroji power 

plate. Informovala jsem ji o celé situaci. Lektorka, s odkazem na to, ţe jí právě probíhá 

lekce, mě chtěla obslouţit aţ po skončení lekce. Já jsem se však ohradila tím, ţe spěchám 

a ţe jsem se domlouvala na čas příchodu telefonicky a s časem nebyl ţádný problém. Lek-

torka značně podráţděná si ode mě vzala peníze a chystala se opět pokračovat ve cvičení.  

Já ji však musela zastavit s tím, ţe potřebuji doklad o zaplacení, abych se měla na kurzu 

čím prokázat. Lektorka se mě však snaţila ujistit o tom, ţe si mě poznamenala do diáře 

a tím je vše zajištěno. Já jsem však stále trvala na svém dokladu o zaplacení. Nakonec jsem 

tento doklad obdrţela. Domnívám se, ţe situace, kdy se studio ocitlo bez recepční, nebyla 

ojedinělá. Tyto situace by neměly nikdy nastat. Vede to pouze k odrazení zákazníkŧ a tato 

situace nepŧsobí dobře na image firmy. Je prokázáno, ţe nespokojený zákazník negativní 

zkušenost sdělí vícenásobně většímu počtu lidí, neţ kolika lidem by sdělil pozitivní zkuše-

nost. Chápu i lektorku, která měla jinou práci a přesto se mi musela vzniklou situaci 

co nejdříve vyřešit. Tato nevhodná situace mohla poškodit image studia a v budoucnu mŧ-

ţe mít na studio negativní dopady.  

Další vlastní zkušenost s POWERPLAY STUDIEM je taková, ţe při kurzu Jarní výzva – 

běh lektorka opakovaně chybně uváděla název POWERPLAY STUDIA a místo toho uţí-

vala POWERPLATE STUDIO. Tato chyba je opět závaţným prohřeškem. Není moţné, 

aby se tyto fatální chyby opakovaly.  

Marketingová komunikace v těchto případech naprosto selhala a k tomu by nemělo dochá-

zet.  
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15.1 Cíle projektu 

Cílem projektu je zlepšit marketingovou komunikaci ve firmě POWERPLAY STUDIO 

prostřednictvím zlepšení stávající marketingové komunikace a návrhu nových, dosud ne-

vyuţívaných, marketingových nástrojŧ v POWERPLAY STUDIU.  

Stávající marketingová komunikace vyuţívá velmi omezených nástrojŧ. Pouţívají se pře-

devším webové stránky, e-mail a nástěnka přímo ve studiu. Součástí projektu bude zlepšit 

stávající uţívané nástroje marketingové komunikace, ale také uţití nových nástrojŧ marke-

tingové komunikace. Díky zlepšení marketingové komunikace se dá předpokládat získání 

nových zákazníkŧ, zvýšení spokojenosti stávajících zákazníkŧ, zvýšení obratŧ a potaţmo 

ziskŧ POWERPLAY STUDIA.  

Aby byly cíle projektu relevantní, je potřeba řídit se pravidlem SMART. Cíl tedy bude 

specifický (zlepšení stávající marketingové komunikace a doplnění o další nástroje marke-

tingové komunikace). Cíl bude i měřitelný. V tomto případě bude měrnou jednotkou počet 

zákazníkŧ, kteří během zvoleného časového intervalu (týden, měsíc) navštíví 

POWERPLAY STUDIO poprvé. Zvolený cíl je akceptovatelný. Cíl je také velmi reálný. 

Cíl splňuje podmínku, ţe bude termínovaný. Termíny rŧzných nástrojŧ marketingové ko-

munikace budou samozřejmě odlišné v závislosti na obtíţnosti zavedení nástroje, 

v závislosti na ročním období (spouštění a prŧběh marketingové komunikace zaměřené 

na sport v přírodě od jara do podzimu) atd.  

 

15.2 Komunikační mix 

POWERPLAY STUDIO je opravdu malou firmou, je tedy pochopitelné, ţe vyuţití tele-

vizní a rozhlasové reklamy nepřichází v úvahu a to nejen z finančních dŧvodŧ. Určitě 

chválím POWERPLAY STUDIO za vyuţívání on-line/internetového marketingu ke ko-

munikaci především se zákazníky. Přesto on-line/internetový marketing není příliš vhodný 

nástroj marketingové komunikace například pro seniory. V rámci projektu zlepšení marke-

tingové komunikace bude pro tuto cílovou skupinu nalezen vhodnější komunikační nástroj.  

Letáčky v papírové podobě jsou často vyuţívaným nástrojem marketingové komunikace 

a měly by se vyuţívat. Domnívám se, ţe právě tato forma komunikace v kombinaci 

s dalšími nástroji by byla vhodná právě pro cílovou skupinu seniory. 
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Marketingová komunikace by měla být v souladu se strategií firmy. Síla marketingové 

komunikace tkví také v odlišení od konkurence. POWERPLAY STUDIO musí své zákaz-

níky zaujmout a vytvářet s nimi dlouhodobé vztahy. Marketingová komunikace není jedno-

rázovou záleţitostí.  

Mezi nástroje komunikačního mixu, které jsou v současnosti v POWERPLAY STUDIU 

pouţívány patří: 

- podpora prodeje – přiveď kamarádku a získej levnější permanentku, 

- on-line/internetový marketing – jeho součástí jsou webové stránky, e-mail a sociál-

ní sítě, 

- reklama – pouze v podobě letáčkŧ, které jsou v současné době velmi málo distribu-

ovány fyzicky a jsou převáţně zasílány e-mailem a všechny letáčky je moţné spat-

řit na nástěnce v POWERPLAY STUDIU.  

 

15.3 Návrh marketingové komunikace ve firmě POWERPLAY STUDIO 

Stěţejní částí pro vytvoření návrhu marketingové komunikace jsou provedené analýzy 

v praktické části této diplomové práce. Z provedených analýz, mimo jiné, vyplývá také 

to, ţe do studia chodí cvičit rŧzné skupiny lidí, kteří jsou od sebe odlišní. Zásadní odlišnos-

tí je věk a pohlaví zákazníkŧ. Veškerá marketingové komunikace však probíhá plošně 

bez akceptování těchto odlišností. Neexistuje ţádné členění na segmenty zákazníkŧ, 

coţ je škoda. Bylo by potřeba zváţit, zda je nutné, aby studenti dostávali stejné informace 

prostřednictvím stejného marketingového nástroje jako senioři a naopak. Prvním krokem 

by mělo být rozdělení zákazníkŧ na cílové skupiny a následně přiřazení marketingové ko-

munikace těmto jednotlivým cílovým skupinám.  

