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ABSTRAKT 

Tato práce je zaměřena na komunikaci ve specifickém prostředí sportovního klubu. Práce 

analyzuje komunikaci nejen s širokou veřejností, ale také se stálými členy. Dále popisuje 

marketingové aktivity klubu a cílovou skupinu. Součástí práce je kvantitativní výzkum 

s prvky kvalitativního dotazování. Praktická část zpracovává výsledky průzkumu, ze kte-

rých dává doporučení pro další komunikační aktivity a plány.   
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ABSTRACT 

This Bachelor´s thesis is focused on communication in a specific environment of a sports 

club. The thesis is not only analyzing the communication with the general public, but also 

with the permanent members. It also describes the marketing activities of the club and the 

target audience. Part of this work is a quantitative research with elements of qualitative 

research. The practical part summarizes the results of the survey that provide certain rec-

ommendations for further communication activities and strategies. 
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ÚVOD 

Tématem této práce je komunikace Tanečního klubu Fortuna Zlín. Specifikem této oblasti 

je nabízení sluţeb jak jednorázově široké veřejnosti, tak i budování dlouhodobého členství, 

s čímţ souvisí i dva způsoby komunikace. Tyto způsoby bude celá práce rozebírat a po-

rovnávat. Na základě dotazníků, pak budou vyvozeny závěry a doporučení, jak by klub 

mohl lépe komunikovat. 

Ve zmiňovaném tanečním klubu se pohybuji jiţ 15 let. Z počátku jsem byla sama členem, 

kdy komunikace směřovala od vedení směrem ke mně, v současné době působím jako lek-

torka v klubu a sama komunikuji s cílovou skupinou. Nicméně hlavní komunikační aktivi-

ty jsou stále iniciovány a realizovány vedením klubu. Za posledních 10 let se základna 

klubu značně rozrostla a tudíţ i komunikace je stále náročnější. Jelikoţ se sama angaţuji 

v této organizace, rozhodla jsem se zpracovat tuto práci právě pro zmiňovaný klub s cílem 

zjištění stávající situace a následným vyvozením doporučení pro zlepšení komunikace klu-

bu, představení klubu nové média a formy komunikace a komunikační plán na následující 

období. 

Taneční klub má širokou základnu stálých členů a obrovský přísun zájemců o časově ome-

zené kurzy tance. S tím přichází i rozdělení komunikace klubu na tyto dvě velké cílové 

skupiny. V této práci se pokusíme tyto dva způsoby komunikace popsat, zhodnotit a také 

porovnat mezi sebou. 

V první části se soustředíme na teoretické vymezení práce. Zaměříme se na definici komu-

nikace jako takové a objasníme si specifika marketingu sluţeb. Upřesníme si nástroje mar-

ketingové komunikace a dále se budeme zajímat o teorii spokojenosti zákazníka. Veškeré 

tyto poznatky nám poslouţí jako teoretický základ, z něhoţ budeme vycházet v praktické 

části. 

Druhá část zpracovává výsledky dvou dotazníkových šetření, které se soustředily na dvě 

primární cílové skupiny, ale také srovnává účinnost komunikace na tyto specifické zákaz-

níky. 

Závěrečné části práce dominuje doporučení pro další komunikační aktivity, které mají co 

nejefektivněji komunikovat s vybranými cílovými skupinami, tvořit dobrou image klubu a 

udrţovat přátelské vztahy se stálými členy.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 KOMUNIKACE 

Komunikace je často chápána jako pouhý přenos informací, nicméně ji můţeme vnímat 

v mnohem širším smyslu. Předmětem komunikace můţe být určitý výtvor, ať uţ se jedná o 

lidský či přírodní, verbální nebo neverbální, hmotný i nehmotný. Ten je představován jed-

nou stranou a vnímán stranou druhou. A právě výklad jedné strany a následná reakce druhé 

strany můţe být chápána jako komunikace. Pro přiblíţení průběhy komunikace můţeme 

pouţít Lasswellovo komunikační schéma, které nám popisuje daný proces. (Foret, 2003, s. 

5) 

Obr. 1 Lasswellovo komunikační schéma (Zdroj: Foret, 2003, s. 5) 

Horňák definuje komunikaci jako proces šíření a příjímání myšlenek, informací a oznáme-

ní. Zahrnuje mluvenou, písemnou i neverbální, vizuální a elektronickou komunikaci. Je 

nevyhnutelnou součástí ţivota kaţdého jedince. Rychlý přenos informací na velké vzdále-

nosti a dostupnost informací se staly charakteristickým a významným rysem lidské společ-

nosti. (2007, s. 105)  

1.1 Marketingová komunikace 

Marketingová komunikace vychází z marketingového mixu, který obsahuje reklamu, pub-

lic relations, osobní prodej, podporu prodeje a přímý marketing. (Horňák et all., 2007, 

s. 7) 

Foret definuje marketingovou komunikaci takto: Marketingová komunikace je v širokém 

pojetí systematickým využíváním principů, prvků a postupů marketingu při prohlubování a 

upevňování vztahů mezi producenty, distributory a zejména jejich příjemci (zákazníky). 

Cílem těchto aktivit je nejen lepší vzájemná informovat, ale především dosažení vyšší spo-

kojenosti na straně zákazníků, a tím i vytvoření jejich trvalejších a dlouhodobějších vztahů 

s producenty a distributory. (2003, s. 164) 
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Marketingová komunikace obnáší všechny nástroje, jejichž prostřednictvím firma komuni-

kuje s cílovými skupinami, aby podpořila výrobky nebo image firmy jako takové., vysvětlu-

jí Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 25) 

Při porovnání obou teorií, zjistíme, ţe autoři se shodují v podstatě marketingové komuni-

kace, a to komunikovat pomocí nástrojů marketingu se zákazníky. Liší se však cílem, kte-

rého má komunikace dosáhnout. V jednom případě si autor více soustředí na vztahy mezi 

zákazníky a prodejci a spokojenosti klienta. U druhé definice je cílem spíše podpora vý-

robku, potaţmo jeho prodeje a podpora společnosti jako celku. Myslím si, ţe ideálním ře-

šením, je spojení všech cílů, které autoři uvádí. 

Ve starší literatuře narazíme na rozdělení marketingové komunikace na nadlinkové a pod-

linkové aktivity. Nadlinkové aktivity zahrnují klasické masové propagační prostředky 

jako je: reklama v médiích, tisk, rozhlas, televize, billboardy. Podlinkové aktivity obsahují: 

public relations, sales promotion, osobní prodej, direct marketingo, sponzoring a další. 

(Horňák et all, 2007, s. 7) 

V současné době je třeba vyuţívat klasickou reklamu spolu s podlinkovými aktivitami, 

avšak toto spojení musí být organizované a plánované. V době přesycenosti trhu a znač-

ným moţnostem komunikace, je třeba vyuţívat více moţností komunikace, avšak nesmíme 

zapomínat na jejich integritu, z čehoţ také vyplývá pojem integrovaná marketingová 

komunikace. (Horňák et all, 2007, s. 6 – 7) 

1.1.1 Formy a nástroje marketingové komunikace 

Pokud chceme být na trhu úspěšní, je nutné vyuţívat více nástrojů marketingových komu-

nikací pro komunikaci se svými současnými i potenciálními zákazníky, ale také se širokou 

veřejností, případně dodavateli a dalšími sloţkami. Jak uţ jsme si na začátku kapitoly roz-

lišili, můţe vyuţít klasické nadlinkové aktivity, ale také doplňující podlinkové nástroje. 

V posledních letech se k celému tomuto širokému spektru dále přiřazují nové trendy 

v marketingových komunikacích, které reagují na nové moţnosti na trhu, pokrok 

v technologiích a rozvoj sdělovacích prostředků z hlediska kvantity i kvality. (Vaštíková, 

2008, s. 134) 

Reklama má mnoho forem a způsobů pouţití. Můţe propagovat produkt, stejně jako 

image firmy. Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředků je schopna oslovit širo-

ký okruh veřejnosti, nicméně na druhou stranu můţe být kvůli neosobnosti méně přesvěd-
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čivá. Reklama je pouze jednosměrnou formou komunikace a často je velmi nákladná. (Fo-

ret, 2003, s. 179) 

Cíle reklamy můţeme dělit na 3 základní: 

a) Informativní – cílem je informovat veřejnost o novém produktu a jeho vlastnostech 

a vyvolat zájem a poptávku po produktu. 

b) Přesvědčovací – tento typ se pouţívá v době silných konkurenčních bojů, kdy 

chceme na zákazníka zapůsobit a přesvědčit jej k nákupu našeho produktu. Často 

se stává, ţe reklama přechází do srovnávání našeho výrobku s jinými produktu. 

c) Připomínající – jediným cílem je udrţet v paměti zákazníka náš produkt a naši 

značku. (Foret, 2003, s. 179) 

Iniciátorem reklamy můţe být výrobce, který chce podpořit svou vlastní značku, nebo také 

distributor ve spojení s výrobcem, kteří připraví kooperativní kampaň. Sama vláda můţe 

být zadavatelem reklamy, kdy ji nazýváme kolektivní reklamou. Neziskové organizace 

často pomocí reklamy šíří samotnou myšlenku a ne produkt. Podíváme-li se na příjemce 

reklamy, nalezneme jak samotné koncové zákazníky, tak i firmy nakupující produkt pro 

další zpracování. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203 – 204) 

Reklama se liší také na základě médií, která vyuţívá. Jelikoţ reklama má nespočet forem a 

stále jsou objevovány nové moţnosti vyuţití a šíření reklamy, uděláme si pouze základní 

dělení, a to na: 

a) Televizní – jedná se o krátké spoty vyuţívající audiovizuální podoby, kdy působí 

jak na sluch, tak i zrak. Reklama se obvykle snaţí vyvolat určitou emoci spojenou 

s výrobkem. Vyskytuje se v reklamních blocích během filmů a seriálů. 

b) Tisková – nejčastěji se vyskytuje ve formě tištěné řádkové inzerce, plošné inzerce 

nebo reklamního textu. Najdete ji v novinách a časopisech. 

c) Rozhlasová – jedná se o jednoduchý spot v rádiu nebo rozhlase, u kterého je však 

velmi důleţitá intonace hlasu, podkreslující hudba, mnoţství sdělení a často i origi-

nalita, jelikoţ zde chybí zrakový vjem. Výhodou můţe být časté opakování spotu, 

avšak je zde určitá obsahová hluchota posluchačů, kteří vnímají rádio pouze jako 

podtext. 

d) Venkovní – narazíme na ni u silnic, dálnic a ve velkých městech. Vyskytují se ve 

formě billboardů, plakátů a jiných konstrukcí. Výhodu je stálé působení, protoţe se 
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dané reklamě nevyhnete, avšak vnímání tohoto typu reklam je v řádech několika 

sekund, tudíţ je velmi omezeno mnoţství sdělení. 

e) Internetová – forem internetové reklamy je spousta, můţe se jednat o bannerovou 

reklamu nebo kontextovou, jejímţ cílem je přivést zákazníka na webové stránky 

obchodníka. (Podnikator.cz, 2012) 

Public relations (dále jen PR) představuje plánovitou a systematickou činnost, jejímţ 

hlavním cílem je vytvářet a upevňovat důvěru, dobré vztahy a porozumění mezi klíčovými 

cílovými skupinami. U této formy marketingové komunikace je nezbytné uvědomit si roz-

díly mezi jednotlivými cílovými skupinami a uzpůsobit komunikaci pro kaţdou zvlášť. 

Vzájemný vztah s těmito segmenty vychází buď to z organizační roviny, ekonomické nebo 

politické roviny. (Foret, 2003, s. 209) 

Do základních kategorií klíčových skupin patří: 

 samotní zaměstnanci organizace 

 majitelé, akcionáři a investoři 

 dodavatelé 

 sdělovací prostředky, média 

 místní obyvatelstvo 

 zastupitelské orgány a úřady 

 zákazníci 

Velkou výhodou PR je důvěryhodnost. Ta hraje podstatnou roli především u zákazníků 

úmyslně se vyhýbajícím reklamě, coţ vede k většímu účinku neţ u běţné reklamy. Dalším 

výhodou je také její niţší finanční náročnost ve srovnání s reklamou. Co je však velmi dů-

leţité, nástroji PR zákazníkům nic nenabízíme ani neprodáváme, pouze poskytujeme in-

formace a snaţíme se zlepšit image a pozici naší firmy v očích veřejnosti, coţ můţe pouze 

zprostředkovaně postupem času ovlivnit zájem o produkty společnosti. (Foret, 2003, s. 

210) 

PR je nejvíce viditelné v době řešení krizových situací ve firmě, kdy jsou poskytovány 

informace do médií, vydávány prohlášení a tiskové zprávy. V tu chvíli mají média velký 

zájem o firmu a je pouze na ni, zda vyuţije nástrojů PR pro komunikaci se širokou veřej-

ností. Při správném vyuţití PR můţe být i krize vyuţita jako příleţitost pro prezentaci fir-

my a posílení jména a image značky. Jen díky pravidelné komunikaci a poskytování prav-

divých informací, můţeme předejít fámám a poškození renomé firmy. Pravidelná komuni-
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kace pomocí PR můţe vybudovat dobré a pevné vztahy se všemi cílovými skupinami. (Fo-

ret, 2003, s. 210) 

Formy PR: 

a) Publicita – ta je základem dobrého PR. Jedná se o tiskové zprávy, konference a in-

terview ve sdělovacích prostředcích. 

b) Organizování událostí – u příleţitosti předvedení nového produktu, oslavy výročí 

zaloţení podniku, udělení významného ocenění, oslava ukončení roku a další. 

c) Lobbying – zastupování a prezentace názorů firmy při jednáních se zákonodárci a 

politiky. Součástí je také získávání a předávání informací. 

d) Sponzoring – podpora kulturních, politických, sportovních či sociálních aktivit. 

Souvisí s účastí a zainteresovaností podniku do místních záleţitostí a akcí. 

e) Reklama organizace – jedná se o spojení reklamy a PR, které se nezaměřuje na 

konkrétní výrobek, ale na firmu jako celek. Cílem je zlepší reputace a image. (Fo-

ret, 2003, s. 211) 

Osobní prodej úzce souvisí s distribucí a distribučními kanály. Jen omezené mnoţství 

produktů se obejde bez tohoto aspektu. Velké mnoţství marketingových aktivit vyţaduje 

osobní prodej, jehoţ představiteli jsou lidé s různým postavením, různou zodpovědností a 

rozsahem práv a povinností. Tito prodejci zprostředkovávají dojednanou výměnu. Prodejce 

vstupuje do vztahu s jednotlivými kupujícími a umí se přizpůsobit danému obchodnímu 

jednání, coţ je důleţitá podmínka pro vyjednávání a uzavření obchodu, kdy obě strany 

akceptují určité podmínky směny. Vţdy se nemusí jednat o přímé vyjednávání, například 

v supermarketu zákazník buď přijme účtovanou cenu za potraviny, nebo ne. Pokud však 

velká skupina zákazníků odmítá nabízené ceny, pak obchodník navrhne slevy. (Horňák et 

all., 2007, s. 271 – 272) 

Další autoři zase popisují osobní prodej jako dvoustrannou komunikaci „tváří v tvář“, kdy 

je vyţadována interakce se zákazníkem. Je zde několik cílů, které jsou podle aktuální situ-

ace preferovány. Cílem můţe být pomoci zákazníkům poznat produkt, ale také samotné 

nalezení zákazníků a informování je o zboţí, poukázání na funkcionalitu výrobku, a v ne-

poslední řadě přesvědčení, aby produkt koupili a poskytnutí jim poprodejní sluţby. Ne 

vţdy však je prodej hlavním cílem, můţe jím být také spokojený zákazník, neboli budová-

ní dlouhodobých vztahů s ním a také prezentace firmy samotné. (Pelsmacker, Geuens a 

Bergh, 2003, s. 465) 
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Definování osobního prodeje prvního autora mi připadá velmi omezené a zaměřené pouze 

na prodej. V době integrované marketingové komunikace si myslím, ţe ţádný z nástrojů 

není striktně o prodeji výrobku, ale zaměřuje se čím dál více na samotného zákazníka, ko-

munikaci, image a vytváření dlouhodobých vztahů, tudíţ se přikláním k druhé definici, 

která vnímá osobní prodej z mnohem širšího pohledu. 

