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SOUHRN

1. Cil price:

Cilem této bakalaiské prace je zhodnoceni souCasné¢ho stavu marketingové komunikace taneCni Skoly XY
a navrzeni opatieni na zlepSeni marketingové komunikace.

Vyzkumné metody:

Teoreticka Cast prace je zpracovana na zakladé reSerSi sekundarnich zdroju, vyuzity byly literarni zdroje
a internetové zdroje. Tyto zdroje byly nasledné komparovany. V praktické Casti prace byl proveden kvalitativni
vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru s manazerem tane¢ni skoly a strukturovanych rozhovort s ¢leny
taneCni Skoly. Na zaklad¢ segmentacnich kritérii byly definovany cilové skupiny zakaznikti. Dale byla provedena
analyza webovych stranek a ucti na socialnich sitich konkuren¢nich tane¢nich $kol a klubti. Zjisténé informace
z vysledki téchto vyzkumu a analyz byly nasledn¢ komparovany. Bylo také provedeno dopliujici dotaznikové
Setfeni u konkurence, které se tykalo offline marketingové komunikace. Na zaklad¢ zjisténych poznatki byla
navrzena doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace tane¢ni skoly.

2. Vysledky vyzkumu/prace:

Na zaklad¢ provedenych vyzkumi bylo zjisténo, Ze marketingova komunikace tane¢ni Skoly XY vyuziva
obdobnych komunika¢nich nastroju jako jeji konkurence a lze ji povazovat za dostate¢nou. Tane¢ni §kola XY
vyuziva online i offline marketingové komunika¢ni nastroje. Za nejefektivnéjsi marketingovy komunikacni
nastroj byly oznaceny webové stranky tane€ni Skoly a socidlni sit€. V rdmci offline marketingové komunikace
taneCni Skola vyuziva letdky, billboardy, moznost navstivit tréninkovou hodinu a také v ramci télesné vychovy
probiha piedstaveni tane¢niho sportu détem na zakladni Skole. Z vyzkumu také vyplynulo, ze spokojenost
ucastnikl kurzii je velmi dilezitd a ma vliv na rozhodovani zajemcu o tane¢ni $kolu. V ramci porovnani
s konkurenci a analyzou vyuziti jednotlivych komunika¢nich nastroju byly identifikovany urCité nedostatky
ve vyuzivani jednotlivych komunikacnich nastroji. Tanecni $kola jako jedna z mala nema ucet na socialni siti
Instagram. NedostateCnym zpusobem vyuziva webové stranky k budovani image tane¢ni Skoly z divodu
chybgéjicich a neaktudlnich informaci. N¢které dulezité informace nejsou na webovych strankach tanecni Skoly
jednoduse dohledatelné. Tanecni Skola nevyuziva dostate¢né potencial letaki nebo inzerce v lokalnich médiich.

3. Zavéry a doporuceni:

Tane¢ni skole XY bylo doporu¢eno vytvoieni ictu na socidlni siti Instagram, vénovat vice pozornosti vlastnim
webovym strankam, zajistit pravidelnou aktualizaci celého obsahu a rozSifeni informaci o taneCni Skole,
lektorech, dopInéni videi atd. Lze doporucit zvazeni provedeni analyzy a upravy struktury webovych stranek, za
ucelem zlepSeni piehlednosti, tak aby byly nejdilezit€j$i a nejhledanéjSi informace lehce a intuitivné
dohledatelné. Dale bylo doporuCeno provést zménu zpusobu vyuzivani letakl, piejit k cilené distribuci letaku
do skol v blizkosti taneCnich salu a také do ordinaci ¢i rehabilitacnich zafizeni. Posledni doporuceni spociva
ve zZlepsSeni spoluprace s méstskymi ¢astmi a piipadné inzerci v méstskych magazinu.

KLICOVA SLOVA

Marketing, Marketingova komunikace, Online komunikace, Offline komunikace, Komunika¢ni mix
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of this bachelor thesis is to evaluate the current state of marketing communication of dance school XY
and propose measures to improve marketing communication.

2. Research methods:

The theoretical part of the work is based on searches of secondary sources, literary sources and internet sources
were used. These sources were then compared. In the practical part of the work, a qualitative research was
conducted in the form of a semi-structured interview with the manager of the dance school and structured
interviews with members of the dance school. Target customer groups were defined based on segmentation
criteria. Furthermore, an analysis of websites and accounts on social networks of competing dance schools and
clubs was performed. The information obtained from the results of these researches and analyzes was
subsequently compared. An additional competition questionnaire was also conducted from a competitor
concerning offline marketing communications. Based on the findings, recommendations were proposed to
improve the marketing communication of the dance school.

3. Result of research:

Based on the research, it was found that the marketing communication of the dance school XY uses similar
communication tools as its competition and can be considered sufficient. XY Dance School uses online and
offline marketing communication tools. Dance school and social networking websites have been identified as
the most effective marketing communication tools. As part of offline marketing communication, the dance
school uses leaflets, billboards, the opportunity to attend a training class, and also as part of physical education,
a dance sport is presented to children at primary school. Research has also shown that the satisfaction of course
participants is very important and influences the decision-making of those interested in dance school. In
comparison with the competition and analysis of the use of individual communication tools, certain shortcomings
in the use of individual communication tools were identified. Dance school as one of the few does not have an
account on the social network Instagram. It makes insufficient use of the website to build the image of the dance
school due to missing and outdated information. Some important information is not easy to find on the dance
school's website. The dance school does not make sufficient use of the potential of leaflets or advertisements in
the local media.

4. Conclusions and recommendation:

Dance School XY was advised to create an account on the social network Instagram, pay more attention to its
own website, ensure regular updating of all content and extend of information about the dance school, instructors,
add video etc. Consideration should be given to analyzing and modifying the structure of the website in order to
improve clarity so that the most important and sought-after information is easily and intuitively traceable. It was
also recommended to change the way leaflets are used, to move to targeted distribution of leaflets to schools near
dance halls and also to doctors or rehabilitation facilities. The last recommendation is to improve cooperation
with city districts and possible advertising in city magazine.

KEYWORDS

Marketing, Marketing communication, Online communication, Offline communication, Communication mix
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1 Uvod

Komunikace patii k dilezitym lidskym schopnostem, prostfednictvim ni probiha interakce
mezi lidmi. V prabéhu procesu komunikace dochazi k predavani sdéleni nebo informace mezi
odesilatelem a pfijemcem. Sdéleni je pfedavano nejen slovy, ale i dal§imi zptisoby napf. znaky
nebo obrazky pomoci zvoleného komunikac¢niho kanalu od odesilatele k pifijemci, ktery
pfijatou zpravu zpracuje, pochopi jeji vyznam a odesle zpétnou vazbu.

Dulezitou soucasti marketingového mixu je marketingova komunikace. Marketingova
komunikace funguje na stejnych principech, jako bézna komunikace mezi lidmi. Marketingova
komunikace se odehrava mezi firmou a potencionalnimi zajemci o jeji produkty nebo sluzby
a také mezi firmou a dal§imi zainteresovanymi skupinami, tzv. stakeholdery.

Marketingova komunikace a zaroven spravné a efektivni vyuziti marketingovych nastroju,
je zakladni podminkou pro uspésné splnéni cilt marketingové strategie spole¢nosti. Vysledkem
uspeésné marketingové komunikace je zména mysSleni a postoje zakaznika, ziskani novych
zakaznikd, zvySovani image spolecnosti a budovani pozice znacky.

Dle Kunze (2018, s. 18) Ize sport povazovat za kulturné-socialni jev, ktery plni rizné funkce
napf. socialné-vychovnou, preventivné-zdravotni, ekonomickou ¢i politickou. Sport, jak dale
autor uvadi, je stale vice povazovan za uUcinny prostiedek pomoci k pozitivnim zménam
ve spolecnosti diky svému znacnému dopadu na Sirokou vefejnost.

Sport je v soucasné dobé povazovan za soucast zdravého zivotniho stylu, k hlavnim pfinosim
sportu patfi lepsi fyzickd vykonost, psychickd kondice a pozitivni vliv na zdravi jedince.
Sportovni aktivity se provozuji na raznych trovnich, na Grovni kondi¢ni, relaxa¢ni, amatérské
az po vrcholovou nebo profesionalni. Sport by mél byt kazdodenni soucasti zivota kazdého
clovéka jiz od raného détstvi. Sport je v dnes$ni spoleCnosti vnimam 1 vice, jako spolecenska
udalost, lidé se stejnymi zajmy se sdruzuji v riznych komunitach a spolcich.

Mezi sporty, které jsou vnimany nejen jako sportovni, ale také jako spoleCenské, 1ze zaradit
tanec. Tanec je sport, ktery zvysuje fyzickou kondici jedince, pro nékoho muze byt i Zivotnim
stylem a také plni vychovnou funkci. Tanecni sport 1ze délat nejen na vrcholové zavodni trovni,
ale také na urovni amatérské nebo jako volnoCasovou aktivitu ¢i spoleCenskou aktivitu
s vyuzitim tance, jako moznosti sejit se s prateli.

Tanecni skola XY, je zaméfena na vyuku standardnich a latinsko-americkych tanct, nejen na
urovni zavodni, ale 1 na Grovni amatérské a spoleCenské. Tanec¢ni §kola XY nabizi své sluzby,
j1z 30 let, pro zajemce o taneCni sport a spoleCenskou vychovu.

Soucasna marketingova komunikace $koly je pfevazné zamétrena na online komunikaci. Offline
marketingova komunikace je vyuzivana méné a ustupuje do pozadi. Tanec¢ni Skola si zaklada
na vysoké kvalité poskytovanych sluzeb, profesionalnim pfistupu a spokojenosti ucastniki
kurzi.

Pro skolu je dilezité predavat potencionalnim klientim prehledné informace o probihajicich
kurzech a naborech novych ¢lent a jinych akcich, které tato Skola porada napf. tanirny nebo
plesy pro vefejnost.

Cilem bakalarské prace je zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace tanecni
Skoly XY a navrzeni opatfeni na zlepsSeni marketingové komunikace.

Teoretickd Cast se zabyva teorii marketingové komunikace, nastroji komunika¢niho mixu,
jedna se konkrétné o reklamu, podporu prodeje, osobni prodej, public relations, piimy
marketing, internetovy marketing a komunikace na socialnich sitich. Déle je zpracovana teorie
segmentace trhu a segmentacnich kritérii, demografickd kritéria, geografickd kritéria,



psychograficka kritéria a kritéria behavioralni. Posledni Casti je popis metodiky prace, kde
je popsan postup a pouzité metody pfi zpracovani bakalarské prace.

V praktické casti bakalarské prace je predstavena tanecni Skola XY. Pfedstaveni této Skoly
je rozpracovano ve formé marketingového mixu. Néasleduje vyhodnoceni kvalitativnich
vyzkumu ve formé rozhovora s manazerem, rodici stavajicich ¢lent a ¢lent kurzu vyuky tance
pro mladez. Zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace tanecni Skoly XY
je rozdéleno dle jednotlivych nastroji marketingové komunikace. V dalsi podkapitole jsou
popsany hlavni cilové skupiny. Soucasti praktické casti prace je také zhodnoceni marketingové
komunikace konkuren¢nich tane¢nich §kol, provedeni komparace s marketingovou komunikaci
tanecni Skoly XY. Nasleduje vyhodnoceni vyzkumu a definovani nedostatkti a nasledné jsou
formulovany navrhy a doporuceni na zlepseni marketingové komunikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoretickd Cast bakalarské prace je zpracovana formou literarni reSerSe odborné literatury
zabyvajici se marketingem, marketingovou komunikaci a segmentaci trhu. V této kapitole jsou
vysvétleny pojmy marketingové komunikace, jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, jako
reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations, pfimy prodej a nastroje online
marketingu. Dale se tato kapitola zabyvad pojmem segmentace trhu a hlavnimi kritérii
segmentace mezi néz se ftadi geografické segmentace, demograficka segmentace,
psychograficka segmentace a behavioralni segmentace.

2.1 Marketingova komunikace

Karli¢ek a kol. (2016, s. 23—-24) uvadi, ze aby byla marketingovéa komunikace efektivni, je nutné
dodrzovat dané principy, stejné jako je tomu v komunikaci mezilidské a sledovat, jakym
zpusobem cilové skupiny vnimaji sdéleni marketéra. Autor marketingové sdéleni popisuje, jako
soubor prvki, které jsou pro danou cilovou skupinu vyznamné, jedna se o prvky, kterymi lze
ovlivilovat mySleni a pocity u ¢lent jednotlivych cilovych skupin napft. slovo, symboly, zvuky,
hudbu v nékterych ptipadech i kombinace. Dale autor uvadi, ze principy efektivni marketingové
komunikace, kterymi lze vyvolat zménu chovani i postoju cilovych skupin, jsou zaujeti,
pochopeni, presvédceni, cilem je pak zména postoji a chovani. Kotler, Keller (2013, s. 516)
uvadi, ze hlavni roli marketingové komunikace je cilové skupiny informovat o svych vyrobcich
a produktech, presvédCovat a upominat je pfimou ¢i nepfimou formou, je to moznost, jak muze
spole¢nost navézat vztah se svymi zakazniky, a vyvolat pfipadny dialog. Marketingova
komunikace dle autord umoznuje spojeni znacky s jinymi lidmi, pocity, zazitky, misty a vécmi.
Dale dodavaji ze marketingova komunikace pfispiva k hodnoté znacky. Vastikova (2014,
s. 126) upozorfiuje na fakt, ze marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich
a nejdiskutovanéjsi casti marketingového mixu a vhodné zvolené komunika¢ni nastroje
pomohou spole¢nostem efektivné a srozumitelné komunikovat se vSemi zainteresovanymi
stranami (stakeholders) a tim dosahovat svych cild. Autorka dale konstatuje, Ze neexistuje
zadny nejlepsi univerzalni zpisob komunikace pro vSechny spolecnosti a z toho divodu
spolecnosti musi kombinovat riizné komunikac¢ni nastroje, aby dosahli svych cild. Autofi Kasik,
Havlic¢ek (2015, s. 180—181) upozortiuji na pottebu dodrzet zakladni pravidla pro uspésnou
komunikacni strategii. Dle autord musi byt komunikace uskuteCfiovana ve spravném Case
ana spravném misté, musi byt diveéryhodna a srozumitelna po strance obsahu, formy
a vizualizace a obsah musi byt v souladu se spoleCenskou etikou a hodnotami.

2.2 Nastroje komunikacniho mixu

Kasik, Havlicek (2015, s. 187) rozeznavaji pét standardnich nastroji marketingové
komunikace: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, pfimy marketing a public relations.
Vastikova (2014, s. 126-127) povazuje za tradicni nastroje komunika¢niho mixu reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej a public relations. Dale autorka konstatuje, ze v dnesni dobé,
kdy dochazi k vytvareni mensich skupin se specifickymi potfebami je potieba novy pfistup pro
budovani vztahli se zakazniky a také s ohledem na prudky rozvoj komunikacnich
a informacnich technologii, dochazi k vytvareni novych nastroji marketingové komunikace,
pfimy marketing, internetovou komunikaci a komunikaci na socialnich siti, event marketing,
guerilla a viralni marketing a také product placemnet. Kotler, Keller (2016, s. 582) déli nastroje
komunika¢niho mixu do osmi zakladnich skupin, reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky,
public relations and publicita, online marketing a socialni média, mobilni marketing, direct
marketing a databaze, osobni prode;j.



2.2.1 Reklama

Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné€ a doplnéni zédkona €. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpist (dale zakon
o regulaci reklamy) definuje pojem reklama v § 1 bod 2) jako: ozndmeni, predvedeni i jinou
prezentaci Sirenou zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotreby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prava nebo zavazki, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné
znamky, pokud nenti ddle stanoveno jinak.

Prikrylova a kol. (2019, s. 74) mluvi o reklamé jako o nejdulezit&j$im prvku marketingové
komunikace pro spolecnosti, které se snazi svym zakaznikiim nabidnou a prodat své produkty
a sluzby prostiednictvim a vyuzitim Sirokého spektra médii, cilem je nejen informovat stavajici
zakazniky ale i potencionalni zakazniky, a presvédcit je, ze tyto produkty jsou pro né dilezité.
Dale autorka uvadi, ze reklama existovala jesté dfive nez sménny obchod, nejstarsi formou
reklamy byla reklama tustni, jednalo se o vyvolavace na trziStich s dobytkem nebo otroky,
se zvySujicim se poctem prodejct bylo nutné jejich odliSeni, proto pouzivali vyvésni §tity nebo
cedule, na kterych informovali o druhu zbozi pfipadné o typu podnikéani, které provozuji.
Autorka dale hovoii o vynalezu knihtisku, ktery umoznil rozsifit komunika¢ni moznosti a diky
tomuto vynalezu se dochovaly ukazky tehdejsi reklamy, v prvni poloviné 17. stoleti jsou jiz
pravidelné tiStény noviny, které maji vliv na vyvoj a rozvoj inzerce. Karli¢ek a kol. (2016, s. 49)
mluvi o reklamé jako o komunikaéni disciplin€, kterou je mozné cilové skupiny informovat,
presvédcovat a pripominat, hlavni funkci reklamy je navazani vztahu se stavajicimi nebo
s potencialnimi zakazniky. Autor uvadi, ze jednim zhlavnich cili zadavateli reklamy
je zvyseni znalosti znacky a posilovani diveéry v ni. Vastikova (2014, s. 130) tika, ,,Reklama je
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Efektivni reklama dle Vysekalové a MikeSe (2018, 107) musi byt pfiméfené¢ informativni,
to znamena ze ma zakaznikim poskytnou takovy celkovy objem informaci, aby byl dostatecny
a akceptovatelny a vyvarovat se velkého objemu informaci, ktery zakazniky zahlti a od nakupu
produktu odradi, nebo se o produkt pfestanou zajimat. Déle autofi uvadi, ze efektivni reklama
musi byt pfiméfené kreativni, aby oslovovani cilovych skupin nebylo v rozporu s reklamnimi
strategiemi spolecCnosti a také je dulezité, aby byla pfiméfené emocionalni.