Jak vyplývá z rozhovoru s paní majitelkou, do studia dochází tři hlavní skupiny lidí (stu-

denti, lidé v produktivním věku a senioři). Jedná se o ţeny všech tří zmíněných skupin 

a v případě muţŧ se jedná o mladé muţe.  

Co se týče nástrojŧ marketingové komunikace, budu volit především takové nástroje, které 

jsou nízkonákladové. Dŧvodŧ je několik. Hlavním dŧvodem je, ţe sama paní majitelka 

se v rozhovoru zmínila, ţe rozhodně do marketingové komunikace nebude vynakládat vel-

ké finanční prostředky, coţ dodrţuje jiţ v současnosti. Dalším pochopitelným dŧvodem 

je i velikost studia. Respektive to, ţe se jedná o malou firmu, která si ani nemŧţe dovolit 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 90 

 

vynakládat vysoké finanční prostředky do masové komunikace, kterou je například televi-

ze. Navíc televizní reklama by nebyla vŧbec efektivní, protoţe POWERPLAY STUDIO 

nemá ţádné pobočky, existuje pouze studio v Olomouci. Televizní reklama by běţela 

v celé České republice, ale byla by určena pouze občanŧm Olomouce, popřípadě zákazní-

kŧm z blízkého okolí. Z tohoto vyplývá, ţe marketingová komunikace by měla být zamě-

řena na zákazníky z Olomouce a jeho blízkého okolí.  

 Konkrétní návrh marketingové komunikace pro POWERPLAY STUDIO 15.3.1

Letáčky 

Velmi podstatnou součást marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU činí le-

táčky. Letáčky byly první formou marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU. 

Určitě bych v rámci marketingové komunikace tyto letáčky ponechala. Změna je však ne-

zbytně nutná. Letáčky, umístěny v přílohách, mají nedostatky, které je potřeba odstranit. 

V první řadě, bych dala letáčkŧm jednotnou formu. Ovšem nemám na mysli nějakou ša-

blonu, ve které by se pouze měnil text, ale jednotnou formu ve smyslu umístění kontaktŧ 

ve stejné části letáčku, úvodní slovo, název letáčku atd. Jakmile je podmínka jednotné for-

my vyřešena, je potřeba se domluvit na tom, jaké kontaktní údaje by na letáčku měly být 

uvedeny. Jsem toho názoru, ţe pokud se jedná o letáček v papírové podobě, bez pochyby 

by neměly chybět tyto kontaktní údaje: adresa, telefon, e-mail a webové stránky. Tyto 

zmíněné kontaktní údaje jsou základními informacemi. Samozřejmě je moţné je rozšířit 

například o mapku s popisem, jak se do studia dostat, rozepsat moţnosti městské hromadné 

dopravy včetně čísel autobusŧ a tramvají, uţití QR kódu pro okamţitý odkaz na webové 

stránky POWERPLAY STUDIA atd. Tyto rozšířené kontaktní údaje nelze pouţít ve všech 

případech. Záleţí na velikosti letáčku, rozsahu jeho obsahu a také na uváţení majitelky, 

zda tyto informace na letáčky chce nebo nechce uvádět. Pokud se potom jedná o letáčky 

rozesílané v příloze e-mailu, nemusí být na letáčku kontaktní údaje uvedeny a tyto infor-

mace se mohou vyskytovat v těle prŧvodního e-mailu. Při volbě vzhledu letáčku, hraje 

opět roli obsah sdělované informace. Někdy stačí letáček formy A5, jindy je vhodnější 

letáček A4 a v některých případech je vhodná i malá dvoustránková broţurka. Velikost 

letáčku bude tedy záleţet na obsahu a vhodnosti. Letáčky pro POWERPLAY STUDIO 

budou barevné. Tyto barvy budou odpovídat barvám studia, tzn. bílo-rŧţová barva, protoţe 

tato barva se objevuje v interiéru studia a do těchto barev jsou pochopitelně laděny i webo-

vé stránky.  
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Webové stránky 

Webové stránky jsou v dnešní době naprosto běţnou záleţitostí a v drtivé většině případŧ 

jsou prvním kontaktem se zákazníkem. Kdyţ lidé shánějí informace, většinou se obrátí na 

internet. Z toho dŧvodu musí webové stránky pŧsobit na první dojem hezky a přesvědčivě. 

Tím, ţe se webové stránky stávají prvním kontaktem mezi firmou a zákazníkem, vyjadřují 

image firmy. Proto by webové stránky měly být přehledné a funkční.  

POWERPLAY STUDIO má pochopitelně také své webové stránky, které jsou laděné 

do barev studia, jsou přehledné a dají se zde najít všechny dŧleţité informace. Pokud mají 

zákazníci potřebu podrobnějších informací, jsou zde uvedeny kontakty, díky kterým 

se mohou bliţší informace dozvědět. Webové stránky určitě patří do marketingové komu-

nikace POWERPLAY STUDIA proto je zde ponechám, avšak opět budou nutné změny. 

V první řadě je potřeba opravit chyby v textu. Dále je potřeba uvádět aktuální informace, 

změny, novinky určitě do horní části webových stránek tak, aby byly viditelné okamţitě 

při otevření webových stránek. Chválím fotografie instruktorek a krátký popisek k nim. 

Nicméně je potřeba na webové stránky umístit fotografie všech místností POWERPLAY 

STUDIA, aby zákazníci věděli, jak studio vypadá. Na webových stránkách jsou sice umís-

těné fotografie s tématikou cvičení, která zde probíhají, nicméně tyto fotografie nejsou 

pořízeny v POWERPLAY STUDIU. Dále bych doplnila galerii fotografií o fotografie 

z nově otevřených kurzŧ v přírodě, kterými jsou: Jarní výzva – běh a Krouţek in-line brus-

lení.  

 

Sociální sítě – Facebook 

POWERPLAY STUDIO má zaloţenou stránkou na Facebooku, ale tato stránka není příliš 

vyuţívané. V podstatě se na Facebook připnou pouze aktuální letáky, které se nachází 

ve studiu na nástěnce a jsou rozesílány e-mailem. Facebook, a sociální sítě obecně, jsou 

v dnešní době velmi vyuţívaným nástrojem. Je potřeba, aby POWERPLAY STUDIO zvý-

šilo aktivitu na Facebooku. Facebook je ideální prostředek pro umisťování fotografií, spon-

tánních záţitkŧ, videí a podobně. Takţe více akce se v tomto případě rozhodně vyplatí. 