Hlavní výhodou osobního prodeje je přímý kontakt se zákazníkem a vliv prodejce na něj. 

Při osobní komunikaci dobrý prodejce okamţitě rozpozná typ zákazníka a jeho poţadavky 

a můţe tak lépe zacílit nabídku, kdy mu nebude nabízet celé spektrum produktů, ale pouze 

výrobek nejvíce vyhovující potřebě zákazníka. Díky přímé komunikaci dochází k interak-

tivitě, kdy obchodník získává okamţitě zpětnou vazbu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 

2003, s. 465 – 466) 

Nevýhodou tohoto nástroje jsou vysoké náklady spojené se zaučením obchodníka, předá-

vání všechny informací, vyškolení pro osobní komunikaci a kontrola prováděné práce. 

Obchodník má velký vliv, jak na prodej, tak celou image společnosti. Zákazník si jej oka-

mţitě spojí se společností a hodnotí ji na základě vlastností a přístupu prodejce, tudíţ je 

jeho role klíčová a musí odvádět precizní práci. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 

466) 

Podpora prodeje - jedná se o cílené obdarovávání našich obchodních partnerů, prodejců, 

zákazníků a dalších klíčových skupin veřejnosti. Podpora prodeje vyuţívá krátkodobých, 

ale účinných podnětů zaměřených na urychlení prodeje. Při vyuţívání podpory prodeje se 

soustředíme na 3 základní skupiny: 

a) Zákazník – cílem je krátkodobě zvýšit objem prodeje, a také pomoci rozšířit podíl 

na trhu. Další účelem je povzbudit spotřebitele, aby vyzkoušel nový produkt, nebo 

se jej snaţíme odlákat od konkurence, či v opačném případě jej chceme odměnit za 

věrnost. Nejčastěji se jedná o formu poskytování vzorků, cenových slev a soutěţí. 

b) Obchodní organizace – u této skupiny se cíl vztahuje na zisk obchodníků, aby přija-

li náš produkt do svého nabízeného sortimentu, udrţovali jeho vysoké zásoby, coţ 

znamená nákup ve větším mnoţství, a také umisťovali naše zboţí na výhodnější 

místa. Motivačním argumentem je společné realizování reklamních kampaní, sou-

těţe dealerů a podobně. 
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c) Obchodní personál – zde je hlavním cílem zainteresovat prodejce na zvýšení prode-

je našeho výrobku. U personálu jsou často uplatňovány bonusy a různé eventové 

akce. (Foret, 2003, s. 193) 

U podpory prodeje zákazníků vyuţíváme přímé a nepřímé formy podpory: 

 Přímé – jedná se o takovou formu, kdy okamţitě po splnění určitého úkolu, či do-

saţení poţadovaného mnoţství nákupu, obdrţí zákazník odměnu. Je tedy odměněn 

bezprostředně po splnění podmínek. 

 Nepřímé – zde je základní pointa v prvotním sběru „dokladů“ o nákupu zboţí, ať uţ 

jde o razítka na kartu, speciální známky, či části obalu, a následně po předloţení 

určitého mnoţství těchto „dokladů“ vzniká nárok na odměnu. (Foret, 2003, s. 193 – 

194) 

Prostředků podpory prodeje u zákazníka je široké spektrum, které závisí na spoustě fakto-

rů, jako je cílová skupina, kreativita, místo uskutečnění, specifika produktu a další. Před-

stavíme si ty nejpouţívanější: 

a) Vzorky produktu na vyzkoušení (sampling) – jsou zpravidla zdarma nebo za sym-

bolickou cenu. Vzorky mohou být distribuovány do domácnosti, poštou nebo přímo 

v obchodě. Jsou jednou z nejúčinnější formy podpory, avšak také nejnákladnější. 

b) Kupony – umoţňují získat spotřebiteli při nákupu určitou slevu či náhradu. 

c) Prémie – zahrnuje produkty nabízené zdarma nebo za symbolickou cenu jako pod-

nět k nákupu určitých výrobků. U většiny případů jsou tyto prémie zabaleny uvnitř 

nebo přibaleny vně produktu. 

d) Odměny za věrnost – poskytují se v hotovosti nebo jiné formě za pravidelné vyuţí-

vání produktů. Dnes jsou velmi populární věrnostní karty, na které můţe zákazník 

obdrţet slevu. 

e) Soutěţe a výherní loterie – dávají spotřebiteli moţnost vyhrát hotovost, zboţí nebo 

výlet a to buď díky štěstí, nebo i s vynaloţením vlastního úsilí, například sběr čáro-

vých kódů. 

f) Veletrhy, prezentace a výstavy – ty umoţňují předvést, a případně i prodat přede-

vším nové produkty. 

g) Rabat – ten je vyuţíván jako sleva z prodejní ceny, kdy zákazník zaplatí za zakou-

pení zboţí méně hned při nákupu, nebo obdrţí slevu v hotovosti dodatečně po před-

loţení dokladu o nákupu. (Foret, 2003, s. 194 – 195) 
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Přímý marketing znamená kontaktování stávajících a potenciálních zákazníků s cílem vy-

volat okamžitou a měřitelnou reakci. Slovo „přímý“ zde znamená, že se využívají média 

umožňující přímý kontakt, jako je například pošta, katalogy, telefonní kontakty a brožu-

ry.(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 388) 

Cílem úspěchu přímého marketingu je obsáhlá, aktualizovaná a relevantní databáze stáva-

jících a potenciálních klientů. Na základě této databáze pak můţeme dál podnikat aktivity 

přímého marketingu. Díky této databázi jsme schopni oslovit konkrétní osobu a budovat si 

tak dlouhodobější vztahy. Předpokladem však stále zůstává pečlivě si stanovit svou cílovou 

skupinu a o ní pak získávat potřebné informace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 

388) 

Základní myšlenkou koncepce přímého marketingu je odstranění anonymity zákazníků. 

K tomu nám dopomůţe právě zmiňovaná databáze, která nám můţe o zákaznících mnohé 

prozradit. Díky tomu můţeme lépe vyčíst zákazníkovy potřeby a nastavit marketingové 

aktivity tak, aby byly co nejefektivnější a přesněji měřitelné. Při správném vyuţívání toho-

to typy marketingu můţeme nejen budovat a upevňovat vztahy se zákazníky, ale také se 

můţe stát významným prodejním kanálem. (Jurášková, Horňák et all, 2012, s. 126 – 127) 

1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci 

Svět kolem nás se neustále mění, přicházení nové technologie, na trhu se objevuje čím dál 

více konkurence a i samotní spotřebitelé a zákazníci vyţadují více informací, větší pozor-

nost a výběr, s čímţ souvisí stále větší nutnost určit si správně svou cílovou skupinu a 

oslovit ji pomocí vhodných a efektivních kanálů. S vyššími poţadavky zákazníka přichází i 

vyšší poţadavky na marketingové komunikace, a tím pádem se objevují nové netradiční 

kanály a způsoby komunikace s cílovými skupinami. (Frey, 2008, s. 9) 

1.2.1 Digitální marketing 

V době internetu je digitální marketing nedílnou součástí marketingové komunikace. Tento 

obor nabízí široké spektrum moţností a rozšiřujících technologií, díky kterým jsou pro 

určité segmenty trhu a cílové skupiny vhodnějším způsobem komunikace, neţ běţná re-

klama. Digitální marketing je velmi široký pojem, pod něhoţ můţe patřit i on-line marke-

ting a mobilní marketing. Internet má několik významných vlastností a to je cílení, interak-

tivita a delší působení. V internetovém prostředí můţeme cílit aţ na úroveň jednotlivého 

člověka, coţ nám otevírá velké moţnosti, ale také těţší práci správně a co nejkonkrétněji 
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zacílit celou komunikaci. Další podstatnou vlastností je interaktivita, která s přibývajícím 

počtem on-line uţivatelů získává na síle. (Frey, 2008, s. 53 – 54) 

V on-line marketingu se snaţíme o naplnění dvou podstatných marketingových úkolů, a to 

podporu značky a cílení na výkon naší komunikace. Pro podporu značky máme připraveny 

nástroje jako je: bannerová reklama, mikrostránky, virové kampaně, on-line PR, či tvorba 

komunit a věrnostních programů. Pokud chceme cílit na výkon komunikace, vyuţijeme 

SEM (Search Engine Marketing), affiliate marketing a e-mailové kampaně. (Frey, 2008, s. 

56) 

Webové stránky jsou jedny z interaktivních médií, na kterých můţeme prezentovat svou 

firmu a značku. V nynější době je však internet zahlcen těmito stránkami, a proto musíme 

vynakládat více prostředků pro získání nových návštěvníků na stránkách. (Pelsmacker, 

Geuens a Bergh, 2003, s. 494)  

Významnou roli v digitálním marketingu hrají i sociální média. Ty sice nejsou místem ná-

kupu, ale mohou významně přispět k budování image značky a vztahu se zákazníky a ve-

řejností. Výhodou a zároveň povinností je oboustranná komunikace, která dává moţnost 

komunikace a aktuální odezvy na poţadavky a přání zákazníka. Sociální média se stávají 

prostorem, kde můţeme ovlivňovat potenciálního zákazníka. (Vysekalová et all., 2011, s. 

71) 

Jak vyplývá z uvedených teorií a formulací nových trendů v marketingových komunika-

cích, jsou tyto nové formy a komunikační kanály nedílnou součástí moderního marketingu 

a komunikace se zákazníky. Nové trendy nejsou tedy pouze doplňkem ke stávajícím ná-

strojům, ale usedají na místo právě vedle těchto tradičních forem marketingové komunika-

ce a stávají se tak běţnými a často nutnými nástroji. Z toho můţeme vyvodit, ţe marketing 

se velmi rychle vyvíjí, mění a neustále přijímá nové formy a způsoby komunikace. 

1.3 Měření efektivity marketingové komunikace 

Se střídající se ekonomickou krizí se stále sniţují náklady na marketingové aktivity, jelikoţ 

jen určitá část podniků si umí spočítat návratnost investic do marketingu. To je však ne-

zbytné. Nemusíme hodnotit pouze zvýšení či sníţení prodeje zboţí, existuje spousta metod 

a technik, jak změřit účinnost našich kampaní a aktivit.  

Pro měření jakýchkoliv marketingových aktivit je nutné stanovit si co nejkonkrétnější cíle. 

Pokud měříme například efektivnost PR, budeme se soustředit na krátkodobé či dlouhodo-
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bé povědomí o značce, změny názorů a postojů vůči firmě a další. Jak uţ víme, PR nemá 

za primární cíl zvýšit prodej, tudíţ zde nemůţeme měřit vývoj obratu a podílu na trhu. 

Oproti tomu podpora prodeje si ukládá za cíl krátkodobě zvýšit prodej výrobků, coţ mů-

ţeme změřit na základě výsledků trţeb. U přímého marketingu se soustředíme na chování 

zákazníku, takţe zde budeme testovat reakce a změny chování spotřebitelů. (Pelsmacker, 

Geuens a Bergh, 2003, s. 315 – 404) 

1.4 Marketingová strategie 

Marketingové komunikace jsou součástí strategického marketingového plánu, který vychá-

zí z globální strategie firmy. Na začátku plánování je velice nutné poloţit si základní otáz-

ky: Proč?, Kdo?, Co?, Jak a kde?, Kolik?, Jak efektivně?. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 

2003, s. 49) 

 

Obr. 2 Komunikační plán (Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 49) 

Aby byly marketingové aktivity efektivní, musíme si nejdříve sestavit tuto strategii, ve 

které si zanalyzujeme prostředí marketingové komunikace a posoudíme, kam bychom měli 

umístit komunikační aktivity. Z analýzy prostředí nám vyplývá naše cílová skupina, cíle a 

úkoly marketingové komunikace. Dále si musíme uvědomit, jaké máme k dispozici nástro-

je, techniky a média, a jak je vyuţijeme. Poté následuje připravení rozpočtu a realizace 

plánu. V průběhu realizace ovšem nesmíme zahálet, nýbrţ sledovat a měřit efektivnost 

kampaní. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 49) 
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2 MARKETING SLUŢEB 

Marketing sluţeb je specifickou oblastí marketingu, kdy nenabízíte na trh pouze hmotný 

výrobek, ale poskytujete často pouhý záţitek, okamţik, informaci, radu, pomoc a další. 

Tato oblast zahrnuje široké spektrum moţností a je velmi rozsáhlá. Nicméně svou podsta-

tou stále vychází ze základů marketingu avšak je do jisté míry náročnější, obsáhlejší a více 

propracovaná. 

2.1 Sluţba a její vlastnosti 

Vaštíková uvádí definici sluţby podle Kotlera a Armstronga: Služba je jakákoliv činnost 

nebo výhoda, kterou jedna strana může nabídnout druhé straně, je v zásadě nehmotná a 

jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce služby může, ale nemusí být spojena s hmotným 

produktem.(2008, s. 13) 

Sluţba má několik charakteristických vlastností, díky nimţ je i komunikace se zákazní-

kem, prodej a další procesy odlišné od obchodu se zboţím.  

Základní vlastnosti jsou: nehmotnost, neoddělitelnost, heterogenita, zničitelnost, vlastnic-

tví. 

Nehmotnost - jedná se o nejcharakterističtější vlastnost, od které se odvíjí i další vlastnos-

ti. Sluţbu jako takovou nelze zhodnotit ţádným fyzickým smyslem, ani si ji před koupi 

prohlédnout, či jen zřídka kdy vyzkoušet. Při marketingové komunikaci zboţí se reklama 

často odvolává na vlastnosti, které si můţe zákazník ověřit pouhým pohledem, to však u 

sluţeb nelze. Symbolem kvality jsou u sluţby často prvky, jako je spolehlivost, osobní 

přístup poskytovatele, důvěryhodnost, či jistota. Tyto vlastnosti si ovšem můţe zákazník 

ověřit aţ při spotřebě sluţby. Z této skutečnosti vyplývá, ţe zákazník má větší míru nejisto-

ty před koupi sluţby a také má ztíţený výběr mezi konkurujícími si poskytovateli. V dané 

chvíli se zákazník často rozhoduje na základě ceny a klade důraz na osobní zdroje infor-

mací. Aby mohl poskytovatel zákazníkovi sluţbu co nejlépe přiblíţit, snaţí se o co největší 

zhmotnění nabízené sluţby, ať uţ jde o propagační materiály, vysvětlení poskytované 

sluţby a další. (Vaštíková, 2008, s. 20 – 21) 

Neoddělitelnost sluţby od producenta - další typickou vlastností sluţby je její neodděli-

telnost. To znamená, ţe na rozdíl od zboţí, které se v určitou dobu vyrobí, následně distri-

buuje do prodejen, v zápětí jej zákazník koupí a po určité době začne vyuţívat či spotřebu-

je, se u poskytování sluţby musí setkat zákazník s poskytovatelem v místě a čase tak, aby 
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výhoda, kterou zákazník získá poskytnutím sluţby, mohla být realizována. Ne vţdy však 

musí být zákazník přítomen po celou dobu poskytování sluţby a ve výjimečných případech 

se nemusí účastnit vůbec (například při přípravě jídla nebo práci právních zástupců). Z této 

vlastnosti vyplývá také způsob marketingové komunikace sluţeb. Na rozdíl od propagace 

zboţí, které je nejprve vyrobeno, u sluţeb je postup opačný, kdy sluţba je nejprve prodána, 

a pak teprve produkována a ve stejný čas spotřebována. Příkladem je hromadná doprava, 

návštěva divadla, dovolená a další. (Vaštíková, 2008, s. 21 – 22) 

Heterogenita - do procesu poskytování sluţby se zapojují jak poskytovatelé, tak zákazníci, 

ale i přítomní lidé. S tím souvisí variabilita poskytovaných sluţeb. Nikdy nelze předvídat a 

zaručit chování a přístup všech zúčastněných stran, coţ můţe do značné míry ovlivnit kva-

litu poskytovaných sluţeb. Ve většině případů je velmi obtíţné předvídat chování zákazní-

ka a stanovit určité normy chování. Dokonce nejsme ani schopni jako poskytovatelé zaru-

čit vţdy stejnou kvalitu sluţby, jelikoţ ji často provádí odlišný personál a také sama kon-

krétní osoba není schopna pokaţdé realizovat sluţbu stejně, jelikoţ na ni působí faktory 

jako je stres, únava a další. Čím méně se ovšem bude tato variabilita objevovat, tím více 

budeme jako poskytovatelé schopni vytvářet představu o nabízené sluţbě, coţ nám pomůţe 

jak v konkurenčním boji, tak ve zdůrazňování obchodního jména a značky. (Vaštíková, 

2008, s. 22 – 23) 

Zničitelnost sluţby - nehmotnost sluţby vede k tomu, ţe sluţbu nelze skladovat, uchová-

vat nebo vracet. Ve chvíli kdy sluţba proběhne, je v daný okamţik ztracená, zničená. 