Vastikova (2014, s. 130-131) popisuje reklamu v mnoha podobach, reklamu tisténou, kterou
je mozné zhlédnout tfeba na billboardech, prfes reklamy velkoplosné a plo§né umisténé
na fasadach domu, schodistich nebo svételné reklamy v podob€ nednt, svételnych tabuli, az po
obrazovky velkoplo$nych formatd. Dale autorka zmifuje reklamu tisténou vhodnou
k prostudovani, v tomto piipad€ hovoti o prospektech, inzeratech v tisténych médiich, kterymi
jsou noviny, nebo Casopisy ale i napft. letaky ¢i rizné informativni brozury a katalogy. Dale
hovoti o reklamé audiovizualni, kterou je reklama v TV, rozhlase, také zminuje 3D reklamu
a internetovou reklamu.

2.2.2 Podpora prodeje

Kotler, Armstrong (2004, s. 660) fikaji, ze podpora prodeje funguje spolené€ s dal§imi nastroji
marketingové komunikace, a to s reklamou a osobnim prodejem. Podporou prodeje se dle
autorti rozumi podnéty podporujici nakup nebo piipadné prodej produkta a sluzeb. Dale autofi
tvrdi, ze zatimco osobni prodej a reklama ukazuji divod proc€ by si zakaznik mél produkt nebo
sluzbu koupit, podpora prodeje vysila jasny apel na provedeni okamzitého nakupu. Kotler,
Armstrong (2004, s. 662) povazuji za hlavni néstroje spotiebitelské podpory prodeje naptiklad
vzorky produktl, rizné kupony, slevové akce, reklamni darky, ochutnavky a predvadéni
produktt v misté prodeje ale také zakaznické soutéze a hry o ceny. Dle Vastikové (2014, s. 136)



je podpora prodeje Casto vyuzivana takovym zpusobem, aby pifiméla zakaznika k pfechodu
od prani nebo zajmu k nakupni akci. Autorka dale piSe, ze podpora prodeje pusobi na velké
mnozstvi zakaznikli a tato forma stimulace patii mezi nejrychleji rostouci, nevyhodou
je kratkodobé pusobeni podnétt, které pusobi pouze po dobu konkrétniho opatfeni. Janouch
(2020, s. 210) tvrdi, ze zvySeny prodej je vzdy hlavnim cilem jakékoliv podpory prodeje. Autor
také uvadi, ze podpora prodeje je ucinna a pouziva se v pripadé konkurencniho boje, ale také
v pfipad¢, kdy firmy potfebuji uvolnit misto ve skladech. Podle Karlicka a kol. (2016, s. 97)
jsou podpory prodeje spojovany s vysokymi naklady, hlavné se jedna o komunikaci
se zakazniky v misté prodeje produktu, distribuce, instalace, ale také jejich likvidace je finan¢né
naroc¢na a nakladné jsou také poplatky za umisténi, které si uctuji maloobchodnici. Dle autora
podpora prodeje zpusobuje pouze doCasny efekt, zakaznici sice produkty kupuji, jsou ovlivnéni
a stimulovani, ale nejednéd se o dlouhodoby efekt ani se nezméni jejich vnimani konkrétni
znacky. Dle autora z psychologického hlediska zakaznici jednaji na zakladé€ uvedené pobidky,
napiiklad mnozstevni slevy, darku, soutéze nikoliv na zdkladé hodnoty, kvality vyrobku nebo
urcité znacky.

Janouch (2020, s. 210) hovoti o podpotfe prodeje na internetu, ktery spole¢nosti vyuzivaji
k prodeji svych produkti a sluzeb v kamennych obchodech, ale i naopak. Autor hovofi
o vyhodé prodeje pies internet, za kterou povazuje moznost produkty a sluzby zakaznikiim
poskytovat neustale narozdil od podpor prodeje klasickych forem, rizné akce nebo ankety
piipadné soutéZze ale i jiné pobidky na nakup produktit mohou probihat neustale a kdykoliv.

2.2.3 Osobni prodej

Cilem osobniho prodeje dle Vastikové (2014, s. 135) je uzavieni obchodu a dosazeni prodeje
se zakaznikem, jedna se o jedinou formu osobni komunikace s potencionalnimi ale i stavajicimi
zakazniky. Tento zpisob komunikace je dle autorky velice nakladny, ale zaroven je tato
komunikace se zakaznikem velmi efektivni, je to jedina forma komunikace, ktera
je oboustranna, kde obé strany zakaznik a prodejce mohou vzajemné reagovat na chovani
protistrany, pokladat ptipadné vysvétlujici otazky a dopliiujici otazky. Autorka fika ze cilem
osobniho prodeje neni jen prodej vlastniho nabizeného produktu nebo sluzby, ale hlavné
vytvoreni vztahu se zakaznikem, ktery je dlouhodoby a pozitivné vnimany. Ptikrylova a kol.
(2019, s. 45) potvrzuje slova Vastikové a dodava, ze vyhodou osobni komunikace mezi
prodejcem a zakaznikem je okamzita zpétna vazba. Autorka dale dopliluje, ze osobni kontakt
neznamena jen fyzickou pfitomnost, v dneSni dobé ji nahrazuje spojeni napriklad pres Skype,
ale zaroven dodava, ze pokud se jedna o hmotny produkt, musi byt umoznéna moznost
tfyzického nakupu, v ptipade elektronického produktu je tento obchod mozné dokoncit online.
Podle Svétlika (2018, s. 245-246) uspesny prodejce musi mit zékladni kvality a témi jsou
schopnost empatického citéni, coz v praxi znamena vciténi se do psychického a dusevniho
rozpolozeni zédkaznika, vnimat jeho pocity a zarovenl mit schopnost €ist myslenkové pochody
zakaznika, cilem je v zakaznikovi vyvolat pocit divéry v jeho osobu. Autor zaroveni dodava,
ze uspésny prodejce dokaze presvédCit zakaznika, aby vnimal nadSeni a zaroven davéru
prodavajiciho v nabizeny produkt a za samoziejmost povazuje dobrou znalost nabizen¢ho
vyrobku. Vysekalova a kol. (2012, s. 21) popisuje osobni nabidku nebo osobni prodej jako
nejefektivnéjsi prostfedek komunika¢niho mixu, kde je vyuzita psychologie a poznatky z ni
a zaroven také neverbalni i verbalni interpersonalni komunikace. Autorka uvadi, ze osobni
prodej ma spoustu podob, jedna se naptiklad o obchodni jednani, zajisténi prodeje u zdkazniku
obchodnimi zastupci a také napiiklad prodej u maloobchodnika. Autorka upozoriuje, Ze diky
osobnimu prodeji je mozné optimalizovat prodej vlastnich vyrobki, a to na zakladé informaci
o konkurenci, ale i informaci o moznostech prodeje, které jsou pii téchto kontaktech ziskavany.



2.2.4 Public Relations

Public relations je dle Kotlera a kol. (2007, s. 888) vyznamnou komunikac¢ni technikou, jedna
se o budovani a vytvareni dobrych vztaha se ¢leny raznych cilovych skupin, a to hlavné kladnou
publicitou, pozitivnim budovanim firemniho image a feSenim nepfiznivych situaci, jako jsou
famy a jiné nepfiznivé udalosti. Kotler a kol. (2007, s. 890—-891) fadi mezi hlavni nastroje public
relations, vytvareni pfiznivych tiskovych zprav spolecnosti, které se zameétuji na vlastni produkt
nebo zaméstnance, dale se jedna o proslovy, které mohou image spolec¢nosti poskodit ale
i posilit, zpravidla se jedna o odpovédi na razné dotazy médii. Dale se autofi zmirfiuji
o pisemnych materiadlech, které maji za tikol ovlivnit a oslovit cilové trhy, jedna se o vyrocni
zpravy, Casopisy, brozury a také audiovizualni materidly mezi né fadi videa, multimedialni
prezentace apod. Piikrylova a kol. (2019, s. 115-116) pise o public relations, jako o fizené
obousmérné komunikaci konkrétniho subjektu s vazbou na urcité zastupce vetejnosti. Cilem
public relations je dle autorky budovat pozitivni jméno subjektu v o¢ich Siroké vefejnosti.
Autorka uvadi ze se jedna o vyuziti znalosti nékolika vé€dnich obord, jimiz jsou zurnalistika,
sociologie, rétorika a psychologie. Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 567) public relations
predstavuje soubor ¢innosti podporujicich nebo branicich dobré jméno spolecnosti ¢i produkta.
Dale autofi tvrdi, ze odd€leni public relations §ifi informace o produktech a spolecnosti, které
podporuji dobré jméno spolecnosti a také monitoruji vnimani spolecnosti Sirokou vetejnosti.
Autofi rozliSuji pét zakladni funkci public relations jedna se o vztah s tiskem, publicita vyrobku,
korporatni komunikace, lobbing a poradenstvi. Hejlova (2015, s. 101) uvadi, ze public relations
se déli dle cilovych skupin na interni smérem k zaméstnancim a externi smérem k vefejnosti.
Kopecky (2013, s.155) piSe, ze k vytvoreni public relations planu jsou dilezité dva zakladni
prvky jedna se o strategii a taktiku, pokud jsou tyto dva prvky zalozeny na cilech a zdmérech
konkrétni spolecCnosti, plan se bude pfizptsobovat a zaroven bude stoupat Sance na uspésné
dosazeni celkovych cili spolecnosti. Kopecky (2013, s. 183), fika ze public relations
komunikace je v pfipad¢ krizové situace pro vrcholové vedeni firmy Zivotné dilezitou, krize je
vyjimecnou udalosti, které ohrozuje integritu vyrobkd nebo sluzeb, financni stabilitu konkrétni
firmy nebo Zzivot a zdravi vefejnosti. Pro strategické fizeni krizovych udalosti je, dle autora,
dulezita efektivni komunikace public relations, ktera je schopna ovlivnit vyvoj konfliktu, a to
ve prospéch organizaci nebo jejich zakaznika.

2.2.5 Primy marketing

Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 576) pfimy marketing vyuziva pfimych kanald, k osloveni
zakaznikd, predstaveni vyrobkl a sluzeb bez nutnosti vyuziti marketingovych prostiednika.
Mezi néstroje piimého marketingu autofi fadi direct mail, katalogovy marketing, telemarketing,
webové stranky a mobilni aplikace. Autofi povazuji za vyhodu pfimého marketingu schopnost
oslovit potencionalni zakazniky v momenté, kdy maji o dany vyrobek ¢i sluzbu zajem. Dale
autofi uvadi jako vyhodu pfimého marketingu schopnost méfit odezvu na kampané a zjistit tak,
ktera z nich byly nejrizikovejsi. Vastikova (2014, s. 138-139) uvadi k pfimému marketingu,
Ze existuje piimé spojeni mezi prodavajicim a kupujicim, se zdkaznikem komunikuje pfimo
a adresneé. Dle autorky k velkému rozmachu pfimého marketingu vyrazné piispiva rozvoj
a dostupnost internetu a komunikacnich technologii. Mezi hlavni vyhody autorka fadi zaméfeni
se na presné¢ vymezeny segment, efektivni komunikaci s umoznénim vytvofeni osobniho
vztahu, meéfitelnost reakci, operativnost a moznost nazorného piedvedeni produktu.
Paulovcakova (2015, s. 233) upozoriiuje na etické problémy spojené s pifimym marketingem,
projevujicich se zneuzivanim nebo podvodnym jednanim namifenym vuaci star§im
spoluobCantim, ktefi se klamavym praktikam nejsou schopni branit nebo na skupiny socialné
slabsich spoluobc¢ant. Karlicek a kol. (2016, s. 74) upozoriiuje, ze bez kvalitni databaze
zakaznik, neni mozné pfimy marketing realizovat, databaze zakaznik obsahuji dilezita data,



pomoci analytickych metod lze ztéchto dat vyhodnotit, ktefi zakaznici jsou pro firmu
perspektivni ¢i nikoliv. Autor uvadi, ze existuji sofistikované programy, které jsou schopné na
zaklade sledovani nakupniho chovani zakaznika od online nakupt az po nakupy v kamennych
obchodech, z analyzovat nakupni chovani a na zakladeé vystupt pfipravit specifické a pro
zakaznika zajimavé nabidky. Dale Karli¢ek a kol. (2016, s. 76) tika, Ze dalezitym zakladem
databaze pro potreby pfimého marketingu, jsou kontaktni informace, které musi byt aktualni,
jedna se o data jako jsou telefonni Cisla, bezchybné zapsané e-mailové adresy zakazniku,
spravna adresa bydlisté v pfipadé neaktualnich dat mize byt negativné ovlivnéna tispéSnost
marketingovych kampani.

2.2.6 Internetovy marketing

Dle Karlicka a kol. (2016, 183—184) 1ze prostrednictvim internetu uvadet nové produkty na trh,
upozoriiovat na stavajici a nové produkty, komunikovat s dilezitymi skupinami (stakeholders)
posilovat povést znaCky a zvySovat jeji image. Dale autor uvadi, ze internet umoziuje piimy
prodej produkti a sluzeb, autor zminuje obuv, obleCeni, vstupenky do kina ¢i divadla nebo
razné sportovni akce a napf. elektronika. Online komunikaci autor povazuje za pozitivni
z hlediska ptesného zacileni, nizkych pofizovacich naklad(i, moznost méfeni G€innosti a vyuziti
interaktivity. Nevyhody internetu autor vidi v nutnosti pfipojeni online. Paulov¢akova (2015,
s. 232) konstatuje, ze rozvoj internetu vyrazné usnadiiuje vzijemnou komunikaci mezi
prodavajicim a kupujicim a usnadriuje prechod od hromadné komunikace ke komunikaci cilené,
tim se stava zakaznik aktivnim prvkem marketingového procesu. Kotler, Keller (2013, s. 580)
uvadi, ze online marketing lze povazovat za nejrychleji rostouci komunikacni kanal, internet
poskytuje spolecnostem a zakaznikiim nejvys$$i miru interakce a individualizace. Dale autofi
konstatuji, ze spoleCnosti mohou rozesilat individualné pfipravené sdéleni s ohledem
na konkrétni zajmy a chovani konkrétniho zakaznika. Paulovcakova (2015, s. 235) potvrzuje,
ze online komunikace je nejrychleji se rozvijejici trend, umoziujici vySSi interakci
se spotiebiteli a individualizaci nabidek. Dale autorka konstatuje, ze internet je dobie
sledovatelny, a tim poskytuje zpétnou vazbu o chovani navstévnika napt. délku navstévy
konkrétni webové stranky, celkovou dobu aktivity na internetu apod. Mezi hlavni nastroje
interaktivniho marketingu tadi PaulovCakova webové stranky, kontextovou reklamu,
bannerovou reklamu, emaily, socialni media, mobilni marketing i tstni Sifeni. Dle Kotlera,
Kellera (2013, s. 581) si spoleCnosti voli nastroje interaktivniho marketingu s ohledem
na nakladovou efektivitu jednotlivych nastroji pfi dosahovani jejich prodejnich
a komunikacnich cilt. Mezi hlavni nastroje fadi autoii webové stranky, kontextovou reklamu,
bannerovou reklamu, emaily, mobilni marketing, socialni media a Gstni Sifeni. Janouch (2020,
s. 275-276) povazuje marketing na internetu za ¢innost, kdy komunikace probihéa pfimo mezi
dvéma subjekty, a kde je moznost okamzité interakce mezi nimi. Dale autor konstatuje, ze pro
pfimy marketing je nutna dobra segmentace zakaznikd, ktera umoziuje formulovat specialni
nabidky, segmentaci zakazniku lze vytvofit pouze na kvalitnich informacich o zakaznicich. Za
nevyhodu pfimého marketingu autor povazuje vytvoreni databaze, které je Casove a finan¢né
narocné. Autor povazuje za nastroje pifimého marketingu e-mailing, webové seminafe a
konference, e-learning a online chat.

Webové stranky

Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 582) spolecnost musi vybudovat webové stranky vyjadiujici jeji
ucel, historii, produkty a vizi, stranky musi zaujmout navstévnika na prvni pohled a byt
dostateCné zajimavé, aby mél navstévnik divod k opakované navstévé webovych stranek
spoleCnosti. Dale autofi uvadi, ze by webové stranky spole¢nosti méli spliovat minimalné
nasledujici kritéria:



1) snadnost pouziti — stranka se rychle nacita, hlavni stranka je pochopitelna a prechod
na dal$i stranky je snadny,

2) atraktivita vzhledu — jednotlivé stranky jsou prehledné, nepfehlceni obsahem, dobra
Citelnost pisma a stranka vhodné vyuziva obrazky a zvuky,

Karlicek a kol. (2016, s. 184-185) povazuje webové stranky za centrum komunikace
spoleCnosti, na n€jz jsou napojeny veskeré dalsi online i offline komunikacni néstroje. Dle
autora je dualezité prvné stanovit zakladni funkce webu mezi které fadi, ziskavani kontaktt
na zakazniky, komunikace se v§emi zainteresovanymi subjekty (stakeholders) nebo posilovani
image znacky. Za hlavni kritéria uspéSnosti webové stranky spoleCnosti autor povazuje
atraktivni vzhled, presvédCivy obsah, design stranek, prehlednost, aktualnost a snadnou
vyhledatelnost.