Z kurzŧ Jarní výzva – běh a Krouţek in-line bruslení bych pořídila fotografie a krátká vi-

dea s komentářem, který bude mít informační a zároveň motivační podtext např.: „běţecký 

tým dnes absolvoval další výběh v parku. Během 25 minut uběhli 5,06 km, coţ 

je o 1,08 km více neţ předchozím týdnu za stejný čas. Tým se pomalu, ale jistě dostává 
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do formy. Drţíme pěstičky a během příštího týdne zveřejníme další úspěchy běţeckého 

tým.“ Jednoduše, bez zbytečných nákladŧ, pouze několik minut strávených napsáním krát-

kého příspěvku a přidáním fotografie nebo videa přímo ze zmíněné akce na Facebook. In-

formace o událostech a rychlá reakce jsou dŧvody existence sociálních sítí. Vyuţití sociál-

ních sítí představuje nízkonákladovou a rychlou moţnost informování nejen zákazníkŧ, 

ale i širokého okolí. Obdobným zpŧsobem lze udělat krátké video s rozhovorem s dětmi, 

které se účastní kurzu Krouţek in-line bruslení. Děti pŧsobí na emoce, jsou bezprostřední, 

zábavné a sdělí spoustu informací. Opět stačí vzít fotoaparát, který mají instruktorky 

ve studiu k dispozici, natočit dvou minutové video se záběry bruslení proloţené právě roz-

hovory s dětmi předškolního věku. Lze vytvořit i krátké instruktáţní video například 

o správném drţení těla při posilování na stroji power plate. Stačí cca 20 sekund instruktáţe 

a například 15 sekund předat zákazníkŧm sdělení ve znění: „Chcete se dozvědět více 

o cvičení na power plate stroji? Pokud ano, přijďte do POWERPLAY STUDIA na úvodní 

lekci zdarma. Na lekci se mŧţete přihlásit telefonicky nebo přes rezervační systém na we-

bových stránkách www.powerplaystudio.cz. Těšíme se na Vás.“ 

V rámci sociálních sítí bych navrhla i vytvoření prostoru pro příspěvky, motivování zákaz-

níkŧ, aby se projevovali, aby uváděli své názory, aby komunikovali se studiem, 

ale i s ostatními zákazníky.  

Vytvořit motivaci pro zákaznice formou soutěţí. Například soutěţ hubnutí do plavek. Vy-

tvořit tým zájemcŧ z řad zákazníkŧ, kteří se mezi sebou „utkají“, kdo od března do května 

zhubne nejvíce centimetrŧ nebo kilogramŧ. Vítěz dostane poukázku na 5 masáţí od paní 

Sedláčkové, nebo permanentku za ½ ceny. Prŧběţné informace doprovázené fotografiemi 

by opět byly vyvěšeny na sociální síti a pŧsobí nejen jako marketingový nástroj, ale také 

jako motivační nástroj ostatním zákazníkŧm.  

 

E-mail 

E-mailová komunikace je poměrně účinná a levná forma komunikace. I sami zákazníci 

v minulosti díky anketě spokojenosti označili e-mail jako pro ně nejvhodnější formu ko-

munikace a dokonce vyţadovali co nejvíce informací zasílat právě prostřednictvím 

e-mailu. Takţe má volba je jasná, e-mail jako marketingovou komunikaci ponechat, 

ale opět poupravit. V první řadě postrádám v e-mailech podpis, někdy nazývaný jako vizit-

ka. Navrhla bych tedy, nastavit si automatický podpis do e-mailu, který se propíše do kaţ-

http://www.powerplaystudio.cz/
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dého nově otevřeného e-mailu. Takový podpis by měl obsahovat informaci o názvu studia, 

na dalším řádku by měl být telefonní kontakt, poté e-mail, dále webové stránky a nakonec 

adresa. Tyto údaje doplnit o zmenšeninu loga POWERPLAY STUDIO. Dále bych navrho-

vala přílohy, které jsou součástí e-mailu, přikládat pouze ve formě PDF dokumentu. Tento 

formát pŧsobí lépe neţ textový dokument vytvořený například v Microsoft Word. Navíc 

pdf dokument není moţné upravovat ve smyslu umazávat, přepisovat a podobně. Čestnost 

e-mailŧ je vyhovující. Další doplňující informace a záţitky je moţné umisťovat na sociální 

síť, takţe bych e-mail rozhodně nepouţívala k rozesílání informací o kaţdodenních aktivi-

tách studia. E-mail je opravdu vyuţíván k zasílání aktuálně změněných informací popřípa-

dě k zasílání informací o novinkách.  

 

Dárkové poukázky 

Dárkové poukázky jsou také beze sporu součástí marketingové komunikace. Ukázky dár-

kových poukazŧ jsou v přílohách. Tyto dárkové poukazy jsou ţádanější v období Vánoc, 

kdy jsou kupovány jako dárky. Samozřejmě odbyt těchto dárkových poukázek je i během 

celého roku, kdy jsou nejčastěji věnovány jako dárky k narozením a k podobným příleţi-

tostem. V podstatě u dárkových poukazŧ platí stejná pravidla jako u letáčku ve smyslu 

toho, ţe pokud jsou poukázky distribuovány elektoronicky nebo v papírové podobě, měly 

by se řídit určitými pravidly tak, aby na poukázce bylo jasně řečeno, k čemu slouţí 

a kde je moţné ji uplatnit, včetně kontaktních údajŧ. Takţe bych POWERPLAY STUDIU 

doporučila provést změnu stávajících dárkových poukazŧ tak, aby v nich byly uvedeny 

alespoň základní informace.  