V určitých případech můţeme nekvalitní sluţbu reklamovat a následně je nám poskytnuta 

sluţba kvalitní nebo obdrţíme slevu z ceny. Z pohledu marketingu musí být jasně stanova 

pravidla pro vyřizování stíţností. (Vaštíková, 2008, s. 23) 

Nemoţnost vlastnit sluţbu - souvisí s její nehmotností a zničitelností. Při koupi sluţby 

nezískává zákazník směnou za peníze ţádné vlastnictví. Kupuje si pouze právo na poskyt-

nutí sluţby. Z nemoţnosti vlastnit sluţbu, vyplývá také způsob distribuce, kterou se sluţba 

dostává k zákazníkovi. Distribuční kanály jsou obvykle přímé nebo velmi krátké. 

V případě zprostředkovatelů mohou nabízet pouze právo na poskytnutí sluţby. (Vaštíková, 

2008, s. 24) 
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2.2 7P marketingového mixu 

K vytváření efektivního marketingu nám pomáhá marketingový mix, který spojuje základ-

ní prvky, které je třeba brát v potaz při vytváření jakýchkoliv marketingových aktivit. Tyto 

prvky představuje schéma 4P: 

 Product / Produkt 

 Price / Cena 

 Place / Distribuce 

 Promotion / Propagace 

Ze schématu vyplývá, ţe pouze správný produkt, či sluţba nabízená za správnou cenu, 

správným komunikačním kanálem a správnému spotřebiteli můţe uspokojit všechny zain-

teresované strany, ať uţ jde o firmu a její cíle, či dodavatele, média a další. (Horňák et all., 

2007, s. 6) 

Jelikoţ se nacházíme v prostředí marketingu sluţeb, jsou zde další důleţité faktory doplňu-

jící schéma 4P, na které musí být brán zřetel při vytváření marketingových cílů a aktivit. 

 Process / Procesy 

 Personnel / Personál 

 Physical evidence / Fyzické prostředí 

Některé body schématu se lehce liší od základních 4P, tudíţ je třeba je dále specifikovat. 

(Jurášková, Horňák et all., 2012, s. 257) 

2.2.1 Produkt/sluţba 

Za produkt je povaţována sluţba, která můţe být doplňkem ke hmotnému produktu, nebo 

samostatným prodejním artiklem, který je nehmotný, variabilní a nedělitelný od poskyto-

vatele. Široké spektrum sluţeb nám pomůţe roztřídit následující dělení: 

 Terciální: Typickým zástupcem jsou hotely, restaurace, kadeřnictví, kosmetické 

úpravy, řemeslnické práce a další, kdy výsledkem je buď hmotný produkt či pře-

dem očekávaná sluţba. 

 Kvartérní: Do této oblasti patří doprava, obchod, komunikace, finance a správa. 

Charakteristickým rysem tohoto druhu sluţby je usnadňování a rozdělování činnos-

tí mezi další osoby, a tím i zefektivnění práce. 
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Kvinterní: Příkladem dané kategorie je zdravotní péče, vzdělání a rekreace. Podstatou těch-

to sluţeb je, ţe své příjemce mění a určitým způsobem zdokonalují. (Vaštíková, 2008, s. 

15) 

V době přeplněného trhu jsou sluţby často vyuţívány jako podpůrný aspekt produktu, kte-

rý jej navyšuje nad ostatní konkurenční výrobky. Na druhou stranu jsou sluţby doprováze-

ny produktem, který sluţbu pro zákazníka zhmotňuje. Celková nabídka je tedy často kom-

binací zboţí a sluţby. Rozlišujeme tři typy popisující míru zhmotnění sluţby. (Vaštíková, 

2008, s. 15) 

 

Obr. 3 Princip nehmotnosti (Zdroj: Vaštíková, 2008, s. 15) 

2.2.2 Distribuce 

Organizace musí nejen znát dokonale nabízenou sluţbu, ale také další články marketingo-

vého mixu pro úspěšné dosahování svých cílů. 

 Způsob distribuce sluţby: sluţba jde za zákazníkem (pečovatelské sluţby) nebo zá-

kazník přichází za sluţbou (kadeřnictví) 

 Charakter poptávky po sluţbě: fluktuace poptávky, sezónnosti, špičky 

 Vztah poskytovatele sluţby se zákazníkem: vysoký kontakt, střední či nízký kon-

takt (Vaštíková, 2008, s. 17) 
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2.2.3 Lidé/personál 

Při poskytování sluţeb dochází ve většině případů ke kontaktu zákazníka s poskytovatelem 

sluţby, tedy se zaměstnanci. Ti přispívají z velké míry ke kvalitě provedené sluţby, a proto 

se stávají důleţitým článkem marketingového mixu sluţeb. Je důleţité, aby se organizace 

zaměřila také na výběr, vzdělání a motivování svých zaměstnanců. Do procesu prodeje 

patří také zákazník, který můţe ovlivnit poskytování sluţby a její kvalitu, tudíţ je nezbyt-

né, aby i pro něj byla stanovena určitá pravidla chování. Vyváţeným přístupem obou stran 

dochází k vytváření příznivých vztahů mezi zákazníkem a zaměstnanci. (Vaštíková, 2008, 

s. 27) 

2.2.4 Materiální prostředí 

Pro sluţbu je typická její nehmotnost, ze které vyplývá i předpoklad, ţe zákazník nedokáţe 

dostatečně posoudit sluţbu dříve, neţ ji potřebuje. S tím je spojené zvýšené riziko nákupu 

sluţeb, jako například nákup vlastní budovy, tisk broţur, jednotné zaměstnanecké unifor-

my a další. (Vaštíková, 2008, s. 27) 

2.2.5 Procesy 

Interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem během procesu poskytování sluţeb je důvod, 

proč bychom se měli podrobněji zaměřit na způsob, jakým je sluţba poskytována. Aby-

chom předešli nespokojenosti zákazníka, který například dlouho čeká na obsluhu v restau-

raci, musíme provádět analýzy procesů, vytvářet jejich schéma a postupně zjednodušovat 

jednotlivé kroky, ze kterých se procesy skládají. (Vaštíková, 2008, s. 27) 

2.3 Komunikace sluţeb 

Nejčastější a neefektivnější komunikací sluţby je tzv. ústní reklama, při níţ si informace 

o sluţbě předávají sami zákazníci mezi sebou. Během toku informací si mohou předávat, 

jak pozitivní, tak i negativní zkušenosti, postřehy a doporučení. Nicméně pouze tento způ-

sob komunikace nestačí. (Vaštíková, 2008, s. 134) 

Jelikoţ sluţby se velmi špatně patentují, vyskytuje se na trhu sluţeb obrovská konkurence 

nabízející často zcela totoţnou sluţbu. Z toho důvodu je velmi obtíţné přesvědčit zákazní-

ka, ţe ta vaše sluţba je lepší. Poskytování sluţeb je velmi spjato s komunikací se zákazní-

kem a právě na základě toho se můţe potenciální klient rozhodnout pro danou firmu. Spo-

lečnosti často dělají zásadní chybu v komunikaci s klientem a to ve chvíli, kdy se neptají 
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zákazníka, co potřebuje a očekává, ale mluví pouze o své firmě, co skvělého nabízí a čím 

je jedinečná, a v tu chvíli se zapomínají zeptat, zda je jejich nabídka totoţná s potřebami 

klienta. Místo toho, aby společnost mluvila jazykem klienta, hovoří svým jazykem, a tím 

pádem nejsou schopni navázat mezi sebou spojení. Zákazníka nezajímá, co jim chcete říct, 

on se stará pouze sám o sebe. (Beckwith, 1997, s. 145) 

Díky nehmotnosti sluţby je velmi obtíţné poukázat na vlastnost, která sluţbu odlišuje od 

konkurence. Nicméně je velmi důleţité, aby si společnost uvědomila jedinečnost jejich 

nabízené sluţby, uměla ji pojmenovat a primárně ji komunikovala. Pokud bude poskytova-

tel sdělovat zákazníkovi všechny moţné výhody a přínosy jeho sluţby, zapamatuje si kli-

ent pouze méně podstatné podpůrné vlastnosti sluţby, které konkurent můţe také nabíd-

nout, a zapomene na skutečný rozlišovací znak. Většina zákazníků nepotřebuje několik 

relativních důvodů, proč nabízenou sluţbu vyuţít, stačí jim pouze jeden přímý argument. 

Čím více informací má zákazník, tím více musí zvaţovat a porovnávat s konkurencí a déle 

mu trvá rozhodování. Poskytnutím jednoho jasného argumentu, jej můţeme okamţitě pře-

svědčit. (Beckwith, 1997, s. 146 – 148) 

Spokojenost zákazníka stále získává na významu a důleţitosti. Firmy transformují své fun-

gování a cíle, a začínají se podřizovat přáním a poţadavkům zákazníků. Mít spokojeného 

zákazníka je pro firmu klíčové a jen tak můţe dlouhodobě prosperovat. Statistiky ukazují, 

ţe spokojený zákazník zůstane firmě nadále věrný, coţ pro firmu znamená vynaloţit 5x 

méně úsilí, času a peněz, neţ si získat nového. Dále se uvádí, ţe spokojený zákazník předá 

svoji dobrou zkušenost minimálně třem dalším, coţ je velmi účinné a navíc bezplatné. Na 

druhou stranu nespokojený zákazník si postěţuje minimálně deseti dalším, čím ztrácíme uţ 

poměrně významné procento potenciálních klientů. (Foret, 2003, s. 57 – 58) 

Zda bude zákazník spokojený či nespokojený se u většiny případů řídí dvěma sloţkami – 

očekávání zákazníka před nákupem a zkušenosti po nákupu. Nespokojenost často vy-

chází z neuspokojených očekávání. Pokud si zákazník učinil představu, která se mu koupí 

sluţby nesplní a bude z ní zklamán, je pravděpodobné, ţe tento nepříjemný záţitek jiţ ne-

bude chtít opakovat a opustí nás. Pokud jeho představa odpovídá vykonané sluţbě, je spo-

kojen, alespoň do chvíle, neţ pozná něco lepšího. Nicméně nejefektivnější je překonat zá-

kazníkova očekávání, kdy jej sluţba příjemně překvapí nebo potěší, a na základě této zku-

šenosti nám zůstane věrný a bude se těšit na další naši nabídku. (Foret, 2003, s. 58)  
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3 SPOKOJENOST ZÁKAZNÍKA 

Nákupní chování kaţdého jednotlivce je zcela individuální. Při nákupním rozhodování 

působí na kaţdého zákazníka jeho osobnost, postoje, názory a znalosti, motivační struktu-

ra, sociální role a obecně jeho vlastnosti. Kaţdý má určité cíle a potřeby, ať uţ krátkodobé 

nebo dlouhodobé. Pokud hovoříme o konkrétnosti cílů, můţeme definovat touhu jako 

nejméně konkrétní vyjádření, dále přání a v poslední řadě snaţení, u něhoţ je cíl jasně ur-

čen a k jehoţ dosaţení vynakládáme značné úsilí. Na uvedeném schématu můţeme vidět 

vliv osobních dispozic na rozhodování při nákupu. (Vysekalová et all., 2011, s. 48 – 49) 

 

Obr. 4 Vliv osobních dispozic na rozhodování při nákupu (Zdroj: Vysekalová et 

all., 2011, s. 48) 

Při nákupním procesu hraje významnou roli samotná značka. Ta neprezentuje pouze jméno 

a logo, zastřešuje také image firmy, komunikaci značky či konzistentnost komunikačních 

sdělení. Značka je často to, co prodává. Můţe být vztahem mezi nabízenou sluţbou a zá-

kazníkem, orientačním bodem při srovnávání s konkurencí, souborem vjemů v hlavě zá-

kazníka a nositelem klíčových hodnot, které mohou být pro zákazníka klíčové. Jak z defi-

nice vyplývá, značka nepředstavuje pouze racionální fenomén plnící funkční potřebu, ale 

má výrazné emocionální charakteristiky. (Vysekalová et all., 2011, s. 136 – 147) 
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4 MARKETINGOVÝ VÝZKUM 

Definice marketingového výzkumu podle Juráškové: Obecnější způsob zkoumání s vyšším 

stupněm abstrakce a s vědeckými cíli. Slouží k zjištění širších souvislostí. Jde o záměrnou 

systematickou činnost postavenou na technikách sběru dat. (2012, s. 243) 

Úkolem marketingového výzkumu podle Kozla je systematické specifikování, shromaţďo-

vání, analyzování a následná interpretace informací, které se dále vyuţívají při marketin-

govém řízení. Ke splnění tohoto úkolu vyuţíváme mnoho výzkumných přístupů, které jsou 

děleny podle mnoha kritérií. (Kozel et all., 2006, s. 114) 

4.1.1 Členění výzkumu podle účelu 

Marketingový výzkum je prováděn za určitým účelem. Zaměřuje se především na popis 

konkrétního stavu a situace, propojení vzájemných vztahů, vysvětlení příčin a v neposlední 

řadě se snaţí předpovídat budoucí vývoj. Na zmiňované účely navazují výzkumy provádě-

né marketingovým šetřením. (Kozel et all., 2006, s. 114) 

 

Obr. 5 Typy výzkumu dle účelu (Zdroj: Kozel et all., 2006, s. 114) 

Monitorovací výzkum sbírá informace o vnitřním a vnějším marketingovém prostředí 

firmy a pokouší se odhadnout moţné příleţitosti a rizika. Vyuţívá údajů získaných jak z 

interních, tak i externích zdrojů a ve značné míře vyuţívá sekundární údaje nebo pouhé 

pozorování a dotazování. Tento druh výzkumu je pouţíván především při začátku vý-

zkumného procesu, kdy podává vstupní informace. Explorativní výzkum pouţíváme pro 

vysvětlení nejasných a nepřehledných skutečností. Tento výzkum je velmi cenný přede-

vším v přípravné fázi výzkumu, kdy vyuţíváme ne příliš standardní postupy, abychom 

minimalizovali objem finančních i časových nákladů. Často získáváme data ze snadno do-

stupných zdrojů, tedy především ze sekundárních informací a z pozorování nebo rozhovorů 

s experty. Toto šetření nám definuje problém, pomůţe jej pochopit a doporučí alternativní 

cesty k řešení těchto problémů. Deskriptivní výzkum nese svou podstatu v popisu urči-
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tých skutečností a jevů. Zabývá se trţním podílem, definováním profilu spotřebitele, trţ-

ním potencionálem, analýzou prodeje a cen a dalším. Jeho postatou není vysvětlování pří-