Ustni §ifeni (Word of mouth)

Dle Kotlera, Kellera (2013, s. 586) spotrebitelé pomoci ustniho vyjadieni Sifi své pozitivni
i negativni ndzory na produkty spolecnosti ¢i na spoleCnost samotnou a spole¢nosti jsou
si védomy velkého vlivu ustniho Sifeni a snazi se ho podnécovat a fidit smérem pro né
pfinaSejici prospéch. Barta (2019, s. 144) uvadi, ze Gstni Sifeni neni nic nového, bylo tu vzdy,
pouze doslo k rozdéleni na dvé Casti pomalé, predavani informaci pii setkani tvari v tvar
a rychlé Sifené po internetu v ramci online diskuzi na webovych strankach a na socialnich sitich.
Autor poukazuje na fakt, ze Ustni §ifeni lze vyuzit ve prospéch spolecnosti, ale jsou zde dva
zakladni problémy pro spolecnost, spolecnost nema ustni Sireni pod kontrolou a druhy problém
je, ze lidé vice véri druhym lidem nez spolecnosti. Jakubikova (2013, s. 322) povazuje ustni
§ifeni za jeden znejmocnéjSich komunikacnich nastroji. K tomu autorka piidava,
ze nespokojeny klient je schopen ovlivnit vét§i mnozstvi dalSich lidi nez spokojeny. Dle autorky
maji spole¢nosti moznost cilené ovliviiovat minéni lidi o produktu nebo image znacky
za pomoci celebrit pozitivné se vyjadiujic o produktu nebo spolecnosti.

2.2.7 Komunikace na socialnich sitich

Za efektivni nastroj internetového marketingu Semeradova, Weinlich (2019, s. 7) povazuji
Facebook a Instagram, jedna se o nejrozsifendjsi socialni sité nejen v Ceské republice, kde pocet
uzivateld kazdym rokem stoupa. Vyhodu socialnich siti autofi vnimaji v moznostech osloveni
vybrané cilové skupiny, u které lze predpokladat zajem o nabizeny produkt nebo sluzbu,
a to diky moznosti nastaveni obsahu, ktery je sdilen, a to s minimalnimi naklady. Autofi uvadi,
ze lze uzivatele oslovovat na zakladé geografické polohy v urcité vybrané lokalité, nebo
na zakladé demografickych kritérii, kterymi jsou napf. pohlavi, zajmy a vek. Dale autori
upozoriuji na nutnost aktualizace a pravidelnou komunikaci, jen zalozeni uCtu nestaci,
nepravidelna nebo jen obCasna komunikace je moznym divodem ztraty pfiznivcl, a proto
jevelmi nutné se o zalozené firemni ucty starat. Dle autord musi firmy byt kreativni
a proaktivni, ucet je nutné plnit novinkami, odkazy na webové stranky spolecnosti, pfipadné
poradat razné soutéze, slevy apod., navic maji socialni sité multimedialni charakter,
je umoznéno kromé zvefejiiovani fotografii, také nahravani prezentaci a videi. Kopecky (2013,
s. 200) tika o socialnich mediich, ze z urCité Casti je obsah tvofen samotnymi uzivateli, tato
komunikace je zaméfena hlavné na mladsi generace, které jsou vyznamnou cilovou skupinou.
Prikrylovda a kol. (2019, s. 182) povazuje reklamu na socidlnich sitich za vysoce
personalizovanou, uzivatelé socialnich sitich sdileji fadu osobnich informaci, a na zaklade
téchto detaild lez cilit zobrazovani reklamy. Autorka dodava, ze moznost sdileni reklamniho
obsahu uzivateli ostatnim uzivatelim at’ jiz védomé ¢i nikoliv, vytvari participaci v propagaci
firem a jednotlivych znacek. Karlicek a kol. (2016, s. 199) zduraziuje, ze klicem k uspéchu
na socialnich sitich je sdé€lovany obsah, ktery je pro danou skupinu uzivatel zajimavy



a zaroven natolik presvédcCivy, aby byl uzivateli ochotné prfedavan, pokud k tomuto nedochazi
a obsah se viraln¢ nesifi, nebylo plné vyuzito potencialu socialnich siti. Vysekalova, Mikes
(2018, 174) souhlasi a dodavaji, ze dalsi vyznamnou vyhodou socialnich sitich je, ze lze
sledovat prabéh riznych reklamnich kampani a na zakladé téchto dat analyzovat a nasledné
vyhodnotit uspésnost konkrétni reklamni kampané€. Autofi za uspesné sit¢ krome Facebooku
a Instagramu, uvadi jesté napt. Google Plus, Twitter, LinkedIn, YouTube, lidé.cz a dalsi.

2.3 Segmentace trhu

Dle Koudelky (2018, str. 248) je trzni segmentace hlavni roli v marketingovém konceptu,
v pripadé odlisnosti vztahu spotiebiteld ke spotfebnimu produktu, musi marketéfi zvazit, zda
je nutné zménit postup k uspokojeni vSech potieb spotiebitelt, dle jejich odlisnosti. Koudelka
(2018, s. 280) dale uvadi, ze pro zvoleni nejvhodné&jsiho marketingového postupu, je potfeba
znat dulezité informace, které jsou charakteristické pro konkrétni trzni segmenty. Dle autora
se napf. jedna o znalost a informace o zivotnim stylu spotfebiteld, na zakladé téchto dat jsou
firmy schopné zvolit napt. design daného produktu. Kotler a spol. (2007, s. 464) uvadi ze pro
zachyceni spravné struktury trhu musi marketéfi najit nejlepsi zptsob, na zakladé zakladnich
proménnych, které se pouzivaji k segmentaci trhu. Dle autora se jedna o tyto zakladni proménné
geograficka, demograficka, psychografickd a proménna behavioralni. Kotler, Keller (2013,
s. 252) pomoci segmentace déli spotiebni trh na mens§i Casti, segmenty, které jsou tvofeny lidmi
sdilejicimi stejné nebo podobné ptani a potieby. Dle autorti je ukolem marketéra provést
rozdéleni trhu vhodnym zptsobem na segmenty a vybrat ty, na které bude cilit. Autofi dale
rozeznavaji dvé skupiny promeénnych slouzicich k segmentaci trhii, a to dle deskriptivnich
znaki jako geografie, demografie a psychografické, anebo druhou skupinu znaka
tzv. behavioralnich kam ftadi reakci zakazniki na ruzné benefity a pfilezitosti pouzivani
produkt. Dle Kasika, Havlicka (2015, s. 90) zakladni segmentacni proménné nezohledriuji
chovani a postoje spotiebiteltl v pribéhu nakupniho cyklu. Autofi uvadéji, ze nakupni chovani
zakaznikl se béhem Zzivota méni mnohem rychleji nez piislusnost k segmentu dle zarazeni
pomoci statistickych proménnych a ztohoto divodu povazuji zpohledu marketingu
zavystizn€js§i psychografické (osobnostni charakteristiky, popisuji chovani zakaznika
v prubéhu nakupniho cyklu) a behavioralni (charakterizuji zakaznika z pohledu jeho postoja
ke znacce, Cetnosti pouzivani, zalibé nakupovat) segmentacni proménné.

Janouch (2020 s. 39-41) se na segmentaci trhu diva z pohledu internetového marketingu
a nepovazuje definovani segmentt dle tradi¢nich proménnych za dostateCné. Autor povazuje
za neméné dilezitou soucast procesu segmentace i nasledujici tfi faktory: znalost situace na
trhu (trzni situace vytvari urcité limity), socialni vazby (vliv socialnich skupin a influencert na
nakupni chovani) a v neposledni fadé kli¢ova slova, klicové slovo je dulezitym faktorem pfi
vyhledavani na internetu, a tak 1ze vytvofit segmenty pouze na zakladé pouzivani stejnych nebo
podobnych klicovych slov, takovy segment nemusi spojovat zadna jina charakteristika.

2.3.1 Segmentacni Kkritéria

Jako zakladni segmentacni kritéria jsou uvadény kritéria demograficka, geograficka,
psychograficka a behavioralni. Segmentace dle téchto kritérii maji vliv na zpracovani
marketingovych postupt a programu.

Demograficka kritéria

Paulovcakova (2015, s. 124) uvadi, ze z pohledu demografické segmentace je trh ¢lenén podle
veku spotiebitele, dilezitou roli hraje také velikost rodiny a jeji zivotni styl (velikost bydlenti,
zajmy, konicky), finanéni piijem, ktery vétSinou souvisi s vysi dosazeného vzdélani, dale také



nabozenska pfislusnost a napf. narodnost. Dle autorky vSechny tyto proménné jsou dobie
méfitelné a jsou Uzce spjaty s preferencemi, s potiebami a pranimi spotiebitelt. Karliek a kol.
(2018, s. 113) uvadi, ze dalezitou segmentacni proménnou je pohlavi spotiebitele, na trhu jsou
dostupné produkty specialn€ vyrobené pro zeny a muze, rozdilem u té€chto produktd je rozdil
ve slozeni napf. u vitamind. Kotler a kol. (2007, s. 468) souhlasi a dodava, ze na zakladé
rozdilnosti pohlavi, jsou produkty baleny, nabizeny a propagovany napt. kosmetika nebo
Casopisy. Karlicek a kol. (2018, s. 114) vnima jako dulezité kritérium, v jaké zivotni fazi
se rodina nachézi, zda se jedna o viceCetnou rodinu pfipadné rodinu s malymi détmi, pozadavky
na produkty se pak odliSuji napt. ve velikosti auta ¢i bydleni. Koudelka (2018, s. 289) tvrdi,
Ze se spotiebnim chovanim zakazniki také souvisi dosazené vzdélani, s ohledem na dosazené
vzdélani je spotfebni chovani odliSné, tim se kritérium vzdélani stava vyznamnym faktorem
a standartné vyuzivanym kritériem. Dale autor hovoii o povolani jednotlivych spotiebiteld,
rozdéluje zaméstnani do dvou kategorii, a to na praci fyzickou a praci dusevni, n¢kdy je tato
vazba mezi povolanim spotiebitele a jeho spotiebnim chovanim pfima napt. pracovni obleCeni.
Neméné dilezitym kritériem je dle Kotlera, Kellera (2013, 5.256) pfijem, segmentace trhu dle
pfijmu je tradi¢né vyuzivana v produktovych kategoriich cestovniho ruchu, automobilq,
kosmetiky, ale nezarucuje vybér vzdy nejvhodnéjsich zakaznika. Koudelka (2018, s. 289) uvadi
Ze prijem piimo souvisi se vzdélanim a povolanim, a spolecné tyto kritéria ovliviiuji spotiebni
chovani.

Geograficka kritéria

Karlicek a kol. (2018, s. 115) popisuje rozdéleni trhu na urcCité geografické segmenty,
od kontinentd, pres jednotlivé staty az po regiony, meésta a Ctvrti, segmentace dle geografie
je vyuzivana zpohledu obyvatel v jednotlivych segmentech, ktefi maji podobné potieby
a pozadavky na produkt. Déle autor uvadi, ze rozdilné potieby a naroky na stejny produkt maji
kupujici, ktefi ziji ve velkych méstech a zdkaznici z malych mést nebo vesnic. Dle
Paulovcakové (2015, s. 123) je deleni dle geografickych kritérii nejjednodussi technikou,
v ptipadé mést je dulezitym faktorem hustota obyvatel, ktera je dilezitym prvkem pii vystavbé
napf. hypermarkett. Kotler, Keller (2013, s. 252) hovoii o novém trendu, ktery oznacuji jako
marketingové podhoubi, cilem je soustfedit vesSkeré aktivity a co nejtésnéji se dostat
k zakaznikovi, individualné se témto zakaznikim vénovat a byt tak pro zakaznika
nejdulezitéjsi. Dale autofi uvadé€ji, ze spoleCnosti mohou pusobit v né€kolika oblastech
najednou, ale dualezité je vénovat velkou pozornost mistnim zvykim a odliSnostem a tim
pfizpusobovat své marketingové strategie na zakladé prizkumu potieb cilovych skupin, a tim
pfizpusobovat nabidku v jednotlivych obchodech. Koudelka (2018, s. 293) uvadi, jako dilezita
geograficka segmentacni kritéria, podnebi a klima, s podnebim dle autora muze souviset
piipadna segmentace, ktera se tyka naptiklad miry znecisténi, ta mize mit vliv na podnikani
v dané lokaliteé. Kotler a kol. (2007, s. 466) uvadi ze rizné klimatické rozdily, plisobi na Zivotni
styly, se kterymi jsou spojeny napf. stravovaci navyky obyvatel, traveni volného Casu nebo
prozivani spoleCenského zivota, odlisné jsou také napriklad naroky na vybaveni bydleni
¢i rozdilné pozadavky pfi nakupu auta. Autor dale uvadi, ze firmy si tyto rozdily uvédomuji
avyuzivaji regionalnich marketingovych programi, kde je jiz pfizplsobena reklama,
propagace a také produkty potfebam zakaznikt z odliSnych statd, kraji ¢i mést.

Psychograficka kritéria

Dle Kotlera a kol. (2007, s. 470) se jedna o rozdéleni zakaznikd do skupin dle zivotniho stylu,
spoleCenské tfidy a také napiiklad dle povahy, dale dodava ze lidé, kteti patii do stejné
demografické skupiny, se od sebe mohou znaéné lisit psychografickou charakteristikou.
Paulov¢akova (2015, s. 124) tvrdi, ze pokud chceme zékaznikovi 1épe porozumét, je nutné
vyuzivat kombinaci demografie a psychologie, divodem je, ze zakaznici patfici do stejné
kategorie napf. v€kové mohou mit razné psychografické profily. Dale autorka uvadi,
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ze psychograficka kritéria, mohou byt obtizné méfitelna, vyznam téchto kritérii je v zachyceni
postoju zakaznikd, zivotniho stylu, zajmi, nazort a osobnostnich znakt. Kasik, Havlicek
(2015, s. 90) hovoti o osobnostnich charakteristikach zakazniki, predevsim se jedna o chovani
zakaznikd v prabéhu celého nakupniho cyklu, jak rychle se zakaznik rozhoduje pii vybéru
produktu jak rychle nebo naopak pomalu nakupuje, zda premysli nad cenou produktu apod.
Karlicek a kol. (2018, s. 115) tika, ze psychografické charakteristiky dle marketér(i patii
u nékterych kategorii k nejdilezit€jSim segmentacnim kritériim, z pohledu volnocasovych
aktivit a zaymu zakaznikd, ale také nazort, vyznavanim hodnot a vlastni osobnosti, lze
predpokladat jaké bude nakupni chovani zakaznikli a za co budou své penize utracet.

Behavioralni kritéria

Dle Karlicka a kol. (2018, s. 116) se jedna o ¢lenéni zakaznikt z pohledu ke vztahu k produktu
a jaké je jejich chovani k produktu. Dle autora se trh Cleni napt. dle uzitku produktu, ktery
zakaznici od produktu ocekavaji, dle frekvence, jak Casto zakaznici produkt vyuzivaji,
z pohledu loajality ke znackam a produktd, dle postoje k dané znacce ¢i produktu apod. Dale
autor tvrdi ze oCekavany uzitek produktu je nejvyznamnéjsim behavioralnim kritériem, v tomto
piipad€ je segmentace zakaznik( provadéna na zaklade potieb nebo divodu pro¢ a jak produkt
vyuzivaji. Paulovcakova (2015, s. 125) tvrdi ze behavioralni segmentace vyuziva poznatky
z chovani zakaznikl, jedna se o reakce na produkty, jak dané produkty vyuzivaji, zaroven
dodava ze dulezitym krokem je identifikace zakaznika a sledovani jeho nakupniho chovani
a jaké je jeho kupni role, ktera se ale miize v Case vyvijet a ménit. Kasik, Havlicek (2015, s. 90)
souhlasi a dodavaji, ze charakteristickym postojem zakaznika je také jednani s prodavajicim
personalem a zaliba v nakupu produktti. Kotler, Keller (2013, s. 265) souhlasi a k tomu dodava.
ze pii koupi stejného produktu nemusi vychazet ze stejnych potfeb nebo ocekavani, kazdy
zakaznik muze od stejného produktu oCekavat jiné piinosy a uspokojeni. Dale autor uvadi,
Ze ze segmentace zalozené na potiebach ¢i pranich zakaznikd, lze stanovit rozdily trznich
segmentu, které maji urcité dopady na marketing. Dale autora ma nakupni rozhodovani 5 roli,
z nichz kazdy zakaznik sehrava jednu, jedna se o role iniciatora, ovliviiovatele, rozhodovatele
a dale kupujiciho a uzivatele.

2.4 Metodika prace

Teoreticka Cast je zpracovana formou reSer§i odborné literatury od autort zabyvajicich
se marketingem a marketingovou komunikaci, jsou zde detailné popsany pojmy marketingova
komunikace, nastroje komunikacniho mixu, jako reklama, podpora prodeje, osobni prode;j,
public relations, piimy prodej a nastroje online marketingu a také segmentace trhu a kritéria
segmentace, jako geografické segmentace, demograficka segmentace, psychograficka
segmentace a behavioralni segmentace. Pouzitd odborna literatura byla zakoupena nebo
zapujCena z Méstské knihovny v Praze.

V praktické Casti je vyuzito poznatkd ziskanych v teoretické Casti bakalarské prace v oblasti
marketingové komunikace a jejich nastroju. Kvalitativni vyzkum je proveden formou
polostrukturovanych a strukturovanych rozhovora, jehoz cilem je ziskat informace
o vyuzivanych komunikacnich nastrojich tane¢ni Skolou XY z pohledu manazera Skoly, tak
i z pohledu navstévnika kurza.