 

Event marketing 

POWERPLAY STUDIO je velmi aktivním studiem. Neustále se snaţí zákazníkŧm posky-

tovat novinky ať uţ ve formě lekcí ve studiu, kurzŧ v přírodě nebo masáţí. Proto bych na-

vrhovala zavést do aktivit POWERPLAY STUDIA event marketing. Má představa je ta-

ková, ţe by POWERPLAY STUDIO, ideálně ve spolupráci například se sportovními oddí-

ly nebo jinými organizace, pořádalo akce typu jarní běh, sportovní denní tábor, sportovní 

dny, semináře na rŧzná témata. Domnívám se, ţe POWERPLAY STUDIO 

se jiţ v minulosti o nějaké podobné akce pokoušeli, nicméně bohuţel to nemělo příliš 

úspěch a mnoho plánovaných projektŧ zŧstalo pouze ve fázi myšlenek a rozpracovanosti. 
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Proto za vhodné řešení povaţuji spolupráci právě s jinými organizacemi, které mohou být 

nápomocny s aktivitami, které POWERPLAY STUDIO neumí nebo nemŧţe realizovat 

vlastními silami. Například denní sportovní tábor by byl realizován ve spolupráci se škol-

kami. Do těchto školek by se roznesly letáčky s informací o moţnosti účastnit se denního 

sportovního tábora. V předem stanoveném termínu by proběhla informační schŧzka 

s rodiči dětí, kde by byla prezentace o zpŧsobu provedení této akce. Následovaly by dotazy 

rodičŧ. Potom stačí vyplnit přihlášku a event se mŧţe uskutečnit. Spolupráce se školkami 

by pokračovala i tím, ţe právě školka popřípadě školky, kde byly distribuovány letáčky, 

by poskytovaly stravování účastníkŧm sportovního tábora.  

Dalším eventem by mohlo být pravidelné pořádání běţeckého závodu. Nemusí se jednat 

o ½ maraton a podobně náročné akce, ale zaměřit se na jiné specifikum běhu. Mohlo 

by se jednat o akci běh prarodičŧ s vnoučaty apod. Stačí pouze popřemýšlet, zapojit fanta-

zii nebo se přímo zeptat zákazníkŧ o co mají zájem, čeho by se rádi účastnili, co jim 

v rámci poskytovaných sluţeb chybí.  

V poslední době je velmi populární tzv. slackline, do češtiny se tento výraz dá volně přelo-

ţit jako chŧze po laně. Jako návrh další venkovní aktivity na období od jara do podzimu 

ideální. Slackline je výbornou záleţitostí na drţení rovnováhy. Dochází ke zpevnění celého 

těla, je potřeba soustředěnost a ukázněnost. Pro některé zákazníky by představa takovéto 

akce mohla být mnohem větším záţitkem neţ cvičení ve studiu na power plate stroji. 

Takový jednodenní rodinný výlet například na Praděd spojený se cvičením a výšlapem 

na vrchol mŧţe být výborným a novým záţitkem pro určité typy zákazníkŧ.   

Mohla bych navrhnout další eventy, ale záleţí i na paní majitelce, čemu by dala přednost 

a čemu by se naopak ráda vyhnula. Event marketing jsem opravdu pojala jako návrh toho, 

ţe pořádání záţitkových akcí je jedna z moţností, jak zlepšit současnou marketingovou 

komunikaci ve studiu. Samozřejmě končené rozhodnutí je na paní majitelce, ale moţnosti 

poskytnutí záţitkŧ je celá řada.  

 

Virální marketing 

Virální marketing představuje rychlou a levnou záleţitost, jak zákazníkŧm přiblíţit 

POWERPLAY STUDIO. V případě POWERPLAY STUDIA je virální video představe-

ním aktivit, které svým zákazníkŧm mŧţe nabídnout. Téma virálního videa opět ponechám 
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na paní majitelce. Vzhledem k tomu, ţe ve studiu pracují převáţně studentky, které navíc 

aktivně sportují, nebude pro celý tým POWERPLAY STUDIA problém vymyslet a reali-

zovat natočení virálního videa. Inspiraci lze najít buď z vlastních řad, kdy sami zaměstnan-

ci navrhnou virálního videa, je moţné se inspirovat i a internetu, kdy virální videa k mar-

ketingové komunikaci uţívají i světově známé velké sportovní značky. Virální marketing 

je opravdu levnou záleţitostí, pokud jsou videa natáčena vlastními silami. V podstatě 

to hlavní, co je potřeba k tvorbě virálního videa je čas. Virální videa by byla natáčena 

v pracovní době, takţe by nevznikaly další mimořádné náklady na zaměstnance.  

Vlastními silami vytvořená videa lze umístit na sociální sítě a na webové stránky 

POWRPLAY STUDI, kde splní svou funkci virálního marketingu. Aby bylo video opět 

o něco zajímavější a originálnější, zapojila bych do jeho tvorby i samotné zákazníky, kteří 

mohou v těchto videích účinkovat.  

 

Příspěvky do časopisů či novin, tvorba vlastního časopisu 

Další formou marketingové komunikace mohou být příspěvky do časopisŧ a ještě lépe 

tvorba vlastního časopisu nebo kombinace obojího. Spolupráce s deníkem Metro by byla 

velmi výhodná. Tento deník je zaměřený především na konkrétní region, ve kterém je dis-

tribuován. Navíc je tento deník zcela zdarma a mnoho lidí jej tedy odebírá cestou do práce 

na zastávkách hromadné dopravy, na frekventovaných místech jako jsou vlaková a autobu-

sová nádraţí apod.  

Tvorba vlastního časopisu by probíhala opět v reţii POWERPLAY STUDIA. Není nutné, 

aby měl časopis podobu takovou, jaké časopisy vidíme v trafikách. Mám spíše na mysli 

časopis klidně na obyčejném papíře, jaký se dává do tiskáren, vytištěný na barevné tiskárně 

do formátu broţury velikosti A5. Jde především o to, aby tento časopis slouţil jako soupis 

proběhlých a probíhajících akcí během daného období, ideálně měsíce, a také aby byl ná-

hledem do aktivit chystaných na další období. Součástí tohoto časopisu by byl kalendář 

akcí, aby kaţdý, komu se tento časopis dostal do ruky, věděl nejen o tom, co se bude dít, 

ale věděl také, kdy se to bude konat. Časopis by byl také doplněn o autorské fotografie 

z pořádaných akcí. Navrhla bych do časopisu i prostor pro zákazníky, kde by byly třeba 

přepsané rozhovory se zákazníky POWERPLY STUDIA, nebo jejich vlastní záţitky dopl-

něné o rodinné fotografie z výletu do přírody, který vznikl díky inspiraci z eventu, který 

byl pořádán POWERPLAY STUDIEM. Časopis by mohl být distribuovaný i prostřednic-
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tvím internetu jako e-mailová komunikace a zároveň v elektronické podobě vyvěšen 

na webových stránkách i na sociální síti.   