čin daných jevů, ale definování problému a strukturování postupů. V případě zjištěných 

závislostí zkoumaných veličin, můţeme odhadovat budoucí vývoj produktu. Informace 

k tomuto výzkumu můţeme shromáţdit pozorováním, dotazováním nebo ze sekundárních 

zdrojů. Kauzální výzkum má za cíl získat informace o vzájemných vztazích, ke kterým 

dochází mezi sledovanými jevy a vztahy mezi příčinnou a následky. Kauzální výzkum se 

snaţí vztahy mezi sledovanými jevy vysvětlit a pochopit, nejen pouze popsat, jak je to u 

deskriptivního výzkumu. Jestliţe poznáme příčinu vzájemných vztahů, můţeme lépe roz-

hodnout, jaké druhy marketingových nástrojů vyuţijeme. Data jsou nejlépe získávána prá-

vě experimentem nebo dotazováním. Prognostický výzkum nám poskytuje predikci bu-

doucího vývoje. Vyuţívá poznatků jak z deskriptivního výzkumu, kde odhalí věcné sku-

tečnosti, tak z kauzálního, v němţ dostává analýzu příčin a vztahů. Všechny tyto poznatky 

se snaţí propojit a s jejich pomocí ukázat souvislosti budoucího vývoje. Tato metoda je 

velmi náročná a vyuţívání prognostické metody, jako jsou matematicko-statistické metody 

a časoprostorové projekce. Koncepční výzkum získává komplexní výstup. Jedná se o nej-

vyšší a nejkomplexnější stupeň výzkumu. Nejen ţe se snaţí identifikovat skutečnosti, po-

psat a vysvětlit vzájemné vztahy a předpovědět budoucí vývoj, zahrnuje také informace o 

chování ekonomiky a další. Tudíţ se zaměřuje i na vhodné nástroje pro získání konkurenč-

ní výhody, eliminaci ohroţení a efektivní vyuţití příleţitostí. U tohoto druhu výzkumu 

pouţíváme mimo jiné i expertní metody, jako jsou brainstorming, analogie, atd. (Kozel et 

all., 2006, s. 114 – 116)  

Důleţitým rozhodnutím při plánování marketingového výzkumu je, zda budeme sbírat 

sekundární informace, tedy budeme vycházet z údajů jiţ publikovaných, nebo se zamě-

říme na sběr primárních údajů, které dříve nebyly známy, nebo které jsme rozšířili o 

další specifické doplňující otázky. (Kozel et all., 2006, s. 118) 

Můţeme také rozeznávat pretest, coţ je výzkum předcházející marketingová rozhodnutí, 

který poskytuje informace, díky nimţ můţeme předvídat účinnost námi zvolených opatření 

a volit vhodné postupy. Posttest je naopak výzkum, který ověřuje výsledky určitého jed-

nání a činnosti. Tohoto typu se vyuţívá aţ po stanovení marketingových rozhodnutí a díky 

němu je potvrzena či vyvrácena vhodnost jejich pouţití. (Kozel et all., 2006, s. 116) 
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4.2 Kvantitativní výzkum  

Jurášková ve své knize definuje kvantitativní výzkum jako vědecký výzkum popisující 

jevy pomocí určitých proměnných. Cílem takového výzkumu je získat měřitelné číselné 

údaje znázorňující četnost něčeho, co se jiţ událo nebo právě probíhá. Tímto druhem vý-

zkumu zjišťujeme zpravidla znalosti, penetrace, vybavenost a spotřební zvyklosti. (2012, s. 

243) 

Kozel upozorňuje na povinnost dodrţování určitých podmínek při shromaţďování údajů. 

Především musí být shromáţděné údaje srovnatelné, coţ znamená, ţe musí být shromáţ-

děny přibliţně ve stejném období, stejným způsobem sběru a ve stejné struktuře. Dále by 

měl být soubor údajů dostatečně velký v souvislosti se sledováním vzájemných závislostí 

zjištěných veličin. V neposlední řadě musí být zjištěné údaje nezávislé na názorech dru-

hých. (2006, s. 119 – 121) 

4.3 Kvalitativní výzkum 

Na rozdíl od kvantitativního výzkumu se zde neptáme „Kolik?“, ale zjišťujeme „Proč?“, 

„Z jakého důvodu?“. Kvalitativní výzkum pátrá po příčinách, proč něco proběhlo nebo se 

děje. Většina zjišťovaných údajů probíhá ve vědomí nebo podvědomí respondenta. Vý-

zkum tohoto druhu analyzuje vztahy, závislosti a příčiny přímo u zkoumané jednotky, a ty 

pak zobecňuje. Jelikoţ výzkum zasahuje do psychologických procesů, můţe být pro re-

spondenta obtíţné odpovídat na určité typy otázek, nebo se můţeme setkat s jeho neocho-

tou odpovědět či nepravdivou a vyhýbavou odpovědí, coţ zapříčiní zkreslení výsledků. 

Existuje několik psychologických technik, jak se na jednotlivé typy otázek respondentů 

ptát. Méně častou technikou je přímý dotaz, který je vyuţíván především při zjišťování 

skutečností a v případě, ţe odpovědi jsou u respondentů vědomé a jsou ochotni nám je sdě-

lit. Nepřímého dotazu se na druhou stranu vyuţívá u otázek, na něţ nám respondent není 

příliš ochoten odpovědět. Další pouţívanou technikou je sémantický diferenciál, který 

srovnává subjektivní vjemy a poskytuje nám tak informace, jak respondent vnímá naši 

společnost a jeho subjektivní představy o značce, výrobku či marketingových aktivitách. 

Jeho základem jsou bipolární škály, díky nimţ můţe respondent ohodnotit popsané jevy. 

(Kozel et all., 2006, s. 120 – 131) 
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4.4 Dotazování 

Dotazování vyuţíváme při získávání primárních údajů. Smyslem dotazování je zadávání 

otázek respondentovi. Odpovědi respondentů slouţí jako podklady poţadovaných primár-

ních údajů pro zpracování a vyhodnocení marketingového výzkumu. Při výběru respon-

dentů musíme dbát na dodrţení cílové skupiny splňující cíle a záměry výzkumu. Dotazo-

vání můţe probíhat v různých podobách a výběr toho nejvhodnějšího způsobu dotazování 

závisí na různých faktorech, jako je charakter a rozsah zjišťovaných informací, skupině 

respondentů, časových a finančních limitů, atd. (Kozel et all., 2006, s. 141) 

Při tvorbě dotazníku je třeba brát ohled na jeho správné sestavení. Při jeho vytváření mu-

síme brát v potaz účelově technický poţadavek, coţ znamená, ţe otázky musí být formulo-

vány a sestaveny do takového celku, aby nám zaručil, ţe respondenti budou odpovídat sku-

tečně na to, co nás zajímá. Dále je zde psychologický aspekt dotazníku, díky němuţ je vy-

plnění otázek pro respondenta snadné a můţe tak odpovídat stručně a pravdivě. 

V neposlední řadě je velmi důleţitá srozumitelnost poloţených otázek a jasný postup při 

vyplňování. Toto jsou základní aspekty, na které bychom měli brát zřetel při tvorbě dotaz-

níku. Nicméně celková grafická úprava můţe hrát podstatnou roli. S grafického hlediska 

by měl dotazník zaujmout, neměl by být na příliš velkém papíru, jelikoţ to navozuje pocit 

velkého mnoţství otázek a mnoţství času stráveného vyplňování. Jiţ první strana by měla 

respondenta zaujmout a vzbudit v něm zájem o vyplnění. (Foret, 2008, s. 43) 

4.4.1 Elektronické dotazování 

Zde zjišťuje informace od respondentů pomocí dotazníků v e-mailech nebo na webových 

stránkách. Největší výhodou je minimální finanční a časová náročnost. Rozeslání e-mailů 

velkému počtu osob je jednodušší neţ rozeslání dotazníků poštou, zároveň vyhodnocení 

probíhá velmi rychle pomocí vygenerovaných dat shromáţděných z dotazníků. Při tomto 

způsobu dotazování nepotřebujeme tazatele, veškerý průběh a následné vyhodnocení pro-

bíhá za pomoci počítačových softwarů a internetových aplikací. Další výhodou je adres-

nost dotazníků, jelikoţ většina webových stránek má svou specifickou skupinu uţivatelů, 

kteří se o danou problematiku zajímají, to znamená, ţe můţeme lépe oslovit naši cílovou 

skupinu respondentů. Také je zde moţnost doplnit dotazník o grafické prvky přispívající 

k snazšímu pochopení otázek. Nevýhodou je separování a znepřístupnění dotazníku oso-

bám nevyuţívajících počítače a další moderní technologie, a obava respondentů ze zneuţití 

jejich osobních údajů. (Kozel et all., 2006, s. 141-145) 
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4.4.2 Písemné dotazování 

Písemné dotazování je obvyklou formou sběru dat. Ve většině případů je dotazník doručen 

respondentovi poštou a stejnou cestou od něj dostaneme odpovědi. Výhodou písemného 

dotazování jsou relativně nízké náklady, navíc má respondent dostatek času na své odpo-

vědi a není nijak negativně ovlivňován tazatelem. Velkou nevýhodou u této formy dotazo-

vání je nízká návratnost. Dále také nejsme schopni zaručit, zda nám odpověděl námi vy-

braný respondent, či jiná osoba, tudíţ můţe dojít k narušení reprezentativnosti výzkumu. 

(Kozel et all., 2006, s. 143) 
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5 METODOLOGIE 

V úvodní teoretické části jsou ukotveny odborné pojmy, jako je komunikace, marketingová 

komunikace a dále pak popis jednotlivých forem a nástrojů marketingové komunikace. 

Definujeme si specifikace marketingu sluţeb, popíšeme si, co je to sluţba a jaké jsou její 

vlastnosti. Zaměříme se také na chování zákazníka a dozvíme se, jak uspokojit jeho přání a 

potřeby a jaké budeme mít výhody ze spokojeného klienta. Poslední kapitola nám předsta-

ví marketingový výzkum a jeho formy. 

Praktická část nás zprvu seznámí s Tanečním klubem Fortuna, její historií a způsobem ko-

munikace. V této části budeme vyuţívat teoretických poznatků definovaných v první části 

práce. V praktické části se budeme zabývat analýzou výsledků marketingového výzkumu 

prováděného formou dotazování. Tento způsob byl zvolen z toho důvodu, ţe je třeba znát 

kvantitativní pohled na způsoby komunikace klubu, coţ právě forma dotazníku nám můţe 

potřebné informace přinést. Navíc byly pouţity dva formáty dotazníků, a to elektronický a 

písemný, jelikoţ byly zvoleny i dvě různé cílové skupiny, a díky odlišným formám dotaz-

níků, jsme mohli lépe sesbírat potřebná data. Také neformálnost jazyka pouţívaného 

v dotazníkovém šetření měla lépe oslovit respondenty. 

Cílem práce je analyzovat současnou komunikaci Tanečního klubu Fortuna a navrhnout 

řešení pro zlepšení sluţeb klubu v oblasti komunikace. 

Ze zjištěných dat a také na základě informací poskytnutých majitelem klubu během osob-

ního rozhovoru, budou vyvozena doporučení pro efektivní komunikaci. 

Práce si stanovuje výzkumné otázky, a to:  

 Vyuţívá Taneční klubu Fortuna správné komunikační kanály? 

 Je komunikace klubu správně směřována a obsahuje dostatečné mnoţství informa-

cí?  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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6 TANEČNÍ KLUB FORTUNA ZLÍN 

Taneční klub Fortuna byl zaloţen roku 1986 současným majitelem, tanečníkem a vedou-

cím celého klubu Radkem Felcmanem. Toto sportovní zařízení se zaměřuje na výuku spor-

tovního společenského tance pro všechny věkové kategorie a dále nabízí výuku tanečních 

hodin pro mládeţ a dospělé. Klub svou činnost provozuje nepřetrţitě jiţ 28 let, a za tu do-

bu vystřídal velkou řadu pronajatých prostor pro výuku tance. V roce 2011 byl vybudován 

taneční sál s barem a dalšími prostory jako primární zázemí pro tanečníky a celou činnost 

klubu, coţ značně rozšířilo moţnosti klubu nejen v nabízeném spektru sluţeb, ale také 

v komfortu a kvalitě při poskytování zmiňovaných sluţeb. Činností klubu není pouze výu-

ka tanečních lekcí, zaměřuje se také na organizaci společenských akcí, nabízí širokou škálu 

tanečních vystoupení a co je důleţité, snaţí se vychovávat a vést své členy ke společen-

skému chování a etiketě, coţ zahrnuje neustálou aktivní komunikaci s nimi. (Facebook/TK 

Fortuna Zlín – Aktivní členové) 

Misí klubu, jak uvádí na svých facebookových stránkách je: „Chceme, aby kaţdý člověk 

získal znalost jednoho z nejstarších způsobů lidské komunikace – umění tance.“  

„Našimi aktivitami dáváme příleţitost lidem všech věkových skupin rozvíjet svou osobnost 

v oblasti pohybové, hudební a estetické. Vţdy upřednostňujeme individuální přístup ke 

kaţdému člověku spojený s vysokou kvalitou všech námi vykonávaných činností.“ (Face-

book/TK Fortuna Zlín – Aktivní členové)  

Na základě osobního rozhovoru s majitelem klubu Radkem Felcmanem, byly poskytnuty 

informace o celkové komunikaci klubu, jeho fungování a aktivitách vynakládaných k pro-

pagaci zařízení a komunikaci se členy a širokou veřejností. Tyto informace jsou dále vyu-

ţívány při vyhodnocení dotazníků a následných doporučení. Otázky poloţené majiteli klu-

bu naleznete v příloze. Informace o činnosti klubu a atmosféře nesoucí se klubovým pro-

středím jsou hodnoceny také mým subjektivním pohledem. Jelikoţ jsem jiţ 15. let aktivní 

členka Tanečního klubu Fortuna, znám toto prostředí velmi dobře, a vím, jak se mnou klub 

komunikuje a jak probíhají jeho jednotlivé činnosti. Ze svých vlastních zkušeností pak 

vycházím, při popisu nejen cílových skupin, ale i prostředí tohoto sportovního zařízení. 

6.1 Komunikace klubu Fortuna 

Taneční klub Fortuna Zlín se při své komunikaci z velké části soustředí na tři stěţejní cílo-

vé skupiny, coţ je veřejnost, účastníci tanečních lekcí a stálí aktivní členové. Je však nutno 
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rozdělit a zúţit tuto komunikaci na dva pilíře. Jedním je způsob komunikace s veřejností a 

zájemci o časově omezené taneční kurzy, kdy se s těmito skupinami komunikuje pouze 

před příchodem do tanečního klubu a tudíţ si tato komunikace klade za cíl přivést nové 

potenciální tanečníky. I přesto, ţe klub takto komunikuje často s odlišnými skupinami lidí, 

snaţí se veškerou komunikaci provázat. Například při primárním oslovování zájemců o 

krátkodobé taneční kurzy, je na tiskovinách uváděna celá škála nabízených aktivit klubu 

s cílem sekundárně komunikovat celou činnost zařízení. Dalším příkladem jsou propagační 

materiály na akce pořádané klubem. Na plakátech nalezneme nejen informace 

k připravované akci, ale také zmínku o moţnosti zápisu do právě začínajících tanečních 

kurzů pro mládeţ a dospělé. Vizuální podobu obou příkladů naleznete v příloze č. 1. Tato 

provázanost komunikace vyplývá jednak z finanční úspory a také, aby neustále nabízela 

širokou škálu svých sluţeb. Z klasické reklamy vyuţívá klub hlavně tiskoviny v podobě 

letáků a plakátů, které jsou umisťovány do škol, na výlepové plochy města, v městské 

hromadné dopravě a u svých partnerů a místech výskytu cílových skupin. Příleţitostně je 

vyuţívána PR podpora v místním tisku, která upozorňuje na připravované akce, úspěchy 

klubu a nabídku kurzů. Komunikace neprobíhá konstantně celoročně, jelikoţ jsou období 

pro zápis do nově otevíraných tanečních kurzů, coţ jsou chvíle pro aktivní komunikaci. 

Dále jsou komunikační prostředky vyuţívány před připravovanými společenskými a kul-

turními akcemi a u speciálních příleţitostí či nabídek, jako například nábor chlapců do ta-

nečních kurzů pro děti. 