V praktické Casti jsou dale vyuzity internetové zdroje pro ziskani potfebnych informaci
o taneCni Skole XY a jejich konkurentech. Jsou provedeny reSerSe webovych stranek a ucta
vybranych tanecnich §kol na socialnich sitich.
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V prvni podkapitole je predstavena tanecni §kola XY formou nastrojii marketingového mixu,
produkt-sluzby, cena, distribuce, marketingova komunikace, lidé, procesy, materialni prostiedi.
Informace jsou Cerpany z webové stranky tanecni Skoly.

Druha podkapitola se zameétuje na kvalitativni vyzkum stavajicich clenti. Dle Foreta, Melase
(2021, s. 21) kvalitativni vyzkum pfispiva k poznani motivii chovani, ziskava informace
o znalostech, postojich, preferencich a pranich zakaznika. Bylo provedeno nékolik vyzkuma
formou individualnich rozhovort, které se tykaly marketingové komunikace tanecni skoly XY.

Prvni vyzkum byl proveden s manazerem Skoly formou polostrukturovaného rozhovoru, ktery
obsahoval 15 prfedem pfipravenych otdzek a byl doplnén o dal§i otazky, které vyplynuly
v prubéhu rozhovoru. Rozhovor probéhl v prostorach tanecni skoly XY dne 14. 3. 2022 béhem
individudlniho tréninku zavodniho paru. Otazky se tykaly zékladnich informaci o Skole
avnimani soucasného komunikacniho mixu $koly. Z rozhovoru byl proveden audio zaznam,
ptepis rozhovoru je uveden v piiloze 1.

Druhy vyzkum se zaméfuje na soucasné ¢leny kurzi pro déti a mladez. Bylo osloveno 5 rodica
déti patfici mezi soutézni pary. Tento vyzkum byl proveden strukturovanym rozhovorem bez
dodate¢nych otazek, rozhovory byly realizovany jednotlivé. Kazdy rozhovor obsahoval celkem
16 otazek, 4 otazky se tykaly vybéru Skoly, ostatni otazky jsou zaméfeny na vnimani
marketingové komunikace tanecni Skoly XY. Rozhovory byly realizovana v prostorach tanecni
Skoly XY v dobé trénink.

Treti vyzkum je zaméfen na ucastniky jednorazového kurzu pro mladez, kde bylo osloveno
5 part z celkového pocétu 12 pari. Rozhovory byly realizovany formou strukturovaného
rozhovoru bez dopliiujicich otazek, vzdy po jednotlivych parech. Otazky byly zaméfeny
na vybeér skoly a marketingové komunikace tane¢ni skoly.

Cilem téchto vyzkumu je zjistit vnimani soucasného marketingového komunika¢niho mixu
skoly, zjisténi pripadnych nedostatkl a jaké informace jsou pro zakazniky dilezité v ramci
marketingového mixu. Vysledky vyhodnoceni rozhovori jsou vyuzity jako podklad pro
hodnoceni marketingovych komunika¢nich nastroji tanecni Skoly XY.

Dalsi podkapitola praktické Casti je zaméfena na zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové
komunikace tanecni Skoly XY. Jsou popsany jednotlivé nastroje marketingové komunikace
vyuzivané tanecni Skolou v ramci jejiho podnikatelského zaméru. Nastroje online marketingu,
webové stranky a socialni ucty, byly hodnoceny dle zavért ziskanych z kvalitativniho vyzkumu
a taktéz v souladu s hodnoticimi kritérii popsanymi v teoretické ¢asti bakalarské prace.

V nasledujici podkapitole jsou popsany zakaznické segmenty tane¢ni Skoly XY za pomoci
segmentacnich kritérii uvedenych v teoretické Casti prace.

V dal$i podkapitole je provedena analyza konkurence. Jsou vybrany a kratce popsany tfi tanecni
Skoly, které nabizeji vyuku standardnich i latinsko-americkych tanci na uzemi mésta Prahy
ve stejnych segmentech, tj. zavodni tak 1 hobby tance, pro déti a dospélé.

Bylo provedeno srovnani marketingové komunikace vSech vybranych tanecnich S§kol.
Porovnani je rozdéleno na dvé Casti, prvni Cast byla zaméfena na online marketingovou
komunikaci, a to webové stranky a socialni sité. Jsou porovnany informace z aktualnich
a vefejné dostupnych internetovych zdroji. Tato marketingova komunikace je hodnocena dle
kritérii stanovenych na zakladé vyhodnoceni kvalitativnich vyzkumu a kritériich popsanych
v teoretické Casti. Druha Cast se zaméfuje na offline marketingovou komunikaci, jedna se
ovyuziti letakd, plakatd, inzerce v novinach a dalSich médiich v jednotlivych tanecnich
Skolach. Tanec¢ni Skoly bylo obeslany s zadosti o poskytnuti téchto informaci pro potieby
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bakalarské prace. Dotaznik byl odeslan emailem na kontakty taneCnich Skol uvedenych
na jejich webovych strankéach. Dotaznik je pfilohou 8 této prace.

V posledni podkapitole praktické €asti jsou na zakladé zjiSt€nych skutecnosti z praktické casti
a ziskanych teoretickych poznatkt zpracovany navrhy a doporuceni pro zlepSeni marketingové
komunikace.

V zavéru prace jsou shrnuty nejdulezitéjsi poznatky a zjisténi z této prace.
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3 Prakticka cast

Prakticka Cast této prace se vénuje zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace
taneCni Skoly XY, porovnani s konkurenci a na zakladé zjisténi a teoretickych poznatka
navrzeni opatfeni vedoucich ke zlepSeni. Prvni podkapitole se vénuje predstaveni tanecni Skoly
a pfinasi zakladni informace o tanecni Skole. V dalsi podkapitole je ¢innost tanecni Skoly
popsana formou marketingového mixu. Nasleduje podkapitola vénujici se vyhodnoceni
kvalitativniho Setfeni, které bylo realizovano formou individualnich rozhovorid se stavajicimi
Cleny, s ¢leny kurzu tance pro mladez a se zastupcem vedeni tanecni Skoly. Néasledujici
podkapitola je zaméfena na zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace Skoly.
V dalsi Casti prace je zpracovan popis cilovych segmentl. V nasledujici podkapitole se prace
zabyva konkurenci, identifikace konkurence, popis vybranych konkurenti a jejich
marketingového komunika¢niho mixu. Komunikacni mixy jednotlivych taneCnich §kol jsou
vyhodnoceny a porovnany. V posledni podkapitole praktické Casti prace jsou, na zakladé
znalosti z teoretické Casti a zavera z porovnani s konkurenci, predloZzeny navrhy a doporuceni
pro zlepsSeni marketingové komunikace tanecni Skoly XY.

3.1 Predstaveni spolecnosti Tanec¢ni Skola XY

Informace o tanecni Skole XY jsou aktualni, vychazi z dostupnych vetejnych zdroju, jedna
se o webové stranky tanecni §koly a socialni sité Facebook, ale také informace od autorky prace
jejiz syn je Clenem Skoly jiz 10 let. Tanecni Skola XY byla zalozena pied 30 lety tane¢nikem,
ktery je drzitelem mezinarodni tifidy M, trenérem, porotcem taneCnich sout€zi a profesorem
konzervatore J. Jezka, ale predevsim ucitelem spoleCenskych tanci pro vSechny vékové
kategorie a vykonnostni urovné. Skola letos oslavi kulaté jubileum své existence, patii mezi
skoly s bohatou historii. Skola paisobi prevazné v Praze, kde ma soustiedén nejvétsi poet lent
v nékolika prazskych obvodech a dale na né€kolika mistech v lokalit¢ Praha-Vychod. Celkem
pro vyuku tance vyuziva 10 mist, at’ uz salfi, kluboven nebo $kolnich t&locvigen. Skola klade
diraz na individualitu a na prvni misto klade kvalitu pfed kvantitou. VSichni lektofi maji
vzdélani a praxi v taneCnim sportu a jsou tanecnici na mezinarodni urovni. Tito lektofi se stale
ucastni Skoleni se zahraniénimi profesionaly, mezi kterymi jsou i mistfi svéta v tanecnim
sportu. Ugast na téchto §koleni zaruduje kvalitni a pfinosnou préci s zaky taneéni skoly. Skola
nabizi taneéni kurzy pro viechny vékové kategorie a vykonnostni trovné. Skola se zaméfena
na vyuku standardnich a latinsko-americkych tanct.

Vétsina Clent kurzh tance pro déti a mladez, jedna se o vékovou kategorii 5-15 let, tvori
soutézni pary v kategoriich Déti-Mladez, pravidelné a UspéSn€ se zucastfiuji soutézi
organizovanych Ceskym svazem tane¢niho sportu po celé &eské republice v riznych
vykonnostnich urovnich. Nekteré pary se ucastni 1 zahrani¢nich soutézi. TaneCni Skola pod
zadtitou Ceského svazu tane¢niho sporu potada kazdy rok soutéZe pro viechny vékové
kategorie a vykonnostni urovné. Tanecni Skola mé zavodni pary také v seniorské kategorii, tyto
pary se také pravidelné€ ucastni soutézi a jsou na poli tanecniho sportu stale tispésné.

Kurzy pro mladez, které Skola kazdoro¢né potada, jsou zaméfené na prvni taneCni kroky zaku
sttednich Skol. Spolecné se zakladnimi tane¢nimi kroky se ucastnici kurzi uci zakladim
spoleCenské konverzace a etikety, jako nedilnou soucasti spoleCenského zivota. Kurzy probihaji
na podzim a na jafe, coZ znamena kazdé pololeti a po skonceni zakladnich kurzi mohou
tanecnici navazat v pokracovacich kurzech pro mladez, které se taktéz t€si veliké oblibé mezi
mladezi.

Nejen déti a mladez, ale také dospéli si mohou zlepSit tane¢ni kroky a fyzickou kondici
v kurzech pro dospélé. V pfipadé, ze se tanec stane nedilnou soucasti jejich zivota, mohou se
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dal zlepSovat v tane¢nim klubu pro dospélé. Po ziskani hlubsich znalosti a zkuSenosti se mohou
dostat az na souté€zni troven a poméfit své dovednosti a schopnosti s dal§imi pary na tane¢nich
soutézich.

Pro veftejnost tanecni Skola pravidelné porada tancirny a plesy, nékteré tancirny jsou spojeny
s vyukou zakladnich kroka a figur riznych tanct. Jedna se hlavné o spoleCenské udalosti, kde
se potkavaji lidé se stejnymi zajmy a zivotnim stylem. Tyto akce jsou z pohledu zakaznika
vnimany jako relax, moznost seznameni se s novymi lidmi, anebo jako moznost spole¢enské
konverzace.

V nasledujicich podkapitolach je popsana tanecni Skola XY pomoci jednotlivych ¢asti
marketingového mixu, jako Produkt-sluzba, Cena, Distribuce a Marketingova komunikace.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o poskytovani sluzeb je marketingovy mix rozsifen o body Lidé,
Procesy a Materialni prostiedi.

3.1.1 Produkt — sluzba

Produktem tanecni Skoly, ktery zdkaznici o¢ekavaji, je vyuka zakladnich tane¢nich dovednosti,
zlepSeni fyzického zdravi, kondice, zlepSeni drzeni téla a celkové zlepSeni flexibility
pohybového aparatu. Mezi dalsi ocekavani zakaznika lze zaradit zapojeni se do kolektivl,
naucit se umeéni spoluprace a tymového ducha, vzajemné podpote pti dosahovani spolecnych
cild. V nabidce tanecni skoly XY jsou kurzy pro zaCateCniky, ale i pro pokrocilé tanecniky,
v neékolika vékovych a vykonostnich kategoriich.

Jedna se o kurzy vyuky tance pro déti a mladez, které jsou urCeny pro déti od 5 do 15 let véku,
které se dale déli do nekolika kategorii dle véku a vykonosti. Tyto kurzy probihaji v ramci
Skolniho roku dle pfedem stanovenych rozvrhi. Mimo tyto kurzy Skola nékolikrat do roka
porada pro cleny téchto kurzii vikendové seminafe shosty zfad zavodnich tanecnika
a zahrani¢nich hosti. Soucasti kurzt jsou také akademie, které probihaji pfed Vanoci a na konci
Skolniho roku. Jedna se o tane¢ni vystoupeni déti pro rodice, kde se predstavi vSichni tanecnici
vSech vékovych kategorii. Behem prazdnin tanecni §kola organizuje pro své tanecniky tanecni
soustiedeni.

Tanec¢ni kurzy pro mladez, absolventi téchto kurzi z fad mladeze v kurzech ziskavaji zakladni
znalosti spoleCenskych tanct, zakladnich figur, ale i zaklady spoleCenského chovani. Tyto
kurzy jsou urCené pro studenty stfednich Skol ve veéku 15-18 let. Po zakladnim kurzu
je v nabidce kurz pokracovaci.

Tanecni kurzy pro dospé€lé jsou urCeny pro zajemce, ktetfi maji zajem ziskat ve spolecenskych
tancich zakladni, ale i pokrocilé znalosti, a tyto znalosti vyuzit ve svém spoleCenském zivote
a zaroven si zlepsit fyzické zdravi. Pro ty taneCniky, jimz se tanec stane jejich stalou soucasti
zivota a nadale se chtéji v tanci zlepSovat, je uréen tanecni klub pro dospélé. Tento klub neni
vekové omezen, procviCuji se zde podrobné techniky jednotlivych tanci. Koncepce lekci
je feSena jinak nez na zakladnich kurzech.

Tanecni Skola XY se vénuje také soutéznim tancim, jak standardnim, tak latinsko-americkym
a Clenové tanecni skoly se pravideln€ ui€astni soutézi ve vSech vékovych kategoriich. Zde je jiz
nutna pravidelna a individualni pfiprava.

Tanecni Skola také porada plesy a tancirny pro verejnost, nékteré i s vyukou zakladnich krokda.
Dal§im produktem tanecni Skoly je nabidka predtanceni na plesech nebo firemnich vecircich,
které provadeji soutézni tanecnici vysSich vykonnostnich tfid, jedna se o predtanceni Ctyt nebo
Sesti pard.
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3.1.2 Cena

Ceny za jednotlivé kurzy jsou stanoveny vedenim tanecni Skoly, ceny se odviji od poctu
tréninkll za tyden, dle typu tréninkd, zda se jedna o tréninky skupinové nebo individualni a dle
mista, kde trénink probiha. Na ceny kurzti ma samoziejmé vliv i konkurence. Dale jsou ceny
navrzeny, tak aby byly pokryty néklady Skoly. Kurzy probihaji béhem Skolniho roku a platby
jsou rozdéleny na dvé€ pololeti, kazdé pololeti se plati zvlast, v piipadé kurzti pro dospélé se
platba provadi po semestrech. Ugastnici viech kurzd musi mit tane¢ni boty, které si udastnici
hradi sami.

V piipadé€ soutéznich para, jsou naklady vyssi o naklady na tanecni odév, ktery je predepsany
a musi splinovat pravidla pro tanecni sport. Ceny individualnich tréninkt pro zavodni dvojice
se plati samostatné a jednorazov€, ceny si urcuje lektor. Ceny soustiedéni, seminait a jinych
akci pro ¢leny jsou tvofeny samostané pro kazdou akeci.

Ceny jednotlivych nabizenych kurzi jsou nasledujici: cena kurzu vyuky tance pro déti a mladez
je v rozmezi 2000-2250 K¢ za pololeti. Kurzy tance pro dospé€lé jsou rozdéleny na semestry,
cena za semestr se nachazi v rozpéti 1600-2100 K¢. U tanecnich kurzi pro mladez je cena 3500
pro jednotlivce nebo 6000 K¢ pro par za cely kurz. Cena pokracovaciho kurz pro mladez
je 1800 K¢. Cena tane¢niho klubu pro dospélé je stanovena na 3000 K¢ za semestr.

3.1.3 Distribuce

Nabizené sluzby jsou uskuteCiovany v ramci tanecnich hodin dle rozpisi jednotlivych kurzi.
Jedna se o pfimy prodej nabizenych sluzeb mezi vedenim Skoly a zdkaznikem. Tane¢ni Skola
své sluzby poskytuje v nékolik lokalitach. TaneCni saly se nachazi v nékolika prazskych
obvodech a dale na nékolika mistech na Praze-Vychod. Vzhledem k tomu, ze tanecni §kola
nema k dispozici vlastni prostory, taneéni kurzy probihaji v t&locviénach ZS, salech kulturnich
domu nebo sokolovnach. VSechna mista, kde se tréninky uskuteCriuji, jsou dostupna méstskou
hromadnou dopravou, pifipadné vlastnim dopravnim prosttedkem. Vzhledem k tomu,
ze v ptipadé Prahy se jednd o frekventovana mista, je v nékterych lokalitdich parkovani
problematické. Tanecni Skola nedisponuje vyhrazenymi parkovacimi misty pro ucastniky
kurzii. K parkovani mohou ucastnici vyuzit pfilehlych ulic, ale je nutné peclivé sledovat
parkovaci zony. Potfebné informace jsou dostupné na webovych strankach skoly.

V piipadé nabidek pfedtanceni v ramci raznych spolecenskych akci, jako jsou firemni vecirky,
plesy a maturitni plesy, je misto a ¢as konani ur¢eno objednavatelem.

3.1.4 Marketingova komunikace

Dobra marketingova komunikace tanecni Skoly XY je pfi komunikaci Skoly se zajemci o tanec
a taneéniky nejdaleZitdj§i soudasti marketingového mixu. Skola pro komunikaci vyuziva
webové stranky a socialni sit Facebook. Na webovych strankach Skoly jsou uvedeny informace
o kurzech, které jsou rozdéleny dle vékovych kategorii. U kazdého kurzu jsou uvedeny terminy
a mista konani kurzt s aktualni obsazenosti a cenou za kurz.