 

Přednášky, besedy a prezentace 

Vhodným doplňujícím marketingovým nástrojem například pro letáčky jsou přednášky, 

besedy a prezentace. V POWERPLAY STUDIU je relativně nově zavedeno cvičení 

pro seniory. Aby se o této moţnosti dozvědělo co nejvíce seniorŧ, bylo by vhodné roznést 

letáčky do domovŧ dŧchodcŧ. Vhodnou doplňkovou metodou k těmto letáčkŧm by bylo 

uspořádání cca ½ hodinové prezentace o tom, jak cvičení probíhá, kolik lidí se jej mŧţe 

zúčastnit, místo konání, cena a délka trvání cvičení. Tato prezentace mŧţe být ještě dopl-

něna ukázkovým videem popřípadě zkušebním cvičením pro zájemce ze stran seniorŧ pří-

mo v domově dŧchodcŧ.  

 

Přímý prodej 

V rámci přímého prodeje bych navrhovala oslovovat zákazníky o konaných a připravova-

ných akcí přímo ve studiu. Někteří zákazníci totiţ nečtou nástěnky, nechtějí je číst nebo 

raději dávají přednost konverzaci před čtením. Proto je nutné zákazníky oslovovat a předá-

vat informace.  

Ve studiu je moţné zakoupit si i nějaké nápoje nad rámec standardně poskytovaných slu-

ţeb. V nabídce lze nalézt i tílko na cvičení, ovesné kaše, kávu atd. Určitě je potřeba zákaz-

níky oslovovat a nabízet jim doplňkový prodej. POWERPLAY STUDIO je s oslovování 

zákazníkŧ obecně velmi pasivní. Proto je potřeba na této oblasti zapracovat a aktivně zá-

kazníky oslovovat a pobízet ke koupi. V souvislosti s prodejem doplňkového zboţí bych 

navrhla i spolupráci se zdravými výţivami. V POWERPLAY STUDIU by se konaly před-

nášky a besedy na téma zdravá výţiva s ní spojený zdravý ţivotní styl. Tyto obchody zdra-

vé výţivy by mohly být zároveň dodavateli POWERPLAY STUDIA a dodávaly by výrob-

ky určené pro sportovce, ale i zdravé snídaně a svačiny v návaznosti na konané přednášky 

a besedy.  

Z dřívějších anket, které studio vyhodnocovalo, mimo jiné vyplynulo, ţe by zákazníci uví-

tali přednášky či besedy na rŧzná témata. Teď je ten správný čas vyslechnout přání zákaz-

níkŧ a nabídnout jim to, co chtějí. 
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Aby byl splněn vytyčený cíl, je také nutné pravidelně zjišťovat účinnost všech zmiňova-

ných nástrojŧ marketingové komunikace.  

 

15.4 Návrh marketingové komunikace ve firmě POWERPLAY STUDIO 

pro jednotlivé cílové skupiny 

Z rozhovoru s paní majitelkou vzešly tyto tři rŧzné cílové skupiny rozděleny podle věku: 

studenti, lidé v produktivním věku a senioři. Dále je moţní rozdělit cílovou skupinu podle 

pohlaví na: muţe a ţeny. Rozhodla jsem se, ţe cílovou skupinu rozdělím na tři rŧzné sku-

piny právě podle věku. Dŧvodem tohoto rozdělení cílových skupin je to, ţe muţŧ do studia 

chodí méně a jejich skladba je převáţně stejná. Muţi se účastní stejných lekcí jako ţeny. 

Nevyplývá tedy, ţe by některý druh cvičení byl zaměřen více na ţeny a druhý více na mu-

ţe. Proto beru v úvahu cílové skupiny: studenti, lidé v produktivním věku a senioři.  

Níţe budu přiřazovat jednotlivé nástroje marketingové komunikace cílovým skupinám tak, 

aby tato komunikace vŧči cílovým skupinám, které na určité druhy marketingové komuni-

kace reagují velmi podobně, byla co nejúčinnější. 

 Cílová skupina: studenti 15.4.1

Za studenty budu povaţovat osoby ve věku 15 – 26 let, které navštěvují střední nebo vyso-

kou školu. V dnešní době je pro studeny počítač nebo notebook s přístupem na internet 

téměř nutností. Po studentech je vyţadována práce s internetem, dokonce přihlašování 

na zkoušky a výsledky zkoušek jsou v elektronické podobě. Mnoho vysokých škol 

jiţ upustilo od papírových indexŧ a pouţívají pouze internetové portály k evidenci studij-

ních výsledkŧ. Studenti se tedy denně pohybují v prostředí internetu. Jako nejvhodnější 

marketingový nástroj pro studenty tedy volím internet, do kterého řadím komunikaci pro-

střednictvím webových stránek, sociálních sítí a e-mailu. Na studenty bude velice dobře 

pŧsobit virální marketing a event marketing. Všechny ostatní navrţené nástroje marketin-

gové komunikace POWERPLAY STUDIA je moţné uţít na tuto cílovou skupinu, ovšem 

nebude mít takovou účinnost jako internet.  
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 Cílová skupina: produktivní věk 15.4.2

Za produktivní věk, pro účely identifikace této cílové skupiny, budu povaţovat věk 

27-60 let. Tato cílová skupina je v poměrně velkém věkovém rozpětí. Výhodou tohoto 

velkého věkového rozpětí je to, ţe bude účinnějších nástrojŧ marketingové komunikace 

více, neţ u studentŧ. Zákazníci blíţící se krajní věkové hranici 27 let budou dobře reagovat 

na internet, letáčky, časopisy a přímý prodej. Zákazníci blíţící se druhé věkové hranici, 

tedy věku 55 let, budou dobře reagovat na letáčky, časopisy, noviny, přednášky, besedy 

a prezentace a také na přímý prodej. 

 

 Cílová skupina: senioři 15.4.3

Věkové rozhraní této cílové skupiny je pochopitelně 56 a více let. Na tuto cílovou skupinu 

bubou nejvíce pŧsobit letáky, noviny, přednášky, besedy, prezentace a přímý prodej.  