Druhým podstatným komunikačním pilířem, jsou aktivní členové a jiţ zapsaní účastníci 

kurzů. Klub si z velké části zakládá na osobní komunikaci a individuálním přístupu, z če-

hoţ vyplývá, ţe neuţívá příliš mnoho komunikačních nástrojů a snaţí se vést komunikaci 

na osobní rovině. Důkazem je také vyuţívání sociálních sítí, konkrétně Facebooku. Na 

oficiálním profilu je aktivita zcela mrtvá, avšak na facebookovém profilu pro aktivní ta-

nečníky probíhá komunikace v plném proudu, je neustále doplňována o fotografie a pláno-

vané novinky, či výsledky ze soutěţí. Správcem těchto stránek je sám pan Felcman, 

nicméně převáţnou aktivitu na profilu vyvíjejí sami tanečníci, kteří si zde sdělují své 

dojmy z tréninků a soutěţí, plánují akce a upozorňují na změny v rozvrhu a podobně. Re-

gistrovaným členům jsou nárazově posílány důleţité informace a novinky pomocí newslet-

teru. Aby byla komunikace efektivní, je třeba ji aktivně provozovat po celý rok, s cílem 

vytvořit kladný vztah členů ke klubu a navodit příjemné přátelské prostředí, coţ jak vyplý-

vá z teoretické části věnující se chování zákazníka, můţe být nejlepší způsob reklamy, ne-
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boť spokojený zákazník bude dál šířit své zkušenosti, a tím bude rozšiřovat dobré jméno 

klubu a můţe přivést nové zájemce o tanec. V rámci osobní komunikace jsou dle potřeby 

svolávány schůzky pro tanečníky či jejich zákonné zástupce, kde jsou sdělovány důleţité 

informace, plánované akce a je zde moţnost probrat spokojenost tanečníků, jejich potřeby 

a poţadavky, případně snaţit se najít cesty ke zlepšení. 

Komunikační platformou pro všechny cílové skupiny jsou webové stránky klubu, které 

popisují veškerou činnost klubu a obsahují potřebné informace pro fungování jednotlivých 

oddělení. Jsou zde sdělovány úspěchy klubu a novinky, noví členové se pomocí webových 

stránek mohou přihlásit do kurzů a přiřadit se do databáze pro zasílání newsletteru a sledo-

vat kaţdodenní rozpis tréninků a obsazenost sálu.  

Jak uţ bylo zmíněno, klub se snaţí nabídnout tanečníkům individuální přístup a osobní 

komunikaci, coţ se snaţí dodrţet i při výběru trenérů. Klub nabízí široké spektrum profe-

sionálních trenérů a trenérů z řad vlastních členů, s nimiţ neustále komunikovat o svých 

svěřencích a zjišťuje tak potřeby tanečníků i trenérů, aby byl klub schopen nabídnout co 

nejkvalitnější tréninkový systém. 

Co se týče rozpočtu na reklamu, majitel uvádí, ţe provozní náklady tanečního klubu jsou 

obrovské, nejen díky nájmům, ale také díky vysokým mzdám profesionálních trenérů, or-

ganizaci několika velkých společenských akcí a dalším aspektům. Klub z velké části fun-

guje díky dotacím z krajských a městských fondů a díky sponzorům, coţ do značné míry 

ovlivňuje výši prostředků uvolněnou na reklamu. Jak uţ bylo zmíněno, klub se snaţí spo-

jovat komunikaci mezi jednotlivými cílovými skupinami a na reklamních materiálech ko-

munikovat více sdělení. Roční výdaje na reklamu činily v roce 2013 přibliţně: 

 30. 000 – 50. 000,- Kč na propagaci pořádaných akcí 

 50. 000,- Kč za reklamu na taneční kurzy pro mládeţ a dospělé 

 20. 000 – 30. 000,- Kč na komunikaci se stálými aktivními členy 
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7 ANALÝZA ZJIŠTĚNÝCH DAT PRIMÁRNÍHO VÝZKUMU 

Marketingový výzkum probíhal pomocí kvantitativního dotazování s pouţitými kvalitativ-

ními prvky. Byly zde pouţity kombinace otevřených a uzavřených otázek, sémantický di-

ferenciál a další varianty. Zvolena byla forma elektronického a písemného dotazníku, jeli-

koţ byly oslovovány dvě odlišné cílové skupiny, coţ bude dále rozvedeno a odůvodněno. 

Výzkum byl realizován na dvou úrovních, kdy byly vytvořeny dva mírně odlišné dotazní-

ky, které cílily na dvě hlavní cílové skupiny, na které se taneční klub soustředí. K tomu 

byla i uzpůsobena a vybrána taková forma dotazníku, aby byl sběr dat co nejefektivnější. 

Obě šetření probíhala od 2. 1. 2013 do 31. 1. 2013. 

První cílovou skupinou byli návštěvníci tanečních kurzů. Jedná se o specifickou formu 

výuku, která nabízí 12 lekcí, po nichţ se primárně nepředpokládá, ţe absolventi budou dále 

pokračovat v činnosti v klubu a nebudou se jiţ účastnit dalších lekcí. Tyto kurzy jsou nej-

častěji navštěvovány studenty středních škol, kdy je účast na kurzech povaţována za jistou 

společenskou výchovu, proto se kurzů často účastní celé třídy. Dále jsou organizovány 

kurzy pro dospělé, kterých se mohou zúčastnit lidé jakéhokoliv věku, s různou taneční 

úrovní a s odlišnými účely pro návštěvu tanečních hodin. Komunikace s touto cílovou sku-

pinou je specifická hlavně obdobím pro komunikaci. Kurzy probíhají ve dvou hlavních 

termínech, a to na podzim a na jaře. Intenzivní komunikace tudíţ probíhá před zahájením 

těchto kurzů, kdy za pomocí hlavně tištěné reklamy, jsou nabíráni noví zájemci. Dále pro-

bíhá příleţitostná komunikace během kurzů a po ukončení kurzu komunikace zaniká. Jeli-

koţ respondenty zastihneme pouze při účasti na kurzu, a elektronická databáze není nijak 

vyuţívána, bylo třeba připravit dotazník písemně, který byl účastníkům rozdáván a násled-

ně vysbírán během kurzů. Velká část účastníků kurzu jsou mládeţníci v pubertálním věku, 

a proto byla i forma vytvořeného dotazníku a především úvodní oslovení respondentů při-

způsobeno jejich mluvě. Celý dotazník tak hovoří k respondentům neformálně a v úvod-

ním odstavci se je snaţí svou leţérností zaujmout. Jelikoţ byl dotazník vyplňován během 

absolvování kurzů, bylo zvoleno menší mnoţství otázek, aby vyplňování dotazníku neza-

bralo příliš dlouho času. Nicméně vyskytlo se úskalí během vysbírávání dotazníků. U do-

spělých respondentů byla návratnost vysoká a podařilo se tak sesbírat relevantní vzorek. 

Dospělá generace byla velmi ochotná vyplňovat dotazník a byla vidět snaha odpovědět co 

nejpřesněji a nejpravdivěji. Naopak u mládeţe jsme se setkali s velkou neochotou odpoví-

dat na dotazník. Zde byla zanedbatelná návratnost. Můţeme pouze spekulovat, zda za neú-
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spěchem stojí mírný chaos, který probíhal při tanečních kurzech pro mládeţ, jelikoţ se jich 

v jednom kurzu účastní v průměru 3x více neţ při kurzech pro dospělé, a respondenti tak 

neměli dostatek času na vyplnění, nebo se jedná o povahový rys, kdy mládeţ nechce být 

ochuzena o svůj volný čas a nevidí ve vyplňování dotazníku ţádný význam. Jelikoţ je i 

komunikace s tanečními pro mládeţ a tanečními pro dospělé lehce rozdílná a v dotazníko-

vém šetření se nám podařilo získat podstatný vzorek od návštěvníků tanečních kurzů pro 

dospělé, budeme se při vyhodnocování dotazníku zaměřovat a porovnávat komunikaci 

s touto skupinou. 

Druhá cílová skupina zahrnuje aktivní členy klubu, kteří se celoročně účastní aktivit klubu. 

Tito tanečníci se zaměřují na sportovní tanec, který je veden podobně jako ostatní běţné 

sporty. Celá činnost je systematicky řízena a vede tanečníky k účastem na soutěţích a 

k neustálému zdokonalování se. Komunikace s touto skupinou je proto nepřetrţitá a velmi 

důleţitá, jelikoţ buduje dlouhodobé vztahy. Na rozdíl od první cílové skupiny, je zde udr-

ţována elektronická databáze a z toho důvodu byly dotazníky vytvořeny v elektronické 

podobě a rozeslány členům newsletterem. Forma dotazníku byla podobně jako u předchozí 

skupiny zvolena v neformálním stylu, jelikoţ členové klubu jsou z převáţné většiny mladí 

lidé a obecně v klubu panuje velmi přátelská atmosféra, tudíţ i oslovení respondentů bylo 

neseno v přátelském duchu. Sběr dat probíhal v elektronickém formátu poměrně dobře.   

Důvodem proč byly pro šetření zvoleny tyto dvě skupiny, je relativní odlišnost komunika-

ce s kaţdou skupinou a také cíle, kvůli nimţ se s těmito skupinami komunikuje. Nicméně 

jsou obě skupiny velmi důleţité ve fungování a neustálém rozrůstání klubu. U účastníků 

tanečních kurzů je hlavním cílem finanční zajištění klubu a šíření jména mezi veřejnost 

zajímající se o tyto kurzy. U aktivních členů je prioritou komunikovat jméno klubu přede-

vším v odborném světě tance, čímţ můţe dosáhnout pouze širokou základnou a věrností 

svých členů, kteří se svým zdokonalováním dostávají mezi taneční špičku, a tím ukazují 

kvality klubu. Aktivní členové dále dělají reklamu v podobě vystoupení na společenských 

akcích, čímţ klub komunikuje svou činnost a výsledky na veřejnosti. Z těchto důvodů byly 

vytvořeny dva dotazníky, které se s jistých částech shodují, a naopak určité otázky jsou šité 

na míru cílové skupině respondentů. Ve shrnutí získaných primárních údajů bude porovná-

no, jak určitá metoda komunikace účinkuje u jednotlivé cílové skupiny a jak jsou jisté dru-

hy komunikace těmito skupinami vnímány. Dotazníky budou vyhodnocovány jednotlivě a 

následně porovnány, jak jsou jednotlivé druhy komunikace efektivní vůči své cílové skupi-

ně a naopak, jak jsou vnímány druhou cílovou skupinou. Kvůli rozsahovému omezení prá-
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ce nebudou v textu vyhodnoceny zcela všechny otázky dotazníků, ale pouze zajímavá zjiš-

tění a otázky, jejichţ výsledky jsou významné pro závěrečná doporučení a porovnání. Gra-

fy ke všem otázkám naleznete v přílohách. Jsem si vědoma, ţe díky této komparaci nebu-

dou jednotlivé dotazníky vyhodnoceny zcela dopodrobna, ale cílem práce je zjistit celkový 

způsob komunikace, její efektivitu u obou cílových skupin a případné nové moţnosti ve 

formě komunikace.  

7.1 Vyhodnocení dotazníků pro taneční kurzy 

Dotazníkové šetření obsahovalo 11 otázek, kdy bylo pouţito několik forem poloţení otáz-

ky a způsobu odpovědi. Jak uţ bylo zmiňováno, dotazník vyplnili účastníci kurzů pro do-

spělé, takţe budeme vycházet z čísel vztahujících se k těmto konkrétním tanečníkům. Tato 

skupina se skládala celkem ze 162 účastníků, přičemţ vyplněných dotazníků jsme obdrţeli 

57, tudíţ jsme získali vzorek 35 % respondentů, coţ můţeme povaţovat za relevantní a 

vypovídající. Grafy ke všem otázkám naleznete v příloze č. 5. Zde podrobněji rozebereme 

pouze klíčové otázky vztahující se k cíli celé práce. 

První otázka se ptala na důvod, proč respondent začal tancovat. Byla poloţena formou ote-

vřené odpovědi, aby se respondent na chvíli zamyslel a začal se na dotazník soustředit. 

Mimo to nám také odpovědi poskytly přehled o důvodech pro přihlášení se na kurzy tance, 

a následně můţeme tyto informace vyuţít při tvorbě komunikační strategie s touto skupi-

nou. Z dotazníku vyplynuly 3 nejvýznamnější důvody pro návštěvu tanečních kurzů, a to 

především potřeba naučit se základy tanců pro následné vyuţití na plesech a ostatních spo-

lečenských akcích, ale také obecná radost z tance a touha naučit se tančit. 

V další otázce jsme se dotazovali na důleţité aspekty při výběru tanečního klubu. 
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Obr. 6 Důleţité aspekty při výběru TK Fortuna (Zdroj: vlastní zpracování) 

Z odpovědí vyplývá, ţe respondenti si klub zvolili na základně dobrých referencí a dopo-

ručení přátel, z čehoţ můţeme vyvodit, ţe při výběru klubu je rozhodující dobrá zkušenost 

bývalých a současných členů, kteří mohou tyto zkušenosti dále sdílet. Proto je nutné dobře 

komunikovat, nejen se současnými, ale i bývalými členy, kteří tak budou dále šířit dobré 

jméno klubu. Dále můţeme z grafu vyčíst, ţe je pro potenciální zájemce důleţitá profesio-

nalita lektorů, kterou taneční klub nabízí, coţ by bylo dobré více zdůraznit v reklamním 

sdělení, ve kterém je tento fakt opomíjen. 

Na základě rozhovoru s majitelem klubu bylo zjištěno, ţe ve Zlíně působí dva přímí kon-

kurenti. Jedním je Taneční škola A&A Mědílkovi a nově vzniklý klub Starlight. Výsledky 

jasně ukazují, ţe respondenti znají Taneční školu A&A Mědílkovi. Tento klub začal půso-

bit ve Zlíně ještě před Fortunou, takţe se můţeme domnívat, ţe je ukotven v podvědomí 

lidí díky dlouholeté činnosti a jisté tradici. 

Abychom zjistili názory respondentů na podstatné body tvořící nabídku klubu, pouţili jsme 

sémantický diferenciál, ve kterém se dotazovaní přikláněli k jedné či druhé straně polární 

roviny. Z otázky zaměřující se na cenu vyplynulo, ţe ji tanečníci povaţují na přiměřenou a 

odpovídající poměru cena/výkon. Takto odpovědělo celý 44 % respondentů. Co je však 

zajímavé, je fakt, ţe po vyfiltrování respondentů, kteří v otázce č. 2 uvedli, ţe si vybrali 

klub Fortuna díky dobrým referencím a doporučení přátel, coţ jich bylo 77 %, pak ve 45 % 

povaţují cenu kurzovného za relativně nízkou či velmi nízkou. 

 

77%

45%

dobré reference a doporučení přátel vnímání nižší ceny za kurz v závislosti na 
referencích
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Obr. 7 Závislost dobré reference na vnímání nízké ceny kurzovného (Zdroj: vlast-

ní zpracování) 

Z toho můţeme vyvodit, ţe na základě doporučení a dobré reference jsou ochotni zaplatit 

vyšší cenu za kurzovné, tudíţ se význam dobrých vztahů a kvalita komunikace se stávají-

cími tanečníky ještě prohlubuje. Dále z dotazníku vyčteme, ţe si respondenti v naprosté 

většině uvědomují kvalitu a profesionalitu trenérů a oceňují jejich otevřený, přátelský pří-

stup. O nepatrně méně pozitivně hodnotí mnoţství poskytovaných informací od klubu a 

moderní prostředí pro výuku. Informovaností tanečníků se budeme hlouběji zabývat v dal-

ších otázkách, ovšem lehce negativní pohled na modernost tanečního prostředí můţe způ-

sobovat fakt, ţe ne všechny lekce probíhají na centrálním sále klubu, ale z důvodu obsaze-

nosti prostor jsou organizovány v pronajatých méně moderních sálech.  

Jak uţ bylo zmiňováno, Taneční Klub Fortuna kaţdoročně vkládá do reklamy cílící na tuto 

skupinu respondentů kolem 50. 000,- Kč. My jsme se v dotazníkovém šetření ptali, zda 

respondenti některý z reklamních prostředků zaregistrovali.  