Najdou se zde hlavni informace o §kole, vedeni Skoly, o lektorech tance a filozofii tanecni §koly.
Jsou zde umistény Clanky tykajici se spoleCenskych tanci a zajimavosti z taneCniho svéta.
Aktuality jsou zaméfeny na informace o planovanych akcich. Jedna se o akce pro verejnost,
plesy, tancirny, ale také informace o terminech soustfedéni pro Cleny Skoly. Cilem webové
stranky je zaujmout potencionalni zakazniky a poskytnout vyCerpavajici informace o nabidce
tanecni Skoly XY.
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Vyuziti socialnich siti se primarné zam&fuje na informace o probihajicich soutézich. Skola ma
dva Facebookové ucty, jeden je pro vefejnost, zde jsou informace o planovanych a jiz
probéhlych akcich. Druhy je pro ¢leny tane¢nich kurzd, ktery je vyuzivan prevazné pro
informace o taneCnich soutézich, presentaci tspéchu tanecnich para Skoly a pro informace
spojené se soustfedénimi, seminafi a s tréninky. Pfipadné ke sdéleni jinych dilezitych internich
informaci.

Soucasnému stavu marketingové komunikace je v€novana kapitola 3.3., kde je podrobné
popsan komunikacni mix.

3.1.5 Lidé

Ke zprostfedkovani vSech sluzeb nabizenych tanecni Skolou je vyuzivan lidsky faktor, ktery
usnadfiuje procesy mezi tanecni Skolou a stavajicimi ¢i potencidlnimi zakazniky. Mezi tyto
osoby patfi instruktofi a lektofi tane¢nich kurzi. Vétsina téchto lektort ma mnoholeté zavodni
zkuSenosti a podileji se i na piipravé taneCnich sestav pro soutézni pary. Hlavnim cilem
je poskytnout sluzby v takovém rozsahu a v odpovidajici kvalité, aby byly uspokojeny
predstavy a prani zakaznika. Dalsi lidé zodpovidaji za organizacni stranku tanecni Skoly, mezi
né se fadi vedeni taneCni Skoly, které zodpovida za celkovou napli a strukturu kurza,
za spravnost informaci, které jsou vefejné pristupné. Osoby starajici se o webovou stranku
a socialni sité, Ucetnictvi, bankovnictvi a jiné organizacni véci, naptiklad ptipravy plesd, salu,
zajisténi zazemi pii organizovani sout&zi.

K dalezitym lidskym faktorim patii také zakaznici, ¢lenové kurzt a rodice déti, ktefi pomahaji
pfi poradani soutezi, ale 1 jinych akci jako je naptiklad akademie. Jedna se o pfipravu a uklid
salt, zazemi pro zavodniky, pfiprava a distribuce obcerstveni, zajisténi Saten, organizaci pfi
registraci zavodnich part pii soutézich poradanych taneCni Skolou, stim spojené vybirani
vstupného, zhotoveni orientacnich tabuli a smérovych §Sipek po objektu konani soutéze apod.

3.1.6 Procesy

Poskytované sluzby jsou zaméfeny na vyuku spoleCenskych tanct, jak standardnich,
tak latinsko-americkych. Tuto vyuku zajistuji lektofi, ktefi maji pridélené skupiny tanecnikti
uréenych dle véku a vykonosti, se kterymi po celou dobu kurzu pracuji. Skola se v kurzech pro
déti a mladez primarné zaméfuje na soutéze a zavodni pary téméf ve vsech vekovych
kategoriich a vykonosti. Hlavnim cilem lektora u zavodnich part je sestaveni zavodni sestavy
dle stanovenych pravidel tanecniho sportu pro danou kategorii a vykonost, tak aby byl zavodni
par schopen obstat v souboji s konkurenci. U soutéznich paru je poteba intenzivnéjsi piipravy,
a to formou individualnich tréninkt, kde se lektor vénuje intenzivné pouze jednomu paru.
Nedilnou soucasti téchto kurzi je i baletni pfiprava, hodiny zaméfené na silovou a fyzickou
vytrvalost. V pfipad€ nezavodnich ¢lent kurzu jsou tréninky organizované dle rozvrhu kurzu,
v tomto pripadé si zakaznici osvojuji zakladni kroky a figury spoleCenskych tanct a zlepsSuji
svou fyzickou aktivitu pod vedenim lektora.

Tanecni kurzy pro mladez, jsou urceny pro studenty stfednich skol jedna se o vékovou kategorii
15-18 let. Hlavnim cilem tanecniho mistra je seznamit ucastniky se zaklady spole¢enskych
tancu standardnich a latinsko-americkych, a také seznamit ucastniky se zaklady spoleCenského
chovani a etikety a spolecenské konverzace.

3.1.7 Materialni prostredi

Kurzy a akce poradané taneCni Skolou jsou provozovany v pronajatych prostorach, Skola
nevlastni zadné prostory pro provozovani svych sluzeb. V soucasné dobé se jedna o 10 mist
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od riznych provozovateld, v lokalitach Praha, Praha Vychod a stredoCesky kraj. Vsechny
prostory jsou vhodné a vybavené nejen pro individualni, ale i skupinové kurzy. Skola ma
celoro¢né pronajaty secesni sal, jedna se o velice reprezentativni prostory. Konaji se zde nejen
interni akce jako besidky, akademie, ale i vSechny akce pro vefejnost jako kurzy pro mladez,
tanCirny a plesy. Pro pofadani souté€zi pro zavodni pary je vSak z kapacitnich divodu tento sal
nevhodny, a proto se pro tyto ucely vyuziva pronajata télocvicna v zakladni skole v Praze, ktera
z kapacitnich davodi vyhovuje a poskytuje komfort pro vSechny tc¢astniky, v¢etné dostupnosti
MHD a parkovani v okoli.

Vsechny pronajaté prostory maji Satnu, toalety, nékteré saly a t€locvicny jsou vybaveny
zrcadly, kterd jsou velkym pifinosem pii nacviku figur a spravného tane¢niho drzeni, jsou
vybaveny gymnastickymi a posilovacimi pomuckami, jako jsou podlozky, Svihadla,
gymnastické mice, gumy, a zafizenim pro poslech hudby, které je nedilnou soucasti vsech
tréninkd.

3.2 Kbvalitativni vyzkum stavajicich ¢lent

V této kapitole se bakalatska prace vénuje provedenym kvalitativnim vyzkumim zamérenym
na ziskani informaci a nazora tykajicich se marketingové komunikace tanecni
Skoly a naslednému vyhodnoceni poznatkd ziskanych z té€chto vyzkumt. Vyzkumy probéehly
v prubéhu tréninki v taneCnich prostorach. Byl proveden rozhovor s manazerem tanecni Skoly
XY, dale byly uskute¢nény rozhovory s rodici déti, které zavodné tancuji a jsou dlouhodobymi
Cleny Skoly. Rozhovory se uskutecnily v tanecnich prostorach béhem tréninka v obdobi biezna
2022. Rozhovory s ucastniky jednordazového Kurzu pro mladez se uskutecnily v prostorach
tane¢niho salu pred zacatkem a po konci kurzu v pribéhu mésice dubna 2022.

3.2.1 Rozhovor s manazerem tanecni Skoly XY

Rozhovor s manazerem Skoly se konal dne 14. 3. 2022 v prostorach tane¢ni Skoly béhem
tréninku zavodniho paru. Rozhovor byl realizovan formou individualniho polostrukturovaného
rozhovoru. Rozhovor trval 35 minut béhem néhoz bylo polozeno 15 pfedem pfipravenych
otazek a v prubéhu byl rozhovor rozsifen o dopliiujici otazky. Nékolik otazek se tykalo
zakladnich informaci o tanecni Skole, nasledné byly otazky sméfovany na marketingovou
komunikaci tanecni $koly, nastroje marketingové komunikace, realizaci a pribéh komunikace.
Rozhovor byl zaznamenan a pfepsan autorkou prace v priloze 1.

Otazky v uvodu rozhovoru byly zaméfeny na zakladni informace, predstaveni Skoly a hlavni
cil skoly. Z rozhovoru vyplynulo, Ze Skola se zabyva tancem jiz 30 let, a to vyukou
spole¢enskych tanct standardnich a latinsko-americkych. Skola béhem této doby méla Gisp&sné
1 mén¢ uspesné obdobi, beéhem této doby pros§la zménou, kterd se odviji od véku majitele
ze sportovné orientované tanecni Skoly je v soucasné dobé tanecni Skola vice zameéfena
na zajmoveé tancovani. Klienty tvofi zejména déti predskolniho a Skolniho véku dale
stftedoskolaci, vysokoskolaci a dospéli. Klientelu tvofi i seniofi nekteti ve vékové kategorii 65+.
Kapacita skoly je dostateCna, v souCasné dobé ma skola cca 500 taneCnich part. Ro¢né Skola
otevira 50—-60 kurzti n€kdy i vice. Nabory do kurzi probihaji hlavné pies webovou stranku,
reklamou na socialnich sitich, kde je uvefejiiovana nabidka jednotlivych kurzi. Nabor
nejmladsich déti predSkolniho a Skolniho véku probihd béhem vyuky na prvnim stupni, kdy
jedno pololeti maji druhé tfidy jednu hodinu télesné vychovy ve formé tanecka, které vyucuje
pfimo tanecni mistr. Nabor touto fornou probiha jiz 10 let. Déti se béhem této vyuky nauci
zakladni kroky tanci Cha — Cha, Jive, Blues, Polky, Waltzu, Foxtrotu a Samby. VétSinu
soutéznich para tvoii déti z téchto naboru.
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Cilem tanecni Skoly je objevit talentované jedince se zdjmem se zabyvat taneCnim sportem
na soutézni urovni, ale také piiblizit tanec lidem, jako vhodny sport pro vsechny vékové
kategorie. Tanec je vhodny nejen pro mladé, ktefi si tancem zlepSuji drzeni téla a zvySuji
fyzickou kondici, ale i pro starsi generace jako relax, spoleCenskou udalost a také jako zdravotni
benefit proti Alzheimerovi, protoZe tanec je nejen fyzicky, ale také intelektualné naroény. Skola
neuci jen kroky, které jsou pro tanec dulezité ale praci s celym télem.

Nasledovaly otazky tykajici se marketingu, marketingové komunikace, a vyuzivani
marketingovych nastroji. V souCasné dobé taneCni Skola XY vyuziva pfevazné online
marketingovou komunikaci prostfednictvim webovych stranek a socialnich sitich, konkrétné
Facebooku, které jsou z pohledu manazera nejvice u¢inné. Reklamu v Casopisech a radiu skola
diive vyuzivala, ale efekt nebyl takovy, jaky byl oCekavan. Letaky a billboardy tane¢ni Skola
XY vyuziva jen minimaln¢, reklamu ve formé billboardu pouze v jedné lokalité. Letaky jsou
dostupné pouze v mistech konani kurzi, vefejné nejsou distribuovany vzhledem k minimalnimu
efektu. Publik relations tanecni Skola XY vyuziva hlavné formou publikovani informaci
o uspeésich taneCnich part na soutézich, tyto uspéchy jsou zverejiovana na Facebooku, dale pak
kontrola loga pfi jeho pouziti. Pfimy marketing je vyuzivan v ramci nabidky kurzd, kdy
je mozné se dohodnou a pfijit se podivat na prubéh tréninku. Podpora prodeje je nepravidelna,
akce a slevy jsou pouze ojedinéle. Webové stranky skoly jsou vytvoreny profesionalni firmou
a stranky jsou pravidelné aktualizovany. Skola nékolikrat do roka pofada tanedni soutéZe,
kterych se ucastni soutézni pary z jinych skol a tane¢nich kluba. V ramci Prahy je konkurence
velka na rozdil od mensich mést, kde neni takové velké mnozstvi tane¢nich $kol a klubu.

3.2.2 Rozhovor s rodici déti - soutézni pary

Rozhovory s rodi¢i déti, které jsou Cleny taneCnich kurzii a v soucasné dobé¢ tvoti soutézni pary,
probéhl v bfeznu 2022 v prostorach tanecni Skoly v pribéhu tréninku. Rozhovory byly
realizovany formou strukturovaného rozhovoru, bylo dotazovano 5 rodi¢u, ktefi jednotlivé
odpovidali na 16 otazek. Rodi¢e nechtéli zvefejiiovat sva jména, proto byly oznaceni jako
Rodi¢ 1-5. Déti rodicu jsou ¢leny taneéni Skoly XY od 2 do 5 let. Rozhovor byl pisemné
zaznamenan a prepis je uveden v piiloze 2 této prace.

Otazky byly v prvni Casti dotazovani zaméfeny na rozhodovani pfi vybéru tanecni Skoly,
na kritéria pfi rozhodovani a také na zdroj, ze kterého dotazovani Cerpali zakladni informace.
Nasledovaly otazky tykajici se marketingové komunikace Skoly, zaméfené na online
komunikaci, na webové stranky tanecni Skoly XY a na zkuSenosti se socialnimi sitémi.

Na prvni otazku, jak jste se dozveédéli o tanecni Skole XY, dotazani odpovédéli, od znamych
nebo ze Skoly, pfipadné jiz s touto tanecni Skolou méli vlastni zkusSenosti, jeden rodi¢ hledal
pte internet. Informace o tane¢ni Skole vSichni dotazani Cerpali s webovych stranek, v jednom
ptipadé 1 z Facebooku $koly.

Na otazku, pro¢ si vybrali pravé toto Skolu, bylo mozné zvolit vice odpovédi. VétsSina
dotazanych odpovédeéla, ze Skola je dobfe dostupna MHD, neni nutné dlouze cestovat, moznost
shlédnout trénink a ziskani informaci o lektorech kurzt. Za hlavni kritéria, které byla pii vybéru
rozhodujici, dotazani oznacili, dostupnost, misto a ¢as konani kurzi. Dale uvedli organizovani
tréninkt a ve dvou pripadech cena kurzii. Na dotaz, zda jsou spokojeni a zda se libi tanecni
prostory, ve kterych se kurzy potadaji, vSichni odpoveédéli, ze se jim prostory libi, v jednom
ptipadé€ bylo doplnéno, ze by mohly byt vétsi Satny.

Na otazku, jakym zpusobem a kde ziskavaji od Skoly informace o planovanych akcich,
ve Ctyfech pripadech odpovédéli, ze informace jsou dostupné na webovych strankach a skola
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informuje emailem, v jednom pfipadé rodi€ informace cerpa na Facebooku a jeden rodi¢ uvedl,
Ze na tréninku.

Dalsi otazka byla sméfovana na socialni sité, které socialni sité dotazani vyuzivaji, ve vSech
ptipadech maji rodice ucet na Facebooku, ve dvou piipadech také na Instagramu, jeden z rodica
kromé Facebooku vyuziva Twitter a Linkedin. Na dotaz, jak ¢asto navstévuji Facebook skoly,
bylo ve tfech ptipadech odpovézeno, jen pokud probéhly soutéze, které se konaji o vikendech,
ve dvou pfipadech velice malo nebo zfidka.

Na otazku, jaké informace by mély byt na Facebooku, ve vétSin€ piipadi rodice oCekavaji
informace o soutézich, o planovanych akci jako jsou tancirny, plesy a informace o trénincich.
Na otazku, zda jsou dotazani spokojeni s informacemi, které Skola na Facebooku zvefejiiuje
bylo ve tfech pfipadech odpovézeno ano, jsou spokojeni, ve dvou piipadech padly pfipominky
ohledné moznosti roz§ifeni informaci.

Nasledujici dvé otazky se tykali webové stranky Skoly. Prvni, jak Casto rodiCe navstévuji
webovou stranku Skoly. Ve tfech pfipadech jen vyjimecné, nepravidelné. V jednom ptipadé,
pokud je nutné se prihlasit na kurzy, jeden rodi¢ sleduje webovou stranku kazdy den, sleduje
informace o planovanych tancirnach a plesech. Druha otazka se tykala designu webovych
stranek, aktudlnosti obsahu a zda je stranka prehledna. Ohledné designu se vyjadiili Ctyfi
dotazovani, dva dotazani jsou spokojeni a stranka se jim libi, jeden hodnotil stranku jako celkem
dobrou a jeden povazuje stranku za zastaralou. V piipadé aktualnosti se vyjadrili ¢tyfi dotazani,
v jednom pfipadé byla s aktualnosti spokojenost, ve tfech ptfipadech byly za neaktualni
oznacCeny fotografie. V pfipadé piehlednosti se vyjadrili dva dotazani, v obou ptipadech byla
prehlednost hodnocena pozitivné.

Na otazka, jakym zpisobem komunikujete s vedenim Skoly, bylo ve vSech piipadech
odpovézeno emailem, ve tfech pfipadech jesté telefonicky, pfipadné osobné od trenéra nebo
zprostiedkované od ditéte, ktery ma informace od trenéra. V jednom ptipadé byla také jeste
zminén webova stranka.

Posledni dvé otazky, zda jsou dotazani s vedenim kurzi spokojeni a zda by Skolu doporucili.
Byla v§emi shodné zodpovézena, ze jsou spokojeni a Skolu by doporucili.

3.2.3 Rozhovor s ucastniky Kurzu pro mliadez

Rozhovory s ucastniky tanecniho kurzu pro mladez probéhly v dubnu 2022 na posledni lekci
v prostorach tanec¢niho salu pfed a po skonceni vyuky. Rozhovory byly realizovany formou
dotazniku a strukturovaného rozhovoru, celkem bylo polozeno tfinact otazek. P&t otazek
formou nabizenych odpovédi a zbylych osm otazek bylo polozeno formou otevienych otazek.
Dotazano bylo pét tane¢nich parq, tj. pét divek a pét chlapci ve véku od 16 do 18 let. Rozhovory
probihaly jednotlivé po parech a byly pisemné zaznamenavany. Pfepis jednotlivych rozhovora
tvoti ptilohy 3-7, této prace.