 

Pochopitelně, ţe výše uvedené marketingové nástroje pro jednotlivé cílové skupiny se uţí-

vají v kombinacích. Někdy nemusí být uţité všechny vyjmenované. U cílových skupin 

jsem uvedla nejúčinnější nástroje. Je moţné, ţe na některé seniory bude více pŧsobit inter-

net, protoţe jsou s ním zvyklí pracovat, ale v celkovém souhrnu není pravděpodobné, 

ţe pro tuto cílovou skupinu by měl internet pŧsobit nejúčinněji. Stejně tak, pro některé 

studenty bude velmi silným nástrojem přednáška či prezentace, protoţe budou mít moţnost 

přímé diskuze a komunikace s pověřenou osobou, neţ pouze informace získané z webové 

stránky.   

 

15.5 Zjišťování potřeb zákazníků pomocí dotazníku spokojenosti 

Během prŧzkumu v POWERPLAY STUDIU jsem mimo jiné zjistila, ţe v minulosti 

se snaţili zjistit spokojenost pomocí anketky, kterou ve studiu poskytovali k vyplnění. 

Z analytické části této diplomové práce mimo jiné vyplývá také to, ţe tato anketa nebyla 

příliš vhodně sestavena. Proto došlo k přepracování ankety na dotazník spokojenosti. Zmi-

ňované přepracování se týká nejen formálních úprav vzhledu, ale také úprav obsahu. Pŧ-

vodní anketu i dotazník je moţné nalézt v přílohách.  
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Konkrétní podoba dotazníku spokojenosti je následující. Dotazník bude vytištěn obou-

stranně na jeden list tak, aby z psychologického hlediska nepŧsobil tak dlouhý, jako kdyţ 

byla anketa pŧvodně na dvou listech. 

V úvodu dotazníku bylo doplněno prŧvodní slovo, ve kterém je uvedeno k čemu dotazník 

slouţí, ţe dotazník je anonymní a také ţe jeho vyplnění netrvá déle jak dvě minuty. 

Je zde uveden také zpŧsob vyplnění dotazníkŧ a také to, kdy a jak se mohou zákazníci 

dozvědět o výsledcích dotazníku. 

V celém dotazníku se snaţím uţívat název POWERPLAY STUDIO, aby si respondenti 

podvědomě zapamatovali název. Záměrně nepouţívám formulace typu: v našem studiu, 

u nás atd. Kdyţ se potom zákazníkŧ zeptají jejich přátelé, známí a rodina, kam chodí cvi-

čit, nebude marně vzpomínat na název, ale tím ţe jej několikrát pouţijeme v dotazníku, 

je větší pravděpodobnost zapamatování si názvu a následného uţívání.  

Do dotazníku jsem přidala otázku, podle mého názoru stěţejní otázku, ve které pokládám 

dotaz na to, jak se zákazníci o POWERPLAY STUDIU dozvěděli. Tuto otázku jsem 

do dotazníku zařadila proto, abych věděla, jaký marketingový nástroj na zákazníky zapŧ-

sobil nejlépe. Díky odpovědím na tuto otázku se pak mŧţu zaměřit právě na tento nejúčin-

nější marketingový nástroj.  

Většina odpovědí v dotazníkovém šetření byla přeformulována tak, aby respondenti po-

skytli co nejvíce informací, které by byly nápomocny ke zlepšení spokojenosti zákazníkŧ. 

Do dotazníku jsem přidala také otázku, která je zaměřena na to, jak často chodí 

do POWERPLAY STUDI nebo zda je ve studiu poprvé. 

Za dŧleţitou otázku povaţuji také otázku zaměřenou na respondentovo pohlaví. Majitelka 

v rozhovoru uváděla, ţe pravidelnými zákazníky jsou v jejím studiu také muţi.  

POWERPLAY STUDIU jsem doporučila, aby dotazník nebyl k dispozici déle neţ měsíc. 

Učinila jsem to z dŧvodu toho, ţe mě opět v rozhovoru paní majitelka ujišťovala, ţe zá-

kazníci jsou především stálí. Stálý zákazník chodí do studia pravidelně a je tedy zbytečné 

mít dotazník vystavený déle, kdyţ je velká pravděpodobnost toho, ţe během měsíce budou 

mít všichni zákazníci moţnost dotazník vyplnit. Pokud by byl dotazník k dispozici déle, 

mohlo by to na zákazníky pŧsobit nedŧvěryhodně, popřípadě by je to mohlo obtěţovat. 

Dalším dŧvodem je také to, ţe čím dříve budou dotazníky zpracovány, tím dříve bude 

moţné je vyhodnotit a začít pracovat na změnách, které povedou ke zvýšení spokojenosti 

zákazníkŧ. 
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Majitelce POWERPLAY STUDIA a zaměstnancŧm jsem sdělila, aby si všímali zákazníkŧ 

čekajících na lekce cvičení. Pokud přijde ze šatny převlečený zákazník a má například pět 

či více minut do začátku lekce a nečte si zrovna časopis nebo neprohlíţí nástěnku, ať vez-

mou desky, dotazník a tuţku a poprosí o vyplnění, které nezabere více jak 2 minuty jejich 

času a pomŧţe ke zkvalitnění poskytovaných sluţeb. Je také dŧleţité sdělit zákazníkovi, 

ţe jakmile dotazník vyplní, ať jej vloţí do uzavřené přichystané a řádně označené nádoby. 

Tento postup je potřeba dodrţet zejména proto, aby byla respektována anonymita respon-

denta a ten tak neměl obavy, ţe si jej hned po odevzdání dotazníkŧ budou číst zaměstnanci 

a spojí si tvář s odpověďmi a nějakým zpŧsobem (byť v duchu) odpovědi kritizoval. 

 

15.6 Časová analýza 

Vzhledem k tomu, ţe v diplomové práci řeším projekt návrhu marketingové komunikace 

pro firmu POWERPLAY STUDIO, je potřeba, aby měl projekt svŧj časový harmonogram, 

podle kterého bude realizován. Níţe je tedy uvedena přehledná tabulka jednotlivých mar-

ketingových nástrojŧ, jejich pořadí, termínu realizace a doby trvání přípravy na realizaci.  