 

Obr. 8 Míra zaregistrování reklama klubu (Zdroj: vlastní zpracování) 

Jak z grafu vidíme, 57 % respondentů si reklamy všimlo, zbylých 43 % ţádnou nezaregis-

trovalo. Procenta nám ukazují, ţe vyuţití reklamních prostředků má svůj význam, lidé si 

jich všímají a klub se tak můţe dostat do mysli potenciálních zájemců. Nicméně 80 % 

z těch, kteří si reklamy nevšimli, si vybrali klub na základě dobré reference nebo doporu-

čení přátel, coţ opět zvyšuje význam kvalitní komunikace se stálými členy. 
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Obr. 9 Účinky reklamy na rozhodování o vstupu do klubu (Zdroj: vlastní zpraco-

vání) 

 Dále pak z rozšiřující otázky dotazující se, kterou konkrétně reklamu zaregistrovali, zjiš-

ťujeme, ţe kromě rádia, které téměř nikdo neuvedl, jsou poměrně stejně registrovány 

všechny další způsoby propagace klubu. Nicméně je třeba brát v potaz vysoké procento 

přehlédnutí jakékoliv reklamní činnosti. Jak uţ se několikrát ze šetření ukázalo, velký vý-

znam na propagaci má ústní reklama šířící se od bývalých k potenciálním tanečníkům. Je 

třeba zváţit, zda jsou prostředky pouţívané pro reklamu skutečně adekvátně vyuţity. Zde 

stojí za zamyšlení, jestli by tyto prostředky nebyly lépe zhodnoceny při komunikaci 

se stávajícími členy navštěvující taneční lekce nebo s bývalými tanečníky, kteří kurzy jiţ 

absolvovali a mohou tedy sdílet své zkušenosti. 

V následující otázce jsme se zaměřili na komunikaci klubu s účastníky tanečních hodin a 

míru poskytovaných informací. Ptali jsme se mnoţství informací, které respondenti dostá-

vají před první lekcí a následně během lekcí. 

19

5

20

12

Dobré reference a doporučení přátel jiný důvod

Účinky reklamy na rozhodování

nezaregistrovali reklamu zaregistrovali reklamu



UTB ve Zlíně, Fakulta multimediálních komunikací 43 

 

 

Obr. 10 Míra informovanosti členů (Zdroj: vlastní zpracování) 

Uvedený graf nám ukazuje mnoţství respondentů, kteří hodnotí komunikaci v jednotlivých 

fázích za dostatečnou a uspokojující, a naopak ty, kteří v daných situacích dostávají málo 

informací. Zásadní pokles vidíme pouze u komunikace na sociální síti, kde respondenti ve 

zbylých případech volili moţnost „Nedovedu posoudit“, z čehoţ můţeme předpokládat, ţe 

sociální sítě nepouţívají. S pocitem nízké informovanosti se setkáváme především u koná-

ní speciálních akcí, kde by dotazovaní ţádali více podrobností. U otázek zaměřujících se 

na kvalitu komunikace při změnách rozvrhu a řešení problému, zvolila poměrná část re-

spondentů moţnost „Nedovedu posoudit“, z čehoţ vyvozujeme, ţe se s danou situací nese-

tkali, a to je určitě plusový bod pro taneční klub, který nám potvrzuje spokojenost taneční-

ků a fungující rozvrh během kurzů. 

Závěrem byl poloţen dotaz, jaký způsob komunikace tanečního klubu s respondenty, kaţ-

dý jednotlivec preferuje. 
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Obr. 11 Preference způsobu komunikace (Zdroj: vlastní zpracování) 

Z výsledků je zřejmé, ţe respondentům nejvíce vyhovuje komunikace pomocí adresných 

mailů, coţ v mnoţství členů není zcela reálné, ovšem je moţno posílat newslettery více 

personalizovaně a jen určitým vyfiltrovaným skupinám. Dále nám graf ukazuje, ţe výrazné 

procento tanečníků by rádo získávalo informace na webových stránkách. Ty byly v nedáv-

né době naprosto redesignovány a rozděleny na sportovní tanec a taneční kurzy. Věřím, ţe 

nyní jsou přehlednější a vţdy poskytují informace dané skupině. 

7.2 Vyhodnocení dotazníků pro aktivní členy 

Cílovou skupinou tohoto dotazníku byli stálí aktivní členové klubu, kteří se zaměřují na 

sportovní soutěţní tanec. Dotazník obsahoval 10 otázek z velké části zaměřujících se na 

komunikaci klubu s tanečníky, ale také na jejich důvody proč zůstávají věrni klubu a co by 

chtěli dále v klubu zlepšit. Tyto doplňující informace mají slouţit jako uţitečný materiál 

pro majitele klubu, který si můţe na základě odpovědí vytvořit představu o potřebách 

svých taneční a následně je i uspokojovat. Ve skupině nalezneme celkem 175 členů zcela 

různého věku. Podařilo se nám získat 64 odpovědí, coţ činí 37 % z celku a můţeme to tedy 

povaţovat za velmi relevantní výzkumný vzorek. Grafické zpracování všech otázek nalez-

nete v příloze č. 6. 

Jelikoţ se klub zaměřuje na všechny věkové kategorie, bylo třeba rozlišit, zda dotazník 

vyplňuje sám člen nebo jeho zákonný zástupce. Získali jsme celkem 59 % respondentů, 

kteří jsou sami členy a zbylých 41 % jsou zástupci dětských tanečníků, tudíţ máme po-

měrně vyrovnané obě skupiny a můţeme odpovědi zobecňovat pro obě skupiny stejně. 
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V otázce č. 2 jsme se ptali na důvody, proč navštěvují Fortunu. Na rozdíl od dotazníkového 

šetření pro taneční kurzy se neptáme na důvody, proč si vybraly daný klub, jelikoţ určitá 

část této cílové skupiny je členy klubu jiţ několik let, a proto se raději ptáme na důvody, 

proč zůstávají věrni klubu. 

  

Obr. 12 Důvody členství v klubu Fortuna (Zdroj: vlastní zpracování) 

Důvodů je hned několik a v podstatě všechny uvedené moţnosti jsou důleţitými hodnota-

mi klubu a členové si je uvědomují. Důleţitá je pro ně prestiţ klubu, která nejspíš pramení 

z hodnoty jména, kterou klub představuje v tanečním světě a také široké spektrum trenérů 

a lekcí. Zároveň individuální přístup, tradici a dobré reference můţeme zabalit do jednoho 

velkého pytle, který nám vypovídá o dobrých mezilidských vztazích uvnitř klubu, která 

pramení z filozofie vedení klubu. Pokud se zaměříme na délku členství jednotlivých re-

spondentů, zjistíme, ţe se zde markantně liší důvody pro setrvávání v klubu Fortuna. 
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Obr. 13 Důvody setrvávání v klubu u začínajících členů (Zdroj: vlastní zpracová-

ní) 

 

Obr. 14 Důvody setrvávání v klubu u dlouholetých členů (Zdroj: vlastní zpraco-

vání) 

Relativně noví členové, kteří se v klubu pohybují maximálně 4 roky, navštěvují klub hlav-

ně díky dobrým referencím od stávajících členů, kteří se tak mohli stát podnětem pro regis-

traci nováčků do klubu, a také díky individuálnímu přístupu a otevřené komunikace. Oba 

tyto faktory silně poukazují na podstatný význam osobní komunikace, která je klíčovou 

formou komunikace klubu. Ukazuje se tedy, ţe při první zkušenosti s klubem a jeho pro-

středím a následně během prvních let, je velice důleţité ukázat novým členům otevřené 

jednání a přátelské prostředí. Tento pocit z klubového prostředí si členové následně vštípí 
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do podvědomí a mohou dále šířit dobrou pověst a skvělé reference. Na základě jejich skvě-

lé počáteční zkušenosti s klubem, který nabízí přátelské prostředí a individuální přístup, se 

tanečník stává členem určité „taneční rodiny“ a začíná své fungování v klubu povaţovat za 

určitou tradici, coţ jasně vyplývá z druhého grafu. Dlouholetí tanečníci fungující v klubu 

více neţ 5 let si také velmi cení široké nabídky trenérů a lekcí, coţ nám dává podnět nabí-

zet tuto výhodu jiţ od počátků, kdy přijde do klubu nový tanečník. 

Následoval sémantický diferenciál, který byl v podstatě totoţný jako u předchozího dotaz-

níku. Vzájemnému porovnání se budeme věnovat v podkapitole „Shrnutí“. Nyní si jej ro-

zebereme z hlediska zadané cíloví skupiny, tedy aktivních tanečníků. Polovina dotazova-

ných povaţuje cenu kurzovného za přiměřenou, a druhá polovina se dělí na dva tábory, jeţ 

jeden shledává cenu vysokou a druhý přijatelnou a niţší. Podstatná většina respondentů 

vnímá klub jako prestiţní s dobrými referencemi a profesionálními trenéry. Dále tanečníci 

oceňují moderní prostory pro výuku a vstřícné jednání klubu. S mírnou nespokojeností se 

setkáváme u rozmanitosti lekcí, z čehoţ bychom mohli vyvodit, ţe je třeba lépe se zamys-

let nad strukturou tanečních lekcí a její organizací. 

V dalších dvou otázkách jsme se zaměřili na způsob vyhledávání informací členy a způsob 

komunikace, kterou nejvíce preferují. 

 

Obr. 15 Efektivní způsob komunikace (Zdroj: vlastní zpracování) 

Výsledky nám ukázaly, ţe nejvíce informací tanečníci získávají z webových stránek a na 

základě osobní komunikace. Při následující otázce, jaký způsob zisku informací je pro ně 

nejpohodlnější zvolili právě tyto dva nejvyuţívanější způsoby. Ovšem graf poukazuje na 
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důleţité zjištění, a to fakt, ţe by respondenti rádi získávali informace pomocí osobních 

emailů, coţ je v tuto chvíli z pohledu klubu téměř nevyuţíváno, a jak na grafu vidíme, je 

pro tanečníky stejně hodnotná, jako osobní komunikace. Při komunikace je třeba brát zřetel 

také na věkovou kategorii, které informace sdělujeme. V závislosti na věku tanečníka se 

mění i jeho preference ve vyhledávání informací. U rodičů malých tanečníků a generace 

nad 50 let zcela dominuje zisk informací na webu, pomocí mailu a na základě osobní ko-

munikace. Dospívající tanečníci a generace do 35 let bere v potaz i variantu komunikace 

přes Facebook. Toto zjištění nejspíše bude odpovídat i statistikám, které skupiny lidí vyu-

ţívají sociální sítě, a tudíţ jsou ochotni na nich komunikovat. 

Další otázka zaměřená na komunikaci se respondentů ptá na míru informovanost v určitých 

situacích.  

 

Obr. 16 Míra informovanosti aktivních členů (Zdroj: vlastní zpracování) 

Nejlépe jsou tanečníci informováni na Facebooku a při běţném rozvrhu. Ovšem velká část 

dotazovaných má pocit nízké informovanosti o úspěších klubu, a jelikoţ má klub na taneč-

ním poli skvělé výsledky a můţe se chlubit řadou titulů, je škoda, ţe jsou tyto zprávy tak 

málo šířeny mezi ostatní členy, v jejichţ očích by se tak mohla dále zvyšovat hodnota a 

kvalita klubu. Zcela kvalitní příjem informací nezískávají členové ani při změnách rozvr-

hu, organizaci společenských a klubových akcí a také při řešení svých problémů. Je třeba 

se nad těmito body zamyslet a pokusit se přijít na systém, kterým bychom mohli tanečníky 

rychle a efektivně informovat o všech novinkách. Myslím si, ţe výrazné zlepšení přinesly 

nově vytvořené webové stránky, které jsou více interaktivní a například můţete zde vidět 

aktuální změnu tréninků či lektorů. Musím však uznat, ţe mezi členy se velmi málo komu-
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nikuje o pořádaných akcí, konkrétně těch, které nejsou součástí jejich taneční sekce a tudíţ 

ostatní členové často ani o připravované události neví, tím pádem se klub ochuzuje o šíření 

své činnosti mezi všechny členy. 

Závěrečné otázky byly poloţeny formou otevřených odpovědí, abychom zjistili zcela 

osobní názor kaţdého člena a neomezovali jej na předem stanovené moţnosti. V první 

otázce jsme se ptali na důvod, proč respondenti zůstávají v TK Fortuna. Nejčastějšími ar-

gumenty byla jejich celková spokojenost s tanečním klubem a mnoţství nabízených lekcí, 

velký výběr trenérů a jejich profesionální přístup a vedení. Pro tanečníky je také důleţité 

přátelské prostředí a kamarádi, které získali v klubu a s tím související i otevřená komuni-

kace a individuální přístup ke kaţdému jednotlivci či tanečnímu páru. Druhá otázka zjišťo-

vala, co by chtěli respondenti v klubu zlepšit. Celkem 44 % dotazovaných by zachovalo 

vše při starém a nic neměnilo. Nicméně 22 % respondentů je nespokojeno s tréninkovým 

systémem, kdy se domnívají, ţe určité taneční směry mají větší nabídku lekcí a některé 

výkonnostní kategorie jsou slučovány na úkor kvality tréninku. Ovšem na druhou stranu 

bylo zjištěno, ţe polovina z těchto 22 % zvolila širokou nabídku trenérů a lekcí jako nejvý-

znamnější důvod pro jejich účast v klubu, tudíţ z toho můţeme vyvodit, ţe tanečníci si 

uvědomují moţnosti, které jim klub nabízí, co se týče trenérů a výuky, nicméně je třeba 

lépe plánovat tréninkové plány a systémy výuky. 

7.3 Shrnutí a porovnání výsledků dotazníkového šetření 

Dotazníkové šetření u obou cílových skupin nám poskytlo informace nejen o efektivitě 

komunikace TK Fortuna, ale také nám přiblíţilo potřeby a preference tanečníků, spolu 

s jejich důvody navštěvovat zmiňovaný taneční klub, coţ nám můţe pomoci ve vytváře-

ní budoucích komunikačních plánů. 

Pro zájemce o taneční kurzy je silným motivátorem pro přihlášení se do lekcí především 

potřeba naučit se základní taneční kroky, které lze následně vyuţít na plesech a společen-

ských akcích. Důleţitá je samozřejmě i radost z tance a moţnost přiučit se něco nového. 

Před příchodem do klubu bylo pro potenciální členy důleţité doporučení přátel a dobré 

reference, které poskytují především stávající tanečníci. Z výzkumu vyplynulo, ţe při 

osobním doporučení a obecně dobrých referencích klubu, připisují noví zájemci klubu vyš-

ší hodnotu a vstupují do něj s tím, ţe jim bude poskytnuta skutečně kvalitní sluţba, a tudíţ 

očekávají i vyšší cenu za odpovídající kvalitu, a jsou ochotni ji zaplatit. 
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Dalším významným argumentem byla také široká nabídka lekcí, profesionální trenéři a 

jejich přístup. Mnoţství trenérů a jejich vysoká trenérská úroveň je velmi důleţitým aspek-

tem také pro stálé aktivní členy. Ti zvolili právě nabídku trenérů a tanečních lekcí, jako 

jeden z nejpodstatnějších důvodů, proč zůstávají v TK Fortuna. U nových členů a taneční-

ků působících v klubu maximálně 4 roky je velmi důleţitá spokojenost a reference ostatní 

členů, kteří tak vytváří pozitivní atmosféru uvnitř klubu. Dobré soutěţní výsledky zvyšují 

prestiţ klubu a to přesvědčuje nové tanečníky zůstávat klubu věrni. Naopak dlouholetí čle-

nové klubu zase cítí ke klubu jistou vazbu, a setrvávání v tomto sportovním zařízení pova-

ţují za jistou tradici, čehoţ si cení. Dále také shledávají výraznou výhodou nabídku trenérů 

a lekcí, jak uţ bylo zmiňováno.  

Co se týče samotné komunikace klubu s cílovými skupinami, u tanečních kurzů se shledá-

váme s obecnou spokojeností v komunikaci a dostatečným sdělováním informací. Pouze u 

speciálních akcí je třeba zvýšit mnoţství a intenzitu sdělení. Na druhou stranu aktivní ta-

nečníci, jsou velmi spokojeni s komunikací na Facebooku, coţ nemůţeme porovnat, jeli-

koţ se s členy jednorázových tanečních kurzů přes sociální sítě nekomunikuje vůbec. Čle-

nové zaměřující se na sportovní tanec však nejsou spokojeni s mnoţstvím sdělovaných 

informací, pokud jde o úspěchy ve všech odděleních, při mimořádných změnách rozvrhu a 

speciálních klubových akcí. Obě cílové skupiny volí jako nejlepší způsob komunikace 

s nimi osobní komunikaci, ale také informování pomocí emailů a na webových stránkách. 