Prvni otazka, jak se o tanecni Skole ucastnici dozvédéli byla formou dotazniku s vybérem
nasledujicich moznosti: internet, letaky, socialni sité, od pratel anebo jiné. Sedm tane¢nika
odpovédélo, ze se o taneCni Skole dozvédélo bud’ od pratel, kamarada nebo spoluzaki. Dale
v jednom piipadé od rodict a ve dvou pfipadech se jednalo o internet. Letaky a socialni sité
neoznacil nikdo.

Nasledujici otazka, kde Cerpali informace o taneCni Skole, byla také formou dotazniku
s vyb&rem moznosti: webové stranky, socialni sité a jiné. Ve vSech piipadech byly informace
o Skole Cerpany z webové stranky Skoly.
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Dalsi otazka ohledné¢ kritérii pfi vybéru tanecni Skoly umoziiovala vybér vice odpovédi z téchto
moznosti: cena, dostupnost, ¢as konani a jiné. Kritérium cena byla oznaena dvéma tanecniky,
dostupnost oznacilo Sest tanecniki, ¢as konani kurzi oznacilo 8 taneCniku. Jeden taneCnik
v moznosti jiné uvedl jako divod ucast jeho kamaradi na kurzu.

Ctvrta otazka se tykala, zda se ucastnikiim libi taneéni prostory. Vsech deset dotazanych
tane¢nikti odpovédélo Ano, vybér byl z moznosti Ano/Ne.

Nasledujici otazky byly zameéteny na online komunikaci, jednalo se o vyuzivani socialnich siti,
dale Facebook a webovou stranku tanec¢ni Skoly XY. Na otevienou otazku, jaké socialni sité
vyuzivate, v Sesti piipadech tanecnici odpovédéli, ze vyuzivaji Facebook, v deseti piipadech
maji vytvoreny a vyuzivaji ucet na Instagramu a v jednom piipad€ Twitter. Nasledovala otazka,
zda navstivili Facebook tane¢ni Skoly, vzhledem k tomu, Ze UCet na Facebooku ma Sest
tane¢niku, jak vyplynulo z predchazejici otazky, tak z téchto tane¢nika Facebook tanecni Skoly
navstivili pouze Ctyfi taneCnici. Nasledujici otazka se tykala pouze téchto ¢ty tanecnikt
a otazka znéla, jak se jim libi Facebook tanecni Skoly. Divkam se libily fotky, chlapci
odpoveédéli, ze se jedna o klasickou Facebookovou stranku.

Dalsi otazky se tykaly webové stranky tane¢ni Skoly. Prvni otazka zjistovala, zda se taneCnikim
webova stranka tanecni Skoly libi. P&t dotazanych odpovédé€lo pozitivné, Ze se jim webova
stranka 1ibi nebo je pekna, pasobi dobfe, je piehledna a zaujme, V dalSich péti ptipadech byla
odpovéd’ ve znéni celkem nebo docela ano. Na otazku, jak na dotazané webova stranka ptisobi
z pohledu aktualnosti a obsahu, devét dotazanych se vyjadiilo pozitivné k aktualnosti a obsahu
informaci na webové strance taneéni $koly. Ctyii dotazani méli vyhradu k aktualnosti fotek v
galerii. Jeden dotazany odpovédél, ze nevi, jelikoz dlouho web Skoly nenavstivil.

Na otazku, jak na dotazané webova stranka pusobi z pohledu designu a prehlednosti, v§ichni
dotazovani vyjadfili spokojenost s designem webovych stranek tanecni Skoly. Konstatovali,
ze Jsou piijemné, moderni nebo libivé. Nad to dva tanecnici pfisli s ndzorem, ze by zde mohla
byt néjaké videa, upoutavky k oziveni stranek. Vsichni dotazani uvedli, ze stranky jsou
prehledné.

Nasledujici otazka sméfovala na ziskani informace o spokojenosti tanecnikii s vedenim
tanecniho kurzu. Vsichni dotazani odpovedéli, Ze se jim kurz libil a byli spokojeni. Na otazku,
zda by tane¢ni Skolu doporucili, vSichni shodné odpovedéli, ze ano. Na posledni otazku, zda by

e v, v

veskrze kladné, napt. byl chvalen kurz, tanec¢ni mistfi i zavérecny ples.

3.2.4 Shrnuti kvalitativnich vyzkumu

V pribéhu meésici biezna a dubna roku 2022 se uskutecnily kvalitativni rozhovory, které byly
zaméfeny na marketingovou komunikaci tane¢ni Skoly XY. Prvni vyzkum byl proveden s rodici
déti patiicich mezi soutézni pary a jsou ¢leny skoly od 2 do 5 let. Druhy vyzkum byl proveden
s ucastniky jednorazového kurzu pro mladez, zamétujiciho se na vyuku spoleCenského tance
pro zaky stifednich skol. Nasledné byly oba vyzkumy vyhodnoceny.

Z vyzkumu vyplynulo, ze vétSina dotazanych se o tanecni Skole XY dozvédéla od pratel,
kamaradt, spoluzaku a rodici. Toto zjisténi je v souladu s kladnym hodnocenim tanecnich
kurzi a ochotou dotazanych doporucit tane¢ni Skolu svym znamym a kamaradtum. Tato reklama
je vysledkem dobré prace tane¢ni Skoly. Jedna se o neplacenou reklamou Sifenou spokojenymi
ucastniky kurza, tzv. Word of Mouth.

Na zakladé vyhodnoceni vyzkumu, bylo zjisténo Ze nejvice vyuzivanou marketingovou
komunikaci, je online komunikace. VSichni dotazani vyuzili pfi hledani blizSich informaci
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o taneCni Skole a poradanych kurzech webové stranky tanecni Skoly. Toto zji§téni bylo
v souladu s vyjadifenim manazera Skoly (rozhovor, 2022), ktery uvedl, ze v soucasné dobé
povazuje webove stranky za nejvice vyuzivanou marketingovou komunikaci. Webova stranka
byla kladn¢€ hodnocena dotazovanymi z pohledu designu, tak i po strance obsahové a taktéz
aktualnosti informaci tykajici se poradanych akci. Negativné byla hodnocena sekce webové
stranky Galerie. Dotazovanymi bylo vytykano publikovani neaktualnich fotografii z roku 2012
v této casti.

Kritérii pro rozhodovani o vybéru tane¢ni Skoly byla v obou vyzkumech dosti podobna. V obou
vyzkumech byla na prvnich dvou mistech uvedena dostupnost mista konani a ¢as konani kurzu.
Dostupnost mista konani, as kurzli a cena jsou dilezita kritéria pfi rozhodovani, proto je velmi
dulezité, aby tyto informace byly na webovych strankach uvedené, lehce dohledatelné a hlavné
aktualni.

Z vyzkumu dale vyplyva, ze tanecni prostory skoly jsou vnimany, velmi dobfe, ucastnikim
kurzi se libi a jsou pro vyuku tanecniho sportu vhodné. Dale byla vyslovena spokojenost
s vedenim kurzi a vSichni dotazani by Skolu doporucili.

3.3 Zhodnoceni souc¢asného stavu komunikace

Tato kapitola se vénuje zhodnoceni soucasného komunika¢niho mixu a jednotlivym nastrojim
komunika¢niho mixu vyuzivaného tane¢ni Skolou XY. Jedna se o reklamu, podporu prodeje,
public relations, pfimy marketing, internetovy marketing a socialni sité. Tane¢ni Skola vyuziva
takové nastroje komunikacniho mixu, které jsou dostupné a snazi se o aktualnost a prehlednost
informaci, a svou komunikaci se snazi dale vylepSovat.

Reklama

Dle informaci ziskanych od manazera skoly (rozhovor, 2022) skola vyuziva pifevazné reklamu
na webovych strankach a socialnich sitich. Reklamu formou letakti nebo plakat(i tanecni Skola
vyuziva velmi omezené. Reklama ve formé billboardu je pouzita pouze v pfipadé jedna
konkrétni Ctvrti, kde se v minulosti tento zptsob osvéd¢il. Letaky na rizné akce a kurzy
poradané tanecni Skolou jsou pro zdjemce umistény pouze v prostorach, ve kterych probihaji
tanecni kurzy.

V minulosti probéhlo rozdavani letaka pfipadnym zajemcim bé€hem tanecniho vystoupeni
v obchodnim centru, které bylo realizovano v ramci marketingového planu. Dle manazera
(rozhovor, 2022) skoly nesplnilo ocekéavani a odezva byla minimalni.

Reklama vradiu byla vedenim Skoly vyhodnocena jako nepfinosna pro tane¢ni Skolu
a v souCasné dob¢ neni zijem reklamu v této podobé vyuzivat. Informace o tanecni Skole
v tisku nebo ¢asopisech jsou omezeny pouze na jednorazové prispévky na vyzadani vydavatele.
Cilena inzerce v téchto médiich neni §kolou vyuzivana, dle manazera (rozhovor, 2022) nebyla
na tento druh reklamy zadna odezva.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je dle manazera Skoly (rozhovor, 2022) vyuzivana pouze prilezitostné, nejedna
se o pravidelné akce. Podpora prodeje se vyuziva pfi poradani akci pro vefejnost, jedna
se o zvyhodnéné permanentky do tancirny, sleva pro vétsi skupiny, ktera se prihlasi na tanec¢ni
kurz pro mladez nebo zlevnéné vstupné na ples tanecnich kurziu pro mladez, které se vztahuje
na zaky kurzu, nikoliv na doprovod.
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Public Relations

Public Relations Skoly je vyuzivano v ramci firemni identity. Jedna se o logo Skoly a slogan
Skoly ,,Umime Vés naucit tancit”, které jsou pro skolu charakteristické. Logo je tvofeno zlutym
obrysem tane¢niho paru, v dynamickém a modernim pojeti. Skola ho umistuje na letaky,
plakaty, billboardy, je také soucasti webové stranky a socialnich sitich.

Dale je také dulezita interni komunikace. Za timto ucelem tane¢ni Skola vyuziva Facebookovy
ucet, v ramci internich aktivit probiha dvakrat za rok Tanecni akademie Skoly. Na této akci
se setkavaji rodiCe a piibuzni tane¢nikti ze vSech taneCnich kurzi pro déti a mladez. Jedna
se o vanocni akademii a akademii na konci Skolniho roku, na kterych se predstavi vSechny
veékové kategorie v riznych taneCnich sestavach, které jsou pfipraveny pouze pro tuto
prilezitost. Na Facebookovych strankach tanecni Skoly jsou uverejiovany aktualni informace
o soutéznich parech, soutézich a uspésich jednotlivych part na soutézich. Vse je doplnéno
o fotografie z vystoupeni.

Piimy marketing

Primy marketing tanecni skola XY vyuziva predevsim pii naboru novych ¢lent tanecnich kurza
pro déti a mladez. Na zakladni Skole, kde ma tanecni Skola XY pronajaté prostory a kde
se potrada nejvice kurzt, probiha nabor vyukou tanct v ramci télesné vychovy. Jiz 10 let v ramci
télesné vychovy druhych tfid zékladni Skoly probiha vyuka tance tzv. tanecky a to jednu hodinu
tydn€ po dobu jednoho pololeti. Déti se uci zakladni kroky tancta a nacvik spravného drzeni téla
a rytmu. Pokud se tanec détem zalibi, zacnou navstévovat taneCni kurzy a vétSina z nich patfi
mezi soutézni jedince. Tato forma néaboru je z pohledu manazera (rozhovor, 2022) nejvice
efektivni.

Zajemci o tane¢ni kurzy maji po dohodé se Skolou moznost se osobné pfijit podivat na prubéh
tréninku vybraného kurzu. Béhem navstévy kurzu mohou ziskat podrobnéjsi informace o kurzu
pfimo od trenéra, prohlédnout si tanecni prostory, zazemi a také shlédnou jakym zpiisobem
je hodina vedena.

Internetovy marketing

Webové stranky skoly patfi mezi nejvice vyuzivany a nejefektivnéjsi nastroj komunikacniho
mixu tane¢ni Skoly. Na uvodni strance (XY, uvodni strana, 2022a) je logo tanecni skoly, stranky
maji moderni vzhled, obsahuji barevné fotografie. V pravé horni casti je umisténa liSta
s odkazy: Rozvrh lekci, Galerie, O nas, Clanky, Podminky a GDPR a Kontakty.

Po kliknuti na nabidku Galerie (XY, galerie, 2022b), se otevfe stranka, ktera formou fotografii
s odkazem informuje o kurzech a sluzbach nabizenych tanecni §kolou. Pod touto nabidkou
je fotogalerie z prodlouzené kurzu pro mladez, z plesu v Lucerné a Letni Skoly. Fotografie
v galerii jsou z roku 2012. Tato sekce je zcela neaktualni a na pripadné zajemce nemusi ptisobit
dobre.

Zalozka O nas (XY, o nas, 2022c) obsahuje zakladni informace o zakladateli skoly, filozofii
Skoly a fotografie vSech lektorti. Bohuzel u fotografii lektorti jsou uvedena pouze jména, nejsou
zde zadna dalsi informace tykajici se dosazenych aspéchti lektort a jakych tanecnich tiid lektor
béhem své tanecni kariery dosahl.

V kontaktech (XY, kontakty, 2022d) jsou uvedeny telefonni ¢isla a email na Skolu, odkaz
na mapu ,,kde tan¢ime*. Po kliknuti se otevie grafické znazornéni Prahy a orientacni umisténi
tanecnich sali s adresou a seznamem kurzii konanych v daném misté. Pro piipadné dopravni
spojeni nebo fotografie tanecniho salu je nutné se proklikat pfes nabidku a vybrat konkrétni
kurz, coz je velice nepraktické a zdlouhavé.
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Na uvodni strance (XY, ivodni strana, 2022a) jsou odkazy na jednotlivé nabidky sluzeb Skoly,
jednotlivé nabidky jsou prehledné sefazeny, kazdy kurz ma svij Ctverec s fotografii a nazvem,
po kliknuti na fotografii se zobrazi informace o hlavni néplni kurzu, pro koho je kurz urcen,
misto, kde kurz probiha, terminy kurzi a informace, zda jsou jesté volna mista. V piipadé€ zajmu
je mozné se ihned pfihlasit a misto rezervovat. Zde je také uvedena informace o cené kurzu.
Po rozkliknuti vybraného kurzu je na nové strance uveden program, jaké tance v kurzu budou
vyuCovany, rozvrh lekci, informace o dopravé a trasa MHD, fotografie taneCniho salu
a fotografie ajména taneCnich lektorti. Kromé poradanych kurzi, jsou na hlavni strance stejnym
zpusobem dostupné odkazy na informace o letni §kole tance a pofadanych soustiedéni Skoly,
odkaz na taneCni seminafe, plesy a tan¢irny. Zde je aktualni plan plest a tanciren, na které
je mozné se primo pres tento odkaz piihlasit. Déle je zde odkaz na tanecni vystoupeni, ktery
obsahuje nabidku predtanceni na spoleCenskych akci a vSe doplnéno videoukazkami
vystoupeni. Nasleduje odkaz na individualni lekce, svatebni tance a tane¢ni seznamku. Za timto
prehledem je na ivodni strané seznam aktualit, jedna se o seznam aktualné planovanych akci
Skoly pro vefejnost, tancirny, plesy, moznost zakoupeni permanentek na tancirny, véetné data
a mista konani, ceny a volné kapacity, moznosti okamzité rezervace. Na konci Gvodni strany
jsou graficky na mapce Prahy zndzornény vSechna taneéni mista s uvedenim adresy
a seznamem poiadanych kurzi v daném misté. Nasleduje navod, jak si vybrat tane¢ni kurz pro
dospélé, ktery je tvoren otazkami na pokrocilost tanecnika. Umisténi tohoto navodu na konci
pomémneé dlouhé uvodni stranky nedava smysl. Nasleduji Ctyfi sloupce, které jsou pomeérné
nevyrazné na ¢erném podklad€, prvni dva sloupce, kde jsou zopakované odkazy na jednotlivé
kurzy a sluzby. V dalsim sloupci jsou odkazy na popisy jednotlivych tanci, ¢lanky o tancovani,
jak si vybrat spravny kurz a kde v Praze tan¢ime. Na tyto odkazy se lze dostat i z horni listy
uvedené v vodu této stranky. Posledni sloupec je opét dublovani odkazti z horni listy. Na konci
uvodni strany se nachazi odkaz na dva Facebookové ucty Skoly.

Facebook

Tanecni Skola XY v ramci své komunikace vyuziva také Facebook, kde jsou zalozeny dva ucty
tanecni Skoly a tane¢niho klubu. Facebook tane¢ni Skoly (Tanec¢ni $kola XY, 2022) byl zalozen
v roce 2009, ma 888 sledujicich a 836 fanousku. Prispévky tvoii nabidky tanecnich kurza,
pozvanky na tanCirny a seminare.

Facebook tane¢niho klubu (Tane¢ni klub XY, 2022) byl zaloZzen vroce 2018, ma 432
sledujicich a 388 fanousku. Tento ucet je primarné uren pro dlouhodobé cleny skoly.
Prispévky tvorti aktualni informace o soutézich a tiCastnicich soutézi a jejich uspechy, informace
o soustfedénich, trénincich a jinych internich aktivitach.