Pořadí 

realizace 

Nástroj marketingové komu-

nikace 
Termín realizace 

Doba trvání pří-

pravy 

1. E-mail květen 0,5 den 

2. Letáčky květen 5 dní i s tiskem 

3. Webové stránky květen 1 den 

4. Sociální sítě květen 2 dny 

5. Dárkové poukazy květen 3 dny i s tiskem 

6. Virální marketing červen 5 dní 

7. Přednášky, besedy, prezentace červen 5 dní 

8. Tvorba časopisu červen 2 týdny 

9. Přímý prodej červenec 5 dní 

10. Event marketing červenec 2 – 4 týdny 

Tab. 5. Časová analýza 

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

Realizace projektu bude trvat v celkové době 3 měsíce. Předpokládá se, ţe přípravy i reali-

zace budou probíhat za normálního provozu během otevírací doby POWERPLAY 

STUDIA. Samozřejmě aktivity typu tisk broţury a letáčkŧ zajistí buď sama paní majitelka, 

nebo pověří některou ze zaměstnankyň, aby během pracovní doby tento tisk zajistila.  



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 101 

 

15.7 Nákladová analýza 

Následující tabulka znázorňuje vyčíslení nákladŧ, které budou vynaloţeny na jednotlivé 

marketingové nástroje. V tabulce je uvedena cena za jednotku a potřebný počet ku-

sŧ/jednotek. Díky těmto informacím je moţné vypočítat součet celkových předpokláda-

ných nákladŧ na návrh marketingové komunikace. Ceny za jednotku jsou prŧměrné ceny, 

za které se dají sluţby v Olomouci nakoupit. Při dostatečné snaze a štěstí se dají tyto ná-

klady sníţit vyhledáním nejlevnějšího dodavatele jednotlivých poloţek.  

Druh komunikace Cena za jednotku Počet 

kusů 

Výsledná cena (v Kč) 

Letáčky 10 Kč/A4 barevně 200 2 000 

Webové stránky 500 Kč/h 1 500 

Dárkový poukaz 5,6 Kč/A6 100 560 

Event marketing 10 Kč/A4 barevně 

2 Kč/A4 černobíle 

200 

100 
2 000 + 200 = 2 200 

Tvorba časopisu 19,74 Kč/broţuru 100 1974 

Přednášky,  

besedy,  

prezentace 

10 Kč/A4 barevně 

2 Kč/A4 černobíle 

2 Kč/A4 černobíle 

50 

50 

20 

500 + 100 + 40  = 640 

Přímý prodej 750 Kč/h 2,5 1 875 

NÁKLADY CELKEM 9 749 

Tab. 6. Nákladová analýza 

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

 

Náklady na sociální sítě, e-mail a virální marketing v tabulce nejsou zahrnuty, protoţe bu-

dou provedeny vlastními silami v pracovní době, takţe jejich náklady zŧstanou stejné. Ce-

nou za jednotku u webové stránky je myšlena cena za hodinu práce informačního technika, 

který upraví webové stránky podle zadaných poţadavkŧ. Event marketing je rozčleněn 

na dvě poloţky, kdy barevně budou tištěny letáčky vztahující se k eventu a černobíle po-

tom přihlášky na eventy. Cenou přímého prodeje je myšlena cena školení pro zaměstnance 

na téma přímý prodej.  
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15.8 Riziková analýza 

Následující tabulka znázorňuje pravděpodobnost vzniku rizika a vliv rizika na projekt, 

ze kterých vznikne výsledné riziko. Pravděpodobnost vniku rizika mŧţe nabývat hodnot: 

- nízká pravděpodobnost 0 - 0,25  

- střední pravděpodobnost 0,26 - 0,5 

- vysoká pravděpodobnost 0,51 - 0,75 

Vliv rizika na projekt mŧţe nabývat hodnot: 

- nízký vliv   0 - 0,25 

- střední vliv   0,26 - 0,5 

- vysoký vliv   0,51 - 0,75 

Výsledné riziko má následující intervaly: 

- nízké riziko   0 – 0,2 

- střední riziko   0,3 – 0,4 

- vysoké riziko   0,5 a více 

 

Riziko 

Pravděpodobnost vzniku 

rizika 
Vliv rizika na projekt 

Výsledné 

riziko Nízká Střední Vysoká Nízký Střední Vysoký 

0,25 0,5 0,75 0,25 0,5 0,75 

Nedodrţení 

termínŧ, trvání 

příprav 

X    X  0,125 

Chybné stano-

vení nákladŧ 
 X    X 0,375 

Chybná reali-

zace 
  X   X 0,563 

Nespolupracu-

jící zaměst-

nanci 

X     X 0,186 

Tab. 7 Riziková analýza 

Zdroj: (Vlastní zpracování) 

 

Podle výše stanovených intervalŧ připadá nejniţší riziko na nedodrţení termínŧ a trvání 

příprav. Je to pochopitelné, protoţe v tuto chvíli není dŧvod, aby se termíny nedodrţeli. 
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Musela by se stát opravdu mimořádná situace, aby se toto riziko stalo reálnou hrozbou 

a bylo potřeba ho řešit. Nízkým rizikem jsou i nespolupracující zaměstnanci.  

V rizikové analýze představuje střední riziko chybné stanovení nákladŧ. Pokud by došlo 

k tomu, ţe by náklad byly niţší, je to v pořádku. Pokud by ovšem nastal případ, kdy 

by náklady značně přesahovaly předpokládanou hodnotu, mohlo by to ohrozit realizaci 

projektu. Jednou z podmínek POWERPLAY STUDIA je právě udrţení nízkých nákladŧ 

na marketingovou komunikaci.  

Jako nejvyšší ohodnocení potenciálního rizika vyšla chybná realizace. Moţnost vysoké 

reálnosti tohoto rizika je dána tím, ţe POWERPLAY STUDIO svou marketingovou komu-

nikace nekonzultuje s ţádným odborníkem z oboru a vše si zařizuje samo. O této velké 

hrozbě svědčí i fakt, ţe dosud pouţívané nástroje marketingové komunikace obsahovaly 

značné nedostatky a tento problém by se mohl v budoucnu opakovat.  

 

 Eliminace rizik 15.8.1

Nedodržení termínů a trvání příprav 

Mŧţe se stát, ţe nebude dodrţení termínŧ a délka trvání příprav z nenadálých událostí. 

Toto riziko se dá eliminovat předběţnou přípravou na chystané změny tak, aby termíny 

byly dodrţeny. Na přípravnou fázi i na fázi realizační musí dohlíţet zodpovědná osoba. 

V případě POWERPLAY STUDIA předpokládám, ţe kontrolu bude provádět buď sama 

paní majitelka, nebo kontrolou pověří svou asistentku. Částečně lze riziko eliminovat 

i náhradním harmonogramem, který bude pouţitý v případě nutnosti. 