Taneční klub dává kaţdoročně určitou část svých příjmů do reklamy. Nejvíce se zaměřuje 

na oslovení nových potenciálních zájemců o tanec. Konkrétně největší suma je vyuţívána 

na komunikaci se zájemci o taneční kurzy, a proto jsme se na tento fakt zaměřili i v dotaz-

níkovém šetření. Z výsledků však vidíme, ţe pouhá polovina respondentů reklamu skuteč-

ně zaregistrovala.   

V obou dotaznících byly pouţity sémantické diferenciály, v nichţ byly poloţeny stejné 

aspekty k hodnocení. Kdyţ porovnáme výsledky obou diferenciálů, nenalezneme téměř 

ţádné rozdíly v hodnocení jednotlivých aspektů. Jediný lehký rozdíl je u vnímání moder-

nosti prostor, v nichţ se tréninky odehrávají. U stálých tanečníků je vysoká spokojenost s 

výukovými prostory, naopak u tanečních kurzů se setkáváme s větší negativitou. Nicméně 

tato rozdílnost vyplývá z faktu, ţe taneční kurzy se ne vţdy odehrávají pouze na klubovém 

sále, který je moderní a zcela přizpůsobený potřebám tanečníka, z čehoţ můţe plynout 

jejich mírná nespokojenost.  
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Verifikace výzkumných otázek: 

 Vyuţívá Taneční klubu Fortuna správné komunikační kanály? 

Jak jsme zjistili, klub preferuje především osobní způsob komunikace, coţ se ukázalo 

jako nejlepší a nejefektivnější varianta pro komunikaci. Dále vyuţívá webové stránky a 

zřídka kdy moţnosti newsletteru. Jak se ukázalo, obě cílové skupiny by přivítaly ko-

munikaci právě pomocí newsletteru, tudíţ je třeba se více zaměřit na tvorbu a aktuali-

zaci emailové databáze a vyuţívání tohoto formátu sdělování informací. Tištěná rekla-

ma, kterou klub komunikuje především s potenciálními zájemci o taneční kurzy, je 

vnímána a registrována pouze částečně, a proto by bylo lepší vyuţít část vynaloţených 

financí a přesměrovat je na jiný komunikační kanál, například jiţ zmiňovanou elektro-

nickou databázi. 

 Je komunikace klubu správně směřována a obsahuje dostatečné mnoţství informa-

cí?  

Klub se soustředí na komunikaci se dvěma hlavními cílovými skupina, jelikoţ obě mu po-

skytují dosti odlišný, ale potřebný přínos. Filozofií tohoto sportovního zařízení je osobní 

přístup a otevřená přátelská komunikace. Ukazuje se, ţe toto je ta správná cesta, kterou má 

klub jít, jelikoţ dobré reference jsou nejvýznamnějších podnětem pro vstup a setrvání 

v klubu, a tyto doporučení mohou předávat pouze spokojení stávající členové. Jak ze šetře-

ní vyplývá, nejdůleţitější je komunikace se stávajícími členy, o coţ klub stále usiluje. Po 

obsahové stránce nabízí TK Fortuna dostatečné mnoţství informací během pravidelné vý-

uky a změnách v rozvrhu. Měl by se však více zaměřit na předávání zpráv o pořádaných 

akcích a úspěších klubu. Také při komunikaci s potenciálními zájemci o tanec můţe více 

zdůraznit mnoţství trenérů a lekcí, které klub nabízí, jelikoţ se ukázalo, ţe se jedná o jeden 

z výrazných důvodů pro vstup a setrvání v klubu, a je tedy škoda se o tomto plusovém bo-

du nezmínit i v komunikaci. 
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8 DOPORUČENÍ 

Jak z celého šetření vyplývá, nejdůleţitější pro rozvoj tanečního klubu, šíření jeho jména a 

celkovou propagaci, je kvalitní a intenzivní komunikace se stálými členy, ať uţ nově pří-

chozími, dlouholetými nebo účastníky jednorázových tanečních kurzů. Z obou dotazníků je 

zřejmé, ţe dobré reference jsou klíčovým faktorem před registrací do klubu, ale také bě-

hem samotného působení ve TK Fortuna. A právě tyto dobré reference jsou samy šířeny 

aktivními tanečníky či absolventy, proto je nezbytné neustále komunikovat se stávajícími 

členy, uspokojovat jejich potřeb a dohlíţet na jejich celkovou spokojenost. Splněním těch-

to kritérií, nám pak mohou sami tanečníci dělat skvělou, a jak jde vidět i efektivní reklamu, 

která je zároveň i poměrně levná. 

Kdyţ uţ řešíme finance, je třeba zamyslet se nad objemem peněz vkládaných do reklamy. 

Dobré reference a doporučení přátel lze jen stěţí zaplatit, nicméně klasická forma reklamy 

je zcela určitě důleţitá pro obecné šíření informací o činnosti klub a pronikání do podvě-

domí obyvatel. Z dotazníků ovšem vyplynulo, ţe ti, kteří reklamu nezaregistrovali, se ve 

většině případů rozhodovali právě na základě kladných referencí. Doporučuji mírně sníţit 

prostředky vynakládané na reklamu tanečních kurzů a přesunout je do oblasti komunikace 

s nově příchozími členy, například pro tvorbu emailové databáze, díky které by účastníkům 

přicházely fotografie z kurzů, novinky, informace o akcích a další tak, aby cítili, ţe se jim 

klub skutečně věnuje a jsou pro něj důleţití, i přesto ţe prvoplánově navštěvují klub pouze 

na jednorázové tanečním kurzu.  

Právě komunikace pomocí emailu je jedna z poţadovaných forem tanečníků pro předávání 

informací. U aktivních členů, je tento způsob lehce vyuţíván, avšak jen ve velmi omezené 

míře. Z dotazníků jasně vyplynulo, ţe tento způsob je pro respondenty pohodlný, a proto 

by měl být mnohem více vyuţíván. U tanečních kurzů není pouţit vůbec, avšak byl by 

tanečníky vítán, s čímţ ovšem souvisí potřeba tyto databáze pravidelně aktualizovat, sbírat 

potřebná data a emailové zprávy co nejvíce personalizovat a snaţit se je odesílat pouze 

potřebným členům. Jedině tak můţeme docílit účinné komunikace. Při výběru komunikace 

se členy je nezbytné zváţit povahu cílové skupiny. U rodičů malých tanečníků je více pre-

ferována komunikace přes email a webové stránky. Mladí tanečníci zase rádi komunikují 

na Facebooku, a proto před počátkem kaţdé komunikace musíme zváţit její obsah, formu a 

kanál, jakým ji budeme sdělovat.  
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K obsahu informací je nutno zmínit, ţe by se klub měl více zaměřit na sdělování informací 

o plánovaných akcích a následně i určitý report z jiţ uskutečněných událostí. Bylo by dob-

ré komunikovat veškeré akce nejen organizované klubem, ale také celorepublikovým ta-

nečním svazem mezi všechny členy klub, s tím ţe kaţdá cílová skupina dostane takové 

mnoţství informací, aby nebyli zbytečně zahlcováni, ale přitom měli přehled o činnosti a 

případně úspěších klubu. Pokud budeme sdělovat informace o námi chystaných akcích, 

můţeme tak zvyšovat hodnotu klubu v očích tanečníků, s čímţ souvisí i nutnost chlubit se 

úspěchy, které jsou významným bodem pro zvyšování prestiţe klubu. Aby nedocházelo 

k zahlcování webových stránek či osobních emailů neustálými novinkami a výsledky, na-

vrhuji pravidelný měsíční celoklubový newsletter, ve kterém bude shrnuto vše, co se ode-

hrálo v uplynulém měsíci, jaké byly výsledky tanečníků, přiloţené fotografie ze soustředě-

ní a podobně a stručný přehled následujících akcí v dalším měsíci. Tak budou moci napří-

klad mladší tanečníci vidět úspěchy svých starších kolegů a bude to pro ně hnací motor 

k lepším výkonům. Na druhou stranu mohou dospělý členové vidět činnost baby oddělení. 

Tím budou všichni průběţně informováni o celé činnosti klubu a budou tak moci dále šířit 

tyto informace a předávat reference.  Dále pak budou rozesílány emaily s informacemi 

týkající se pouze určitých skupin. 

Z dotazníkového šetření jsme zjistili, ţe jak zájemci o taneční kurzy, tak i v obrovské míře 

stálí tanečníci vnímají jako velkou výhodu mnoţství trenérů, které klub nabízí, jejich pro-

fesionalitu a přístup, ale také širokou nabídku tréninkových lekcí, seminářů a soustředění. 

Tuto výhodu klub nijak nekomunikuje ani s jednou cílovou skupinou, proto doporučuji 

zařadit tento fakt jako další argument v reklamních kampaních. 

U zájemců o taneční kurzy převaţoval důvod pro účast v těchto lekcích potřeba naučit se 

společenským tancům hlavně kvůli plesové sezóně a společenským akcím. Je moţno zvá-

ţit, zda by se nedal tento argument zapojit do komunikační strategie cílící na tuto skupinu 

zájemců. Mohl by se tak ještě zvýšit zájem o kurzy. 

Na závěr je nutno podotknout, ţe klub sám nejvíce preferuje osobní komunikaci, a výsled-

ky dotazníků prokázaly, ţe i sami členové poţadují osobní sdělování informací. Jelikoţ 

spousta nově příchozích členů si vybrala klub na základě dobrých referencí, které poskytují 

stálí členové, jde vidět, ţe klub si skutečně dává záleţet na kvalitní osobní komunikaci, coţ 

způsobuje spokojenost členů a následné šíření pozitivních reakcí na klub.  
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ZÁVĚR 

Cílem této práce bylo analyzovat komunikaci Tanečního klubu Fortuna Zlín a zjistit míru 

efektivity komunikace klubu s hlavními cílovými skupinami. Z dotazníkového šetření a 

rozhovoru můţeme vyvodit, ţe taneční klub si obecně velmi zakládá na osobní komunika-

ci, čímţ plní přání i svých klientů, kteří jsou díky tomuto intenzivnímu a kvalitnímu sdělo-

vání informací spokojení s fungováním klubu a mají pocit spoluúčasti na činnosti klubu, 

coţ způsobuje jejich zakořeněný pozitivní pocit z celého tanečního zařízení a jsou sami 

ochotni dále šířit pozitivní reference. Tyto reference jsou následně jedním 

z nejdůleţitějších argumentů pro vstup do klubu. Z celého tohoto uzavřeného koloběhu 

můţeme usoudit, ţe klub dobře a kvalitně komunikuje. Vyuţívá poměrně málo komuni-

kačních kanálů, ale podle výsledků vyuţívá nejvíce právě ty, které upřednostňují sami ta-

nečníci, coţ je nejdůleţitější. Nicméně jsou zde jisté rezervy, které kanály by mohl klub 

více vyuţívat pro jednodušší a efektivnější komunikaci. Také co se týče obsahu, je třeba si 

více uvědomovat cílovou skupinu, se kterou komunikujeme, a také mnoţství informací, 

které jim sdělujeme, jelikoţ některé zprávy jsou pro tanečníky velmi důleţité a mohou na-

vyšovat jejich důvěru a věrnost klubu. Výrazným zjištěním je neefektivní vynakládání pro-

středků do reklamy. Téměř polovina respondentů si reklamy vůbec nevšimlo, proto dopo-

ručuji přeplánovat rozmístění reklamy a zváţit ubrání prostředků, které mohou být vyuţity 

v jiném způsobu zkvalitňování komunikace.  

Touto prací jsme zjistili míru efektivity komunikace klubu, ale také důvody pro vstup no-

vých členů do klubu, a zároveň důvody pro setrvávání stávajících členů. Tyto fakta jsou 

velmi důleţitá při budoucím plánování komunikace a výsledky šetření tak mohou být pou-

ţity a zúročeny. Nyní máme přehled o poţadavcích tanečníků na komunikační kanály a 

obsah sdělení, coţ můţe dále přispět ke zkvalitnění sluţeb, které klub nabízí. 

Mám velkou radost ze zájmu, který projevil majitel klubu o tuto práci a o výsledky dotaz-

níků. Sám mi byl velkou pomocí, jak při přátelském otevřeném rozhovoru s ním, tak i při 

realizaci dotazníkového šetření. Nicméně jsem byla poměrně zklamaná z mnoţství vyplně-

ných dotazníků. Očekávala jsem větší zájem samotných tanečníků o vyplnění šetření, jehoţ 

cílem bylo zlepšit komunikaci v klubu ke spokojenosti členů. Mé doporučení budou předá-

ny a konzultovány s majitelem, který můţe na základě výsledků upravit komunikační stra-

tegii zařízení.  
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Jelikoţ jsem sama trenérkou a dlouholetou členkou klubu, byla jsem velmi zvědavá na 

výsledky dotazníkového šetření. Určitá část respondentů, byli tanečníci, se kterými komu-

nikuji přímo já a bylo tak pro mě samotnou velmi poučné dozvědět se jejich potřeby a pre-

ference a doloţit si tak kvalitu komunikace, kterou jim poskytuji. Na druhou stranu jsem se 

dozvěděla i o moţnostech a rezervách v komunikaci, které je třeba vyuţít a zlepšit, tudíţ 

má celá práce velký přínos nejen pro klub, ale také pro mě samotnou. Mohu tak do bu-

doucna čerpat z těchto poznatků a zlepšovat komunikaci s tanečníky i svou osobní komu-

nikaci.  

Celá práce mi přinesla skvělou zkušenost se psaním rozsáhlejších prací, naučila mě vyhle-

dávat informace v odborných knihách, zadávání a vyhodnocení výzkumu a hledání souvis-

lostí mezi teorií a praxí. 
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SEZNAM POUŢITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 

PR  Public relations. 

TK  Taneční klub. 
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PŘÍLOHA PI: UKÁZKA TISKOVIN POUŢÍVANÝCH TANEČNÍM 

KLUBEM FORTUNA ZLÍN 



 

 

 



 

 

PŘÍLOHA PII: OSOBNÍ ROZHOVOR S MAJITELEM TANEČNÍHO 

KLUBU FORTUNA ZLÍN 

Při osobním rozhovoru s panem Felcmanem, jsem mu kladla následující otázky a 

jejich odpovědi jsem poté zpracovala do své bakalářské práce, do podkapitoly Ko-

munikace klubu Fortuna a promítají se i ve vyhodnocování dotazníkového šetření a 

následně v doporučení. 

1. Jaké využíváte nástroje pro komunikaci s potenciálními zájemci o taneční kurzy? 

(Jak je oslovujete, kolik vkládáte do reklamy, atd.) 

Snaţíme se vyuţívat široké spektrum komunikačních nástrojů. Jsou to především 

tiskoviny objevující se na veřejnosti, jako jsou výlepové plochy a MHD. Dále jsou 

rozvěšeny ve školách a místech, kde můţeme nalézt naši cílovou skupinu. Příleţi-

tostně vyuţíváme reklamu v novinách a časopisech. Zde sdělujeme převáţně úspě-

chy klubu a zveme na připravované akce. Pravidelně se objevuje inzerce ve zlín-

ském deníku. Zkoušeli jsme vyuţívat i rádiový spot, avšak je příliš finančně nároč-

ný. Také se snaţíme propagovat klub na různých společenských akcích, ať uţ pořá-

daných samotným klubem nebo na událostech, na kterých se prezentujeme ve for-

mě tanečních vystoupení. Také mohou zájemci navštívit webové stránky, které byly 

v nedávné době zcela předělány, aby byly přehlednější a splňovaly stále rostoucí 

poţadavky současných i potenciálních členů. 