3.4 Popis cilovych segmentii
Tanecni Skola XY se ve své Cinnosti zamétuje prevazné na nasledujici ¢innosti:
o poradani kurzi tance pro déti a junioru
o poradani tanecnich kurzii pro mladez
o poradani tanecnich kurzl pro dospélé
o soutézni tanec jako sportovni disciplina — tanecnici se ucastni taneCnich soutézi
potadanych CSTS

o tanecni klub dospéli
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Dale tanecni Skola XY porada tancirny, plesy, soustfedéni a dalsi tanecni akce, kde mohou
zajemci predvést své dovednosti, dale se zdokonalovat a poznat se s dalSimi lidmi se zajmem
o tanec.

Jak je jiz zfeymé z kratkého popisu hlavnich Cinnosti, jsou sluzby cileny na rtizné cilové
skupiny, dle véku na déti a juniory, mladez a dospélé a dale dle hlavniho cile/pfedmétu kurzg,
tanec jako volnocasova aktivita — hobby, soutézni tanec a tanec jako spoleCenska zalezitost.
Dals§i kritéria rozhodujici o vyuziti sluzeb tanecni Skoly XY jsou dopravni dostupnost
¢i vzdalenost od bydlisté, cena, ocekavani jednotlivych ucastnika a kvalita nabizenych sluzeb
a uroven lektort, vliv t€chto kritérii bude velmi individualni.

Nize nasleduje popis jednotlivych cilovych segmentl v souladu se zakladnimi segmentacnimi
kritérii.

Déti a juniori

V této skupin€ jsou déti ve véku od 5-15 let. Rozeznavame dvé zakladni skupiny dle cile, jez
Ucastnici, potazmo jejich rodice sleduji. Jedna se o déti z rodin, které jsou aktivni, sportovne
zaméfené se zajmem o rozvoj svych potomkil a jsou ochotni vénovat jejich rozvoji sviij Cas,
pohodli a finan¢ni prostiedky.

Prvni skupinu predstavuji déti ve fazi hledani a zkouseni riiznych volno¢asovych aktivit. Nejsou
nijak vyhranény a tanec berou jako jednu z mnoha nabizenych volno¢asovych pohybovych
aktivit. V pfipad€, ze je tanec zaujme dochazi k pfirozenému posunu déti do druhé skupiny,
do skupiny, jejiz cilem je ucCast na taneCnich soutézich. Jako kazdy jiny sportovni oddil
si i tane¢ni Skola XY vychovava své sportovni tanecniky jiz od jejich utlého veéku. Tyto déti
po dosazeni zavodni urovné representuji tanecni Skolu na zavodech, jez jsou poradané po celé
Ceské republice.

Druhou skupinu predstavuji déti vénujici se tanci na soutézni urovni, tj jedna se o sportovni
tanec. Cilem této skupiny je ucastnit se taneCnich soutézi, zvySovat své tanecni schopnosti
a dovednosti a postupovat do vyssich vykonnostnich skupin.

Cilova skupina je geograficky definovana bydli§tém v Praze nebo v blizkém okoli, idealné
s co nejlepsi dopravni dostupnosti z mista bydli§t€ nebo navstévované zakladni Skoly. Déti
budou v raném véku doprovazeni do kurzi rodi¢i. V pozdéjsim veéku se dopravuji sami
meéstskou hromadnou dopravou.

Mladez

Tento segment potencionalnich zakazniki je tvofen prevazné stfedoskolskou mladezi ve véku
od 15-18 let, vstupujici do dospélosti. Absolvovani tanecnich bylo a stale patii mezi jeden
z predpokladanych spolecenskych krokti v pribéhu dospivani v ramci prechodu z détstvi
do dospélosti. Jedna se o jakysi posun ve spoletenském Zebiicku. Ugastnici kurzi nebo jejich
pratelé pochazi z blizkého okoli nebo navstévuji stfedni Skolu v blizkém okoli. Ve vétsing
pfipadd se dopravuji méstskou dopravou nebo bydli v dochazkové vzdalenosti. Cilem této
skupiny je se naucit zakladm spolecenskych tanct, spole¢enského chovani a konverzace.

Dospéli

Jedna se o relativné nesourodou skupinu zakazniki ve ve€ku 20+, neni vyjimkou,
Ze je ucastnikiim i vice jak 65 let dle informace od manazera Skoly (rozhovor, 2022), jejiz
spolecnym znakem je zaliba v tanci. Mnoho z téchto ucastnikt jsou dlouhodobymi zakazniky
tanecni Skoly XY.

Dopravni dostupnost bude v této kategorii méné vyznamna s porovnanim s dvéma piedchozimi
skupinami. Ucastnici se mohou dopravovat svymi osobnimi vozy, coz jim umoziuje byt vice
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flexibilni nez pfi dopravé MHD, a tudiz budou ochotni akceptovat vétsi vzdalenost mista konani
kurzu od svého bydlisté. Presto i zde lze z geografického hlediska definovat oblast zajmu
o tanecni Skolu z4jemci s bydli§tém v Praze a blizkém okoli. Pti rozhodovani o vzdalenosti
¢i Case straveném dopravou bude hlavni kritérium urovein kurzu a jeho atmosféra.

Cile jednotlivych ucastniki se mohou vyrazné lisit, néktefi se chtéji neustale zlepSovat v tanci
a mohou se stat i zavodnimi tanecniky ve své veékové kategorii, jini navstévuji kurz pouze
z radosti z pohybu, ktery jim tanec pfinasi, bez dalSich ambici, tanec je pro né€ relax. Dalsi Cast
ucastnikii provozuje tanec pro zlepSeni své fyzické kondice a bere tanec jako prostiedek, jak
se udrzet fit a v kondici.

3.5 Identifikace konkurence

Za konkurenci tanecni Skoly XY lze povazovat vSechny zprostfedkovatele volnocCasovych
aktivit, nejen sportovnich, ale také rtizné zajmové krouzky, jazykové kurzy, vyuka hry
na hudebni nastroj apod. V pfipadé dospélych se konkurence rozsifuje o dal§i konkurenty,
u kterych muze dospéli utratit nabyté financni prostiedky, jako jsou ruzné kulturni
a spolecCenské akce a neméli bychom zapominat ani na restauracni zarizeni, kavarny a vinarny.
Tanecni Skola se zaméfuje na pohybovou aktivitu a prispiva k fyzické zdatnosti a jeji klienti
se rekrutuji z fyzicky aktivni Casti populace. Z tohoto pohledu budou patfit mezi nejvice
vnimanou konkurenci vSechny sportovni aktivity jako tenis, plavani, gymnastika a mnoho
dalsich. Mezi konkurenéni aktivity se fadi i tane¢ni Skoly s jinym zaméfenim. Tanec mize mit
nékolik podob, nejen tance standardni a latinsko-americké, ale také moderni tance, jako
je HipHop, Break dance, Disco dance, Elektric boogie, Step, Orientalni tance a mnoho dalSich.

Pro potteby bakalaiské prace budou za konkurenci povazovany tane¢ni Skoly a tanec¢ni kluby
vénujici se vyuce stejnému druhu tanct, jako tane¢ni Skola XY, tj. Skoly vyucujici standardni
a latinsko-americké tance. Tyto konkurencni tane¢ni Skoly mifi na stejné cilové skupiny
se zajmem o standardni a latinsko-americké tance. Tanc¢i se dle pravidel taneCniho sportu
a Clenové téchto skol a klubt se potkavaji na stejnych soutézich.

Tanecni Skoly komunikuji se svymi soucasnymi a potencionalnimi klienty prostfednictvim
webovych stranek s nabidkou sluzeb v podobé nabizenych kurzi a prostiednictvim socialnich
siti, primarné se jedna o Facebook a Instagram. Tato komunikace je v soucasné dobé jedna
z nejvyuzivangjsich.

Pro srovnani soucasné marketingové komunikace tanecni skoly XY a konkuren¢nich tanecnich
kol byly vybrany Tanecni Skola StandardKlub Praha, z.s., Klub Sportovniho tance Silueta
Praha o.p.s. a Tane¢ni klub Cool dance Praha z.s. Tyto tanecni Skola a kluby maji sidlo v Praze
a vénuji se mimo jiné vyuce standartnich a latinsko-americkych tanct, v riznych vékovych
a vykonnostnich kategoriich. Zavodni pary téchto Skol se ui€astni stejnych soutézi.

V nasleduyjicich podkapitolach budou kratce predstaveny jednotlivé konkurenéni tanecni Skoly.
Zdrojem informaci k porovnani marketingové komunikace byly vefejné dostupné webové
stranky a ucty na socialnich siti uvedenych tanecnich skol a klubi. U webovych stranek
tanecnich skol byla hodnocena obsahova stranka, prehlednost, aktualnost a design stranek,
u socialnich siti obsahova stranka, aktualnost, Cetnost ptispévki a pocet ¢lend.

Pro zji§téni vyuziti off-line marketingové komunikace, jako jsou letaky, inzeraty v tisku
¢i sdélovacich prostiedcich, a aby bylo mozné porovnat tuto marketingovou komunikaci

konkurentt s tane¢ni Skolou XY, byl vySe uvedené tanecni Skole a klubtim rozeslan dotaznik,
ktery je ptilohou 8 této bakalarské prace.
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3.5.1 Predstaveni konkurence

V této podkapitole budou v kratkosti popsany jednotlivé tanecni Skoly a kluby, jejich webové
stranky a vyuzivané socialni site.

Tanecni Skola StandardKlub Praha z.s.

Aktudlni informace o tanecni Skole jsou cCerpany z webové stranky tanecni Skoly,
Facebookového a Instagramového uctu. Tanecni Skola StandardKlub Praha (StandardKlub,
kontakty, 2022) ptisobi na dvou mistech na Praze 4 a na jednom misté na Praze 1. Na Praze 4
vyuziva télocvi¢ny zakladnich §kol a na Praze 1 se jedna o télocvicnu stiedni Skoly.

Tanecni Skola byla zalozena v roce 2006, tato §kola nabizi tanecni kurzy pro déti rozdéleny dle
veékovych kategoriich (StandardKlub, tanecni kurzy,2022b), konkrétné se jedna o spoleCensky
tanec pro déti 1-2 tiid, a 3-5 tiid. Kurzy jsou cilené na spravnou koordinaci pohybt, spravné
drzeni téla a vyuka zaklada standardnich a latinsko-americkych tanct. Dale déti z 6-9 tfid se
v kurzech vénuji vyuce pokrocilejsich choreografii pro soutézni pary. Dale tanecni Skola nabizi
krouzek Tane¢ni a pohybovou prupravu pro déti od 3-5 let. Jde o krouzek, jenz zabavnou
formou pripravuje déti na nasledujici kurzy. V nabidce tane¢ni Skoly jsou dale kurzy Latino
dance pro divky 1-3 tfid, kurzy jsou cilené na spravné drzeni téla, nauCeni se vnimani rytmu
a zakladam latinskych tanca. Jedna se o novy trend v soutéznim tanci. Sychro dance Latina pro
divky 3-7 tiid parovy tanec divek s dirazem na piesnost provedeni choreografii a technické
provedeni prvki. Dal§imi kurzy jsou Juniorské formace, jedna se o nacvik skupinovych
choreografii pro soutézni vystoupeni, Juniorsky soutézni klub, ktery je tvofen skupinou
taneCniktl na zavodni urovni a kurzy Baletni a gymnastické prapravi déti a mladez, jako
dopliiyjici kurz ke spole¢enskym tancim. Dale nabizi kurzy pro dospélé Latino dance pro zeny
zaCateCnice a kurz pro pokrocilé, jedna se tanec bez partnerd. Kurzy spoleCenského tance pro
dospélé pro zacinajici a mirné pokrocilé a Spolecensky tanec HOBBY KLUB pro pokrocilé.
V nabidce skoly jsou také nabidky individualnich tanct pro vefejnost nebo moznost objednani
predtancCeni na spoleCenskych akcich.

Webova stranka

Webové stranky skoly pouzivaji v designu barvu bilou a zlutou, logo Skoly je v barvé zluté
a ¢erné. Na uvodni webové strance (StandardKlub, uvodni strana, 2022c¢) je v horni ¢asti nazev
tanecni Skoly a menu, které obsahuje zalozky, O nas, Kurzy pro vefejnost, Formace
a predtanceni, Sportovni tanec a Kontakty. V téchto sekcich jsou uvedeny zakladni informace
o skole, poradanych kurzech a moznost pfihlaseni do kurzu, jedna se o stejné stranky, na které
se lze dostat pres hlavni stranku, dale informace o soustfedénich, fotogalerie, rozpisy tréninku,
predstaveni taneCnich part, vysledky taneCnich soutézi, predstaveni jednotlivych lektora
s popisem jejich kariéry a Gspéchti. Uvodni webova stranka v piiloze 9.

V kontaktech (StandardKlub, kontakty, 2022a) jsou uvedeny u jednotlivych taneCnich mist
adresy, popsana doprava MHD, mapka a fotografie budovy, véetné€ rozvrhu lekci a rozpisu
trénink(l v tomto miste.

Déle je na uvodni strance (StandardKlub, uvodni stranka, 2022¢) okno ménici se v celé Sifi
obrazovky, které obsahuje informace o naborech a informace o klubu. Déle je zde odkaz ,,Pro¢
tancit s nami?“, pod kterym jsou tfi kulata aktivni okna s nazvy, Rozzafime vase oci,
Rozhybame vase boky a Povedeme vase kroky. Po kliknuti na tyto okna se posune obraz opét
na zacatek uvodni stranky, coz pusobi zbytecné a nelogicky. Dale nasleduji dva obrazky, kde
jsou informace o kurzech. Jeden obrazek o kurzech pro déti, druhy informuje o kurzech pro
dospélé. Pod témito obrazky je mozné kliknutim oteviit nabidku kurzi, prokliknutim na popis
se zakaznik dozvi informace o obsahu kurzu, terminech a mistu konani kurzu a cenu kurzu.
Zde je také mozné se na kurz prihlasit. Dale je stranka doplnéna o fotografie z kurzi. Na uvodni
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strané se nachazi zalozka Formace a predtanceni, ve slové predtanceni je chyba slovo
je napsano ,,predtanceni“. Opét je mozné zjistit informace kliknutim na tlacitko vice info. Zde
zakaznik zjisti informace o moznosti objednani predtanceni na spoleCenské akce, stranka
obsahuje videa formaci a predtandeni, a je zde moznost objednani. Uvodni stranka dale
obsahuje upoutavkové video Skoly, na kterém je sestfih z tréninkd a vystoupeni. Dale
je na strance sekce ,,Roztanci Vas®, kde jsou fotografie trenért a jejich motta. Nasleduje sekce
,,Cojeu nas nového“, kde jsou odkazy na prob&hla soustiedéni a soutéze. Dale formular
ohledné dotazli na skolu, a ivodni strana je zakonCena adresou s mapkou Skoly, kontakty
na Skolu a odkazy na socialni sit€¢ Facebook, Instagram a YouTube.

Facebook

Facebookova stranka Skoly (StandardKlub, hlavni strana, 2022) byla vytvotena v roce 2010.
V soucasné dobé ma 493 sledujicich a 463 lidi, kterym se stranka libi. V Gvodu stranky jsou
fotografie tanecnikt a logo Skoly. Piispévky Facebookové stranky tvoii informace a fotografie
taneCnikli a jejich uspéchli na soutézich, informace a fotografie se seminait, fotografie
ze soustfedéni apod. Prispévky jsou aktualni, celkove je stranka obsahové Siroka.

Instagram

Instagram Skoly (StandardKlub, hlavni strana, 2022) obsahuje stejné prispévky, které skola
uvadi na Facebooku. Na strance je 275 prispévka.

Youtube

Stranka byla zalozena v roce 2012 (StandardKlub, hlavni strana, 2022), ma 54 odbérateld,
posledni prispévek je z roku 2020.

Klub Sportovniho tance Silueta Praha o.p.s.

Aktualni informace o Klubu sportovniho tance, byly Cerpany z webové stranky Klubu (Silueta,
2022) informace z Facebookovych stranek klubu nebylo mozné vyuzit, jelikoz se jedna
o soukromou skupinu. Klub sportovniho tance Silueta Praha pasobi na vice mistech v Praze.
Klub byl zalozena v roce 2002, Klub se vénuje vyuce standardnich a latinsko-americkych tanct.
Klub nabizi vyuku (Silueta, piipravka déti, 2022a) tancti formou pfipravky urCené primarné
détem z 2-6 tfid, kurzy nejsou nijak blize popsany, neni uveden program a napli kurzu.