 

Chybně stanovená výše nákladů ve smyslu reálně vyšší náklady, než se původně 

předpokládalo 

Mŧţe nastat riziko, ţe náklady budou vyšší, neţ se pŧvodně předpokládalo. S tímto rizi-

kem se musí počítat a proto je vhodné, stanovit si předem na základě předběţného vyčísle-

ní nákladŧ maximální hranici, která by neměla být překročena. Tato maximální hranice 

mŧţe být stanovena například procentem z předběţně vyčíslených nákladŧ, ale mŧţe být 

stanovena i pevnou částkou. U POWERPLAY STUDIA bych stanovila maximální hranici, 

kterou v rámci nákladŧ nehodlá studio překročit, na 15 % nad rámec očekávaných nákladŧ. 

To znamená, ţe maximální moţné náklady, které je studio ochotné investovat, činí 
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9 749 + (9 749 *15 %) = 11 211 Kč. Pokud bude tato částka překročena, nastává fáze roz-

hodování o tom, zda se vyplatí hledat jiného dodavatele, který by byl schopen udrţet ná-

klady v maximálně stanovené výši, nebo zda upustit od některého z nástrojŧ marketingové 

komunikace. To samozřejmě záleţí na zváţení situace a na rozhodnutí firmy. 

Chybné realizace jednotlivých nástrojů marketingové komunikace 

Jak jsem jiţ zmiňovala výše v textu, POWERPLAY STUDIO si svou marketingovou ko-

munikaci vytváří a řídí samo a plánuje to tak i do budoucna. Hrozí tedy riziko toho, ţe mŧ-

ţe samotnou realizaci provádět chybně a nezáleţí na tom, zda vědomě, či nevědomě. 

K eliminaci tohoto rizika by bylo zapotřebí zváţit, zda se nevyplatí najmout si alespoň 

na některé aktivity odborníka z oblasti marketingu, aby s realizací pomohl. Eliminaci toho-

to rizika mŧţe POWERPRLAY STUDIO provést i ve spolupráci s vysokými školami, re-

spektive se studenty, kteří by na realizaci projektu dohlédli v rámci tvorby bakalářské nebo 

diplomové práce.  

 

Zaměstnanci – chybná realizace zadaných úkolů, neschopnost a neochota spolupra-

covat 

Zaměstnanci mohou být dŧvodem chybné realizace marketingové komunikace. Toto riziko 

mŧţe vznikat z dŧvodu, ţe nejsou dostatečně srozuměni s tím, co se po nich ţádá, nebo 

zadanému úkolu jednoduše nerozumí nebo jsou přesvědčení o tom, ţe se nejedná o správný 

postup. Pro eliminaci tohoto rizika je vhodné zajistit kurz marketingové komunikace, kte-

rým projdou všichni zaměstnanci a osvojí si tak základní principy a pravidla marketingové 

komunikace. Na základě tohoto kurzu by měli být schopni realizovat, co se po nich ţádá.  
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16 SHRNUTÍ PRAKTICKÉ ČÁSTI 

Praktická část diplomové práce je strukturálně rozdělena na analytickou a projektovou část. 

V analytické části, která souţí jako výchozí část pro zpracování projektové části, bylo 

zpracováno několik analýz. Mezi tyto analýzy patří analýza současného stavu 

POWERPLAY STUDIA, analýza marketingové komunikace, benchmarking, situační ana-

lýza (SWOT analýza), Porterova analýza pěti konkurenčních sil. Dále byla provedena ana-

lýza ankety spokojenosti, kterou POWERPLAY STUDIO uskutečnilo v minulosti.  

Projektová část marketingové komunikace navazuje na provedené analýzy. Cílem projektu 

bylo stanoveno zlepšení marketingové komunikace v POWERPLAY STUDIU. V rámci 

projektu byly stanoveny i nové nástroje marketingové nástroje. Na závěr projektové části 

byla provedena časová analýza, nákladová analýza a riziková analýza.  
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ZÁVĚR 

Cílem diplomové práce bylo zlepšit marketingovou komunikaci ve firmě POWERPLAY 

STUDIO. Teoretická část práce představuje literární rešerši vztahující se k tématŧm mar-

ketingu sluţeb, marketingového mixu a marketingové komunikaci. Praktická část práce 

byla koncipována na provedení analýz a vytvoření projektu.  

V rámci analytické části byla provedena analýza současného stavu POWERPLAY 

STUDIA. Tato analýza byla provedena pomocí rozhovoru s majitelkou studia paní Sedláč-

kovou. Poznatky z rozhovoru byly doplněny o poznatky z pozorování, které probíhalo při 

výkonu odborné diplomové praxe v POWERPLAY STUDIU. Dále na základě pozorování, 

rozhovoru a analýzy dokumentŧ byla provedena analýza marketingové komunikace, 

ve které byly zjištěny konkrétní nástroje marketingové komunikace uţívané 

v POWERPLAY STUDIU. Proběhl také benchmarking, na jehoţ základě bylo 

POWERPLAY STUDIO hodnoceno velmi pozitivně. Situační analýza (SWOT analýza) 

byla podkladem pro vytvoření IFE matice a EFE matice, ze kterých byla sestavena SPACE 

matice. Jako další byla provedena Porterova analýza pěti konkurenčních sil. Analýze jsem 

podrobila také dokument: anketa spokojenosti. Tato anketa probíhala v POWERPLAY 

STUDIU v minulosti. 

Projekt marketingové komunikace kladl za cíl zlepšit marketingovou komunikaci prostřed-

nictvím zlepšení stávající marketingové komunikace a zároveň pomocí návrhŧ nových 

marketingových nástrojŧ pro POWERPLAY STUDIO. Finální podoba marketingové ko-

munikace bude ve formě letáčkŧ, webových stránek, sociální sítě Facebook, e-mailu, dár-

kových poukázek, event marketingu, virálního marketingu, příspěvkŧ do časopisŧ či novin, 

tvorby vlastního časopisu, přednášek, besed, prezentací a přímého prodeje. Marketingová 

komunikace bude odlišná pro cílové skupiny, kterými jsou: studenti, lidé v produktivním 

věku a senioři. V rámci projektu došlo i k přepracování ankety spokojenosti na dotazník 

spokojenosti. V závěrečné fázi byl projekt podroben časové, nákladové a rizikové analýze.  
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Formát papíru. 

Formát papíru. 

Centimetr. 

Čtvrtek. 
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Finanční síla. 
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Konkurenční výhoda. 
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