Při komunikaci se často snaţíme spojovat komunikaci s více cílovými skupinami a 

komunikovat více sdělení najednou. Na plakátech se tak objevuje například po-

zvánka na připravovanou akci v popředí a jako doplněk informujeme o odděleních, 

které klub nabízí.  

 

2. Jaké využíváte nástroje pro komunikaci se stálými členy klubu? (Facebook, 

newslettery, atd.) 

Pro komunikaci se stálými členy na prvním místě preferujeme osobní komunikaci a 

individuální přístup. Organizujeme schůzky s tanečníky, na kterých jim předáváme 

potřebné informace a můţeme zde probrat případné problémy, nalézt nová řešení a 

cesty k uspokojování potřeb členů. Dále aktualizujeme informace na webových 

stránkách, které byly předělány, jak uţ bylo zmíněno. Především pro aktivní taneč-

níky jsou tyto stránky velmi důleţité, jelikoţ zde nacházejí aktuální rozvrh, obsaze-

nost sálu, jsou informováni o tanečních úspěších a pořádaných akcích. Díky kom-

pletnímu přestavění těchto stránek mohou být tanečníci neustále aktuálně informo-

váni o případných změnách. Velký úspěch v komunikaci vidím na Facebooku. Jsem 

správcem, ale sami tanečníci zde mezi sebou komunikují a předávají si informace a 

dělí se o své dojmy z tréninků a společenských akcí. Vkládáme zde fotografie ze 

soutěţí a tréninků, píše o aktualitách a další. V malé míře vyuţíváme také newslet-

tery, ale příliš často neaktualizujeme databázi, pouze kdyţ se přihlásí nový člen, je 

zařazen do databáze. Díky ní pak rozesíláme potřebné informace. 

 

3. Jak často komunikujete se členy klubu? 

Se členy komunikujeme v podstatě denně. Jednotlivý trenéři komunikují se svými 

svěřenci při tréninku a během domlouvaných hromadných schůzek, které jsou or-

ganizovány většinou potřebě sdělit důleţité informace. Na Facebooku komunikují 



 

 

do velké míry sami tanečníci a my jako klub se zde zapojujeme minimálně. Spíše 

kontrolujeme obsah, abychom případně mohli reagovat na dotaz nebo informovat o 

změnách a novinkách, pokud nejsou tanečníci rychlejší neţ mi a nesdělí tyto infor-

mace sami. Newslettery posíláme cca 1x za 2 měsíce, skutečně pouze v případě 

nutnosti a pokud se jedná o sdělení pro celý klub. 

  

4. Komunikujete s absolventy tanečních lekcí i po absolvování kurzu? 

Primárně ne. Na posledních absolvovaných hodinách nabízíme tanečníkům navazu-

jící kurzy a případné pokračování v klubu, ale jakmile se dále neúčastní lekcí, ko-

munikace s nimi zaniká.  

 

5. Jaký způsob komunikace je pro vás nejpříjemnější a podle vás nejefektivnější? 

Rozhodně osobní komunikace a sdělování informací přes webové stránky. 

 

6. Jak velké procento příjmů vkládáte do reklamy? 

Jelikoţ se snaţíme propojovat komunikaci s různými cílovými skupinami a propa-

govat několik sdělení současně, jsou náklady na reklamy zhruba: 

o 30. 000 – 50. 000,- Kč na propagaci pořádaných akcí 

o 50. 000,- Kč za reklamu na taneční kurzy pro mládeţ a dospělé 

o 20. 000 – 30. 000,- Kč na komunikaci se stálými aktivními členy 

Velkou část činnosti klubu financujeme z fondů a příspěvků města a díky sponzo-

rům, tudíţ se snaţíme vyuţívat také barterovou metodu propagace.  

 

7. Sdělujete veřejnosti a členům klubu vaše úspěchy? 

Veřejnosti se snaţíme sdělovat výsledky občasným článkem ve zlínském tisku a 

zmínkami na společenských akcích. Členům jsou výsledky zobrazovány na webo-

vých stránkách a mohou se s nimi sami pochlubit na Facebooku. 

 

8. Co považujete na nejsilnější výhodu oproti konkurenci? 

Nabízíme sportovní závodní tanec. Snaţíme se vytvářet přátelské prostředí, indivi-

duální přístup, otevřená osobní komunikace. 

 

9. Kolik členů v současné době navštěvuje taneční klub? A kolik máte průběžně zá-

jemců o taneční hodiny? 

Členů je aktuálně 175 a tanečních hodin se účastní 162 tanečníků v kurzech pro do-

spělé a 208 v kurzech pro mládeţ. 

 

10. Kdo je podle Vás vaším největším konkurentem? 

Co se týče vţité tradice je to taneční klub A&A Mědílkovi. Ti působí ve Zlíně 

zhruba stejně dlouho jako mi a lidé mají tento klub velmi vţitý. Nicméně zmiňova-

ný klub se nezaměřuje na sportovní tanec, tudíţ nám nemohou konkurovat v profe-

sionálním tanci. Avšak nabízí jednorázové taneční kurzy jako my, v čemţ je pova-

ţuji za velké konkurenty. Dále je zde nově vzniklý klub Starlight, který je teprve ve 

svých začátcích a uvidíme, jak se bude dále vyvíjet. 



 

 

PŘÍLOHA PIII: DOTAZNÍK PRO TANEČNÍ KURZY 

Zdravím Tě, fešáku v obleku a krásná tanečnice. 

jiţ teď jsi skvělým tanečníkem a můţeš okouzlovat své okolí tanečními kreacemi. Já sama 

jsem byla dlouholetou tanečnicí a nyní jsem lektorkou. Jak čas letěl, ocitla jsem se jen krů-

ček před dosaţením titulu Bc. a tudíţ i před napsáním bakalářské práce. A věřte, jsou to 

nervy! A o čem jiném psát neţ o tom, co je mou vášní, tedy o tanci.  

Chtěla bych Tě poprosit o vyplnění tohoto krátkého dotazníku, který by měl slouţit ke 

zpracování bakalářské práce, a jehoţ výsledek by měl přispět ke zkvalitnění komunikace 

TK Fortuny Zlín. 

Děkuji Veronika Jurášková 

1. Proč ses rozhodl/a tancovat? Napiš 

 

2. Co bylo pro tebe důleţité při výběru Tanečního Klubu Fortuna? Vyber max. 2 vari-

anty 

a. cena 

b. dobré reference klubu 

c. dostupnost tanečního sálu 

d. profesionalita lektorů 

e. doporučení přátel/spoluţáků 

f. doporučení rodiny/učitelů 

g. jiné:  

3. Znáš jiný taneční klub ve Zlíně? Napiš 

 

4. Taneční klub Fortuna má…? U každého bodu vyber nejpravdivější názor, buď blíže 

vpravo, nebo vlevo. Nula znamená, že nemůžeš zhodnotit 

a nízká cena za kurz + + + 0 - - - vysoká cena za kurz 

b dobré reference + + + 0 - - - špatné reference 

c prestiž + + + 0 - - - všednost 

d dávají dost informací + + + 0 - - - musím si info hledat 

e profesionální trenéři + + + 0 - - - amatérští trenéři 

f moderní prostředí + + + 0 - - - zastaralé prostředí 

g 

vstřícný přístup lek-

tora + + + 0 - - - striktnost lektora 

5. Zaregistroval/a jsi v minulosti reklamu Tanečního klubu Fortuna? Pokud zvolíš va-

riantu NE, přejdi rovnou na otázku č. 7 

a. Ne 



 

 

b. Ano 

6. Kde jsi danou reklamu zaregistroval/a? 

a. letáky ve škole 

b. letáky ve městě 

c. propagace na kulturních akcích 

d. v novinách 

e. v rádiu 

f. v MHD 

g. jiné: 

 Otoč! 

 Neboj, uţ bude konec   

 

7. Jak hodnotíš komunikaci klubu s Tebou? Zaškrtni ke každému bodu podle tebe od 

8. povídající způsob komunikace 

 Dostatečně 

informovaný 

Málo infor-

movaný 

Neinfor-

movaný 

Nedovedu 

posoudit 

Před první 

lekcí 

    

V průběhu 

kurzů 

    

Při změně 

rozvrhu 

    

Při speciál-

ních akcích 

    

Při řešení 

problému 

    

Na sociálních 

sítích 

    

 

9. Jak chceš, aby s tebou klub komunikoval? Vyber max. 2 možnosti 

a. přes webové stránky 

b. osobní komunikace emailem 

c. pravidelné posílání informačního emailu 

d. přes Facebook 

e. osobní komunikace 



 

 

f. pomocí letáků 

g. jiné:  

10. Věk 

a. méně neţ 15 

b. 15 – 19 

c. 20 – 26  

d. 27 – 35 

e. 36 – 50 

f. 50 a více 

11. Právě studuji: 

a. základní školu 

b. učiliště 

c. střední školu s výučním listem 

d. lyceum 

e. střední školu s maturitou 

f. gymnázium 

g. vysokou školu 

h. nestuduji 

12. Současné bydliště: 

a. Zlín a nejbliţší okolí (Mladcová, Kudlov, Příluky,…) 

b. okolí Zlína do 30 km 

c. jiné:  

 



 

 

PŘÍLOHA PIV: DOTAZNÍK PRO AKTIVNÍ ČLENY 

Milý tanečníku, milá tanečnice, 

stejně jako ty sdílím vášeň pro tanec. Byla jsem dlouholetou tanečnicí a nyní i lektorkou 

Tanečního klubu Fortuna Zlín. Kdyţ jsem si měla zvolit téma bakalářské práce, taneční 

prostředí bylo jasnou volbou. Chtěla bych se zaměřit na komunikace klubu Fortuna a po-

moci při zkvalitňování sluţeb. 

Chtěla bych Tě velmi poprosit o vyplnění dotazníku, který bude slouţit ke zpracování ba-

kalářské práce, a jehoţ výsledek by měl přispět ke zkvalitnění komunikace TK Fortuny 

Zlín. 

Děkuji Veronika Jurášková 

1. Jsi nebo byl/a jsi členem TK Fortuna Zlín? Vyber 

a. Ano 

i. sám/a jsem členem 

ii. jsem zástupce dítěte, které je členem 

b. Ne (V případě, že vybereš tuto odpověď, přejdi rovnou na otázku č. 9) 

2. Proč navštěvuješ právě klub Fortuna? Vyber max. 2 možnosti 

a. prestiţ klubu 

b. nízká cena kurzovného 

c. široká nabídka trenérů a lekcí 

d. individuální přístup 

e. tradice 

f. dobré reference stávajících členů 

g. jiné:  

3. Taneční klubu Fortuna má…? U každého bodu vyber nejpravdivější názor, buď blí-

že vpravo, nebo vlevo. Nula znamená, že nemůžeš zhodnotit 

4. Kde nejčastěji vyhledáváš informace o klubu? Vyber max. 2 možnosti 

a. na webových stránkách 

a 

nízká cena kurzov-

ného + + + 0 - - - 

vysoká cena kurzov-

néh 

b dobré reference + + + 0 - - - špatné reference 

c prestiž + + + 0 - - - všednost 

d mám dost informací + + + 0 - - - málo informací 

e profesionální trenéři + + + 0 - - - amatérští trenéři 

f moderní prostředí + + + 0 - - - zastaralé prostředí 

g 

vstřícný přístup klu-

bu + + + 0 - - - striktnost klubu 



 

 

b. na Facebooku 

c. osobně 

d. mezi ostatními členy 

e. jiné:  

5. Jak chceš, aby s tebou klub komunikoval? Vyber max. 2 možnosti 

a. přes webové stránky 

b. osobní komunikace emailem 

c. pravidelné posílání informačního emailu 

d. přes Facebook 

e. osobní komunikace 

f. pomocí letáků 

g. jiné:  

Otoč! Neboj, uţ bude konec  

 

6. Jak hodnotíš komunikaci klubu s tebou? Zaškrtni ke každému bodu nejvíce odpoví-

dající způsob komunikace 

 Dostatečně 

informovaný 

Málo infor-

movaný 

Neinfor-

movaný 

Nedovedu 

posoudit 

Při běžném 

rozvrhu 

    

Úspěchy klu-

bu 

    

Při změně 

rozvrhu 

    

Při speciál-

ních akcích 

    

Při řešení 

problému 

    

Na sociálních 

sítích 

    

7. Co je důvodem, ţe zůstáváš v tomto tanečním klubu? Napiš 

 

8. Co bys chtěl v rámci klubu zlepšit? Napiš 

 

9. Věk (registrovaného člena) 

a. méně neţ 5 



 

 

b. 5 – 10  

c. 11 – 14 

d. 15 – 19 

e. 20 – 26 

f. 27 – 35  

g. 36 – 50 

h. 50 a více 

10. Délka členství v klubu Fortuna 

a. 1 rok 

b. 2 – 4 roky 

c. 5 – 10 let 

d. 10 a více 

 



 

 

PŘÍLOHA PV: VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU PRO TANEČNÍ 

KURZY 

Otázka č. 1. Proč ses rozhodl/a tancovat? 

 

Otázka č. 2. Co bylo pro tebe důleţité při výběru Tanečního Klubu Fortuna? 

 

Otázka č. 3. Znáš jiný taneční klub ve Zlíně? 
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prožít chvíle s partnerem
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Otázka č. 4. Taneční klub Fortuna má…? 

 

Otázka č. 5. Zaregistroval/a jsi v minulosti reklamu Tanečního klubu Fortuna? 

 

Mědílkovi
62%

Starlight
11%

neznám
27%

Znalost jiného klubu

Vstřícný přístup

moderní prostředí

profesionální trenéři

dostatek informací

prestiž

dobré reference

nízká cena kurzovného
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Otázka č. 6. Kde jsi danou reklamu zaregistroval/a? 

 

Otázka č. 7. Jak hodnotíš komunikaci klubu s Tebou? 

 

Otázka č. 8. Jak chceš, aby s tebou klub komunikoval? 

letáky ve škole

letáky ve městě

na kulturních akcích

v novinách

v rádiu

v MHD

0 5 10 15 20

Umístění reklamy

39%

66%

70%

64%

84%

82%

18%

4%

23%

12,50%

14%

14%

na sociálních sítích

při řešení problému

u speciálních akcí

při změně rozvrhu

v průběhu kurzu

před první lekcí

Míra informovanosti členů

málo informováni dostatečně informováni



 

 

 

Otázka č. 9. Věk 

 

Otázka č. 10. Právě studuji: 

23%

37%

15%

12%

13%

0%

Preference způsobu komunikace

přes webové stránky

adresným emailem

newsletterem

přes Facebook

osobní komunikace

informační leták

5%

38%

46%

11%

Věk

20 - 26

27 - 35

36 - 50

50 a více



 

 

 

Otázka č. 11. Současné bydliště: 

 

 

Nestuduji; 55

VŠ; 1

Zlín a nejbližší 
okolí
43%

okolí Zlína do 
30km
41%

Otrokovice
16%



 

 

PŘÍLOHA PVI: VYHODNOCENÍ DOTAZNÍKU PRO AKTIVNÍ 

ČLENY 

Otázka č. 1. Jsi členem TK Fortuna Zlín? 

 

Otázka č. 2. Proč navštěvujete právě klub Fortuna? 

 

Otázka č. 3. Taneční klub Fortuna má…? 

sám člen
59%

zákonný 
zástupce

41%

člen vs. zákonný zástupce

26

3

26

21 21

24

0

5

10

15

20

25

30

prestiž klubu cena 
kurzovného

nabídka 
trenérů a 

lekcí

individuální 
přístup

tradice dobré 
reference



 

 

 

Otázka č. 4. Kde nejčastěji vyhledáváš informace o klubu? 

 

Otázka č. 5. Jak chceš, aby s tebou klub komunikoval? 
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Otázka č. 6. Jak hodnotíš komunikaci klubu s Tebou? 

 

Otázka č. 7. Co je důvodem, ţe zůstáváš v tomto tanečním klubu? 
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málo informovaný dostatečně informovaný



 

 

 

Otázka č. 8. Co bys chtěl v rámci klubu zlepšit? 

 

Otázka č. 9. Věk (registrovaného člena) 

26%

14%
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20%
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Otázka č. 10. Délka členství v klubu Fortuna 
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