Webova stranka

Webova stranka pusobi velice amatérsky. Na tvodni strané (Silueta, ivodni strana, 2022b),
ktera je nazvana HOME, se nachazi nazev klubu a velka barevna fotografie tanecniku, ktefi drzi
plachtu s logem a motem Klubu — Silueta jede. Logo je tvofeno velkym pismenem S ve zluté
barvé na bilém podkladu a ¢ernym pismem okolo pismene S je nazev tanecniho klubu. Pod
fotografii se nachazi lista, na které jsou jednotlivé sekce Home, Novinky, Tréninky, Pfipravka
déti, Trenéfi, Soutéze, Soustiedéni, Fotogalerie, Kontakty a Na$i partnefi. Na tvodni strance
jsou hlavni informace o klubu, odkaz na Facebookové stranky. Dale se zde nachazi aktuality,
ve kterych se nachazi prihlaska na kurzy ptes uvedeny odkaz na zalozku tanecni ptipravky, dale
moznost piihlaSeni s proklikavacim odkazem na formuléf. Hlavni stranka pokracuje Platbami
za 2. pololeti 2020, kde jsou vypsany platby za vSechny kurzy jednotlivé na vSech mistech
konani. Dalsi sekce je odkaz na Silueta CAMP 2021, Informace k opatfenim o Covid 19,
nasleduje sekce Vyuka 2020/2021 a seznam plateb za 1. pololeti stejné jako v pfipadé jiz
uvedeného 2. pololeti. Jednotlivé sekce jsou od sebe rozdéleny pierusovanou ¢arou do poloviny
stranky.
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V zélozce novinky (Silueta, novinky, 2022c) je posledni informace datovana k 27.4.2020 jedna
se o podminky trénovani v dob& Covid 19. V zalozce tréninky (Silueta, tréninky, 2022d)
je tabulka rozpisu, ktera pusobi velice nepiehledné a nasleduje tabulka s informacemi k platbam
na 2. pololeti 2019/20. V zélozce na Pripravka déti (Silueta, piipravka déti, 2022a) je rozpis
kurzi v roce 2021/2022, obsahujici nazev, adresa mista konani a cas. Nasledné jsou uvedeni
trenéfi a jednou ve€tou popsan nejvyssi dosazeny uspéch. Nasleduje tabulka seminait, ceny
kurzovného dle lokalit, kontakt na vedouci Skoly ohledné dalSich informaci a piihlaska na kurz
formou odkazu. V zédlozce Tanecni pary (Silueta, tanecni pary, 2022e) je piehled nejvétsich
uspéchi za rok 2016-2019, dale dalsi uspéchy a fotografie tanecnich parti skoly, posledni
prispévek je z 03/2018. Nasleduje seznam taneCnich paru dle kategorii. Zalozka Trenéfi
(Silueta, trenéfi, 2022f) obsahuje seznam trenéra, kteti v klubu pasobi, informace o vzdélani,
licenci a informace o aktivni kariéfe a fotografie. V zalozce Soutéze (Silueta, soutéze, 2022g)
je pouze jedna informace o poradani soutéze klubem v listopadu 2021. Zalozka Fotogalerie
(Silueta, fotogalerie, 2022h) neobsahuje zadné fotografie, je prazdna. V kontaktech (Silueta,
kontakty, 2022ch) je uveden email a telefon na vedouci klubu a zéastupce a také udaje
o bankovnim uétu. Uvodni webova stranka v piiloze 10.

Taneéni klub Cool Dance Praha z.s.

Aktualni informace o Tane¢nim klubu Cool Dance Praha, byly Cerpany z webové stranky
Klubu, Facebookového uctu, Instagramového uctu, Twitterového uctu a uctu na Youtube.
Tanec¢ni klub (Cooldance, ivodni strana, 2022a) pusobi v Praze, Bakové nad Jizerou a Mladé
Boleslavi, v ramci této prace budou pouzity informace, které se tykaji tane¢nich kurzt v Praze.
Tanecni klub vyuziva sal tanecniho studia, ktery je v centu Prahy v obchodnim domé Kotva.

Klub se vénuje vyuce standardnich a latinsko-americkych tanci, v nabidce ma také kurzy
fitness, jogy, pilates a jinych aktivit. Kromé sportovniho tane¢niho klubu, ktery je zaméren
na pfipravu soutéznich taneCnich paru, klub nabizi spoleCenské tance pro ruzné vékové
kategorie, (Cooldance, kurzy, 2022b). Kurzy pro déti, které jsou dale deleny podle véku.
Mini&Mama Dance jedna se o kurzy rodict s détmi 1,5-3 roky, Mini Dance kurz pro déti 4-6
let, Dance 4 Kids pro déti 610 let a pro mladez Dance 4 Teams 11-15 let a Latino Girls ureny
pouze pro divky. Dale nabizi také kurzy street dance a balet. Dalsi nabidku tvofi sekce Pro pary,
ve které jsou nabidky kurzd, Tane¢ni pro vysokoskolaky, Bachata, Salsa, Tane¢ni pro dospélé
a Tanecni pro mladez pokrocili a svatebni tanec. V nabidce ma také kurzy pro zeny Latino
Ladies. Dale nabizi taneCni pro seniory, tanec s profesionalnim tane¢nikem a individualni lekce
tance.

Webova stranka

Uvodni strana webové stranky (Cooldance, Gvodni strana, 2022a) je rozcestnikem, pasobi
velice moderné je v Cerno Cervenych tonech, v horni casti stranky je logo v Cervenobilém
provedeni, uprostied je tanecni par v odévu na latinsko-americké tance, po obou stranach
uvodni strany jsou vzdy Ctyfi obdélniky s odkazem na misto konani kurzu. Podklad tvoii mapa,
po najeti se zobrazi adresa tanecniho salu. Dalsi odkazy se tykaji nabidky pfedtanceni, odkaz
na mezinarodni soutéz a odkaz na obchod s tanecni obuvi.

V horni ¢asti stranky (Colldance, ivodni strana, 2022a), ktera je vénovana taneCnim kurzim
v Praze, je odkaz na rozcestnik, telefonni kontakt a Casovy udaj, kdy je mozné Skolu
kontaktovat, kontaktni email a odkazy na Instagram, YouTube, Facebook a Twitter klubu. Dalsi
radek s rolovacimi odkazy na Soutéze, Klub, Kurzy, Nabizime, Blog a O nas, pod timto fadkem
jsou pohyblivé fotografie s nabidkami Skoly pifes celou Sifi stanky. Nasleduje odstavec s
nadpisem ,,Roztanci to s nami!“, obsahujici zakladni informace, kde se tane¢ni klub nachazi a
odkaz na Sirokou nabidku taneCnich kurzi. Tento odkaz neni funk¢ni. Dale nasleduji dva
odkazy , Vice o kurzech® (Cooldance, vice o kurzech, 2022b) kde se po prokliknuti objevi
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nabidky vSech kurzl, které klub nabizi. U kazdého kurzu je Cas konani, misto konani, cena
kurzu a informace o moznosti zkuSebni hodiny, je zde moznost pfimo se na kurz piihlasit.
K dispozici jsou informace, proc si vybrat prave nas, kdo kurz vede a co si vzit s sebou na prvni
hodinu.

Déle je zde odkaz ,Zobrazit rozvrh studia“ (Colldance, zobrazit rozvrh studia, 2022c) zde
se po kliknuti otevfe tabulka s tydennim harmonogramem Skoly dle ¢asu a kurzi. Nasleduji tii
aktivni (Colldance, vodni strana, 2022a) fotografie ve tvaru obdélniku s odkazem na Sportovni
tane¢ni klub, Pozvankou na tanecni soutéze a Jedinecna tanecni vystoupeni. Dalsi sekci
na strance pod nadzvem , Naucime tancit kazdého!* kde se nachazi odkazy, Pro zeny, Pro déti,
Pro pary, Pro seniory, Tanec s profesionalnim tanecnikem, Individualni lekce. Poté nasleduje
sekce ,, Kdo u nas vyucuje?”, kde jsou aktivni jednotlivé fotografie trenérd s popisem, uvedenim
jejich nejvétsich trenérskych uspéchi a moznost ,vice“, zde se nachazi informace
o tanecnikovi. Stranka je ukoncena sekci ,,Poslani a cile”, dale je na strance mapa s oznaCenim,
kde se tane¢ni klub nachazi a administrativni tdaje $koly. Uvodni webova stranka v piiloze 11.

Facebook

Facebookova stranky klubu (Cooldance, hlavni strana, 2022) byla zalozena v roce 2014,
v soucasné dobé ma 2239 sledujicich a 2174 lidi, kterym se stranka libi. V ivodu je fotografie
taneCnikt s informaci o zapisech do tanecnich kurzi a logo klubu. Prispévky Facebookoveé
stranky tvori fotografie a videa tanecniki ze soutézi a informace o jejich uspésich, dale inzerce,
hledam tanecniho partnera, partnerku. Prispévky jsou aktualni, obsah stranky je Siroky.

Instagram

Instagram klubu (Cooldance, ivodni strana, 2022) obsahuje pispévky ve formé videi z tréninkt
a soutézi, prispévky nejsou tak aktudlni jako na Facebooku a je jich méné. Na strance je 339
prispévka.

Twitter

Twitter klubu (Cooldance, ivodni strana, 2022) byl zalozen v roce 2015, posledni aktualizace
je zroku 2019, celkem je na strance 433 tweetu.

Youtube

Stranka (Cooldance, uvodni strana, 2022) byla zalozena v roce 2014, ma 683 odbératel,
posledni prispévek je z roku 2019.

3.5.2 Vyhodnoceni konkurence

Tato podkapitola je zaméfena na vyhodnoceni marketingové komunikace vybranych
konkurencnich taneCnich kol a porovnani zjisténych skute¢nosti s marketingovou komunikaci
tanecni Skoly XY. Podkapitola je rozdélena na dvé Casti. V prvni Casti se prace vénuje
vyhodnoceni online marketingové komunikaci. Ve druhé c&asti offline marketingové
komunikaci skol.

V prvni ¢asti bude porovnavana online marketingova komunikace, vyuziti webovych stranek
a socialnich siti. Pro porovnani webovych stranek tanecnich §kol byly stanoveny nasledujici
kritéria: obsah, prehlednost, aktualnost a design. Stranky tanecnich Skol na socialnich sitich
byly porovnavany dle nasledujicich vybranych kritérii: obsah, aktualnost, Cetnost prispévki
a pocCet Clend.

V druhé ¢asti bude porovnana offline marketingova komunikace jednotlivych tane¢nich skol,
informace pro porovnani byly ziskany na zakladé dotazniku, ktery byl rozeslan emailem
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na vybrané tane¢ni Skoly, pfiloha 8. Do terminu odevzdani prace odpovédéla pouze Tanecni
Skola StandardKlub Praha.

Obsah webovych stranek

Obsahem webovych stranek by méli byt informace, které jsou pro potencialniho zékaznika
dulezité. V ptipadé tanecnich Skol a klubd, se jedna o nabidku kurza s uvedenim popisu kurzu,
Cas konani a misto, kde kurzy probihaji, lektofi kurzii s informaci o kvalifikaci. Dale by mély
stranky obsahovat zakladni informace o tane¢ni $kole, jejim zaméfeni, vizi, historii a kontakty.

Tanecni Skola XY: vSechny tyto informace webova stranka tanecni Skoly obsahuje, pouze
v ptipadé lektorti tane¢nich kurzi jsou uvedeny pouze fotografie se jménem bez uvedeni
informaci o dosazené vykonnostni tfid€ nebo tanecnich aspésich lektort.

Tanecni Skola StandardKlub Praha z.s.: webova stranka tanecni Skoly vSechny pozadované
informace obsahuje, pozadavky na obsah spliuje.

Klub Sportovniho tance Silueta Praha o0.p.s.: na webovych strankach chybi popisy kurzi, nejsou
uvedeny aktualni ceny jednotlivych kurzi, ostatni vySe zmiriované informace webova stranka
tanecni Skoly obsahuje.

Tanecni klub Cool Dance Praha z.s.: v§echny pozadované informace webova stranka obsahuje,
pozadavky na obsah informaci splnény.

Prehlednost webovych stranek

Orientace na webové strance by méla byt pro zakaznika jednoduchd, intuitivni, nemél by
se na trance ztratit, text by mél byt prehledny, informace by nemély zakaznika zahltit. Kdyz
se zakaznik nebude na strankach dobie orientovat ztrati o n€ z4jem a bude hledat jinde.

Tanecni Skola XY: orientace na webovych strankach tanecni Skoly je snadna, stranky jsou
prehledné, dobte zvolena velikost pisma, texty ptsobi piehledné a srozumitelné.

Tanec¢ni Skola StandardKlub Praha z.s.: webové stranky tanecni Skoly jsou piehledné, vSechny
informace snadno dostupné, dobra orientace na strankach.

Klub Sportovniho tance Silueta Praha o.p.s.: webové stranky tanecni Skoly jsou neptehledné,
$patna orientace v textu, chaotické, informace tézko dohledatelné.

Tanecni klub Cool Dance Praha z.s.: orientace na webové strance tanecni Skoly je trochu
komplikovana, na jedné strance je mnoho informaci najednou. Stranky jsou piehlceny obsahem
na ukor ptehlednosti a snadného pouzivani nav§tévnikem. Prehlednost stranek 1ze hodnotit jako
pramérnou.

Aktualnost webovych stranek

Aktualnost informaci na webovych strankach v piipadé tanecnich skol a kluba, je velice
dilezita, proto je nutné informace aktualizovat pravidelné a ihned v pfipadé zmény. Hlavné
se jedna o terminy kurzi a jinych aktivit poradanych tanecni Skolou, aktualni informace
o dostupnosti tanecnich sald, ale také informace, z jiz probéhlych aktivit. Pokud stranka neni
pravidelné aktualizovana, ptispé€vky na strance jsou staré nékolik tydnt i mésict, muze byt
zakaznikem negativné vnimana. Prvni dojem o tanecni Skole nemusi byt Gplné€ pozitivni.

Tane¢ni Skola XY: Informace ohledné kurzi, volnych kapacit kurzi, tanciren a plest jsou
na webové strance aktualni. Neaktualni je sekce Galerie, kde jsou neaktualni fotografie z roku
2012.

Tanecni Skola StandardKlub Praha z.s.: VSechny informace na webovych strankach, jsou
aktualni.
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Klub Sportovniho tance Silueta Praha o.p.s.: Na strance jsou aktualni pouze informace
o terminu konani kurzi 2021/22. Ostatni informace jsou z roku 2018-2019.

Tanecni klub Cool Dance Praha zs.: Na strance nebyly pii hodnoceni nalezeny, zadné
neaktualni informace.

Design webovych stranek

Z uvodni stranky musi byt poznat o jakou spolecnost se jedna, co nabizi, méla by obsahovat
logo nebo citat, motto, které upoutd a zaujme, aby se navstévnik chtél dozvédet vice. Stranka
by méla zaujmout i barvami, pfipadné fotografiemi nebo videem.

Tanecni Skola XY: webova stranka ptisobi moderné, je vyrazna, na uvodni strance je logo skoly,
z barevné fotografii v horni ¢4sti ivodni strany lze poznat, ze Skola vyucuje spolecenské tance,
dale zaujmou i barevné fotografie u kazdého kurzu a nabizené sluzby. Déle jsou zde aktuality
o prave probihajicich €i otviranych kurzech a mapa s oznacenim mist, kde se tanci. Pouzivané
barvy jsou Cerna, modra a bila. Na Gvodni strance chybi motto tanecni Skoly , Naucime Vas
tancit®.

Tanecni Skola StandardKlub Praha z.s: Skola pouziva zlutou a ¢ernou barvu na bilém podkladé.
Zluté pismo na bilém podkladu neni idealni, je $patné &itelné, logo Skoly na uvodni strance
chybi, Skola také nema zadny slogan. Stranka pusobi jinak moderné, dynamicky. Velmi dobfie
plsobi videa se sestfihy z tréninkt, kurzli a soutézi umisténa na Gvodni strance.

Klub Sportovniho tance Silueta Praha o.p.s.. webové stranky této Skoly, plisobi velmi
amatérsky, na uvodni stran€ chybi logo klubu, Givodni strana puasobi chaoticky, neusporadané
informace. Celkové jsou stranky nezajimavé, nelibivé, pouze ¢erny text na bilém podkladu. Lze
pochvalit jen velkou barevnou fotografii péti taneCnic, ale bohuzel neni na prvni pohled jasné,
jakeé tance Skola vyucuje.

Tanec¢ni klub Cool Dance Praha z.s.: Gtvodni strana webovych stranek je velice pusobiva, je zde
zobrazeno logo $koly a slogan tanedni skoly ,Roztandi to s namil“. Uvodni stranka
je v Cervenocernych barvach a uprostted strany je fotografie tane¢niho paru. Nav§tévnik stranek
ihned pozna, jaké tance Skola vyucuje. Weboveé stranky jsou moderni a atraktivni.

Facebook

V ramci marketingové komunikace vyuzivaji vSechny uvedené skoly a kluby Facebookovy
ucet. Klub Sportovniho tance Silueta Praha, ma Facebookovy ucet pro vefejnost nepiistupny,
proto nemohl byt hodnocen. Ostatni Facebookové stranky jsou aktualni a obsahové Siroké.
Zvetejnéné prispévky jsou ve vSech pripadech zaméfené na nabor do kurzd a dale jsou zde
informace o kurzech, soustfedénich, a hlavné informace ze soutézi.

Instagram

Instagram vyuzivaji pouze Tanecni klub Cool Dance Praha a Tane¢ni Skola StandardKlub
Praha. Prispévky jsou podobné jako na Facebooku, prispévky se tykaji hlavné soutézi.

Twitter

Twitter vyuziva pouze Tanecni klub Cool Dance Praha, stranka neni aktualni posledni
ptispeévek z roku 2019.

Youtube

Youtube vyuzivaji Tanecni klub Cool Dance Praha a Tane¢ni $kola StandardKlub Praha, v obou
ptipadech jsou stranky neaktualni, posledni ptispéveky z roku 2019 a 2020.

32



Off-line marketingova komunikace

Vyhodnoceni off-line marketingové komunikace bylo mozné pouze v piipadé Tanecni Skoly
StandardKlub Praha, na zakladé vyplnéného dotazniku piiloha 12, zaslaného zastupcem tanecni
Skoly emailem.

Tato tane¢ni Skola vyuziva v ramci off-line marketingové komunikace, letaky, plakaty ale také
propagacni predméty balonky, tricka a drobné predméty s potiskem. Tyto materialy Skola
distribuuje ve Skolach a na specializovanych lokalnich prezentacnich akcich. Letdky jsou
vyuzivany pievazné pro sdéleni informaci o kurzech pii ndborovych akcich.

Pfi naboru novych taneCnik dale vyuziva webové stranky a socialni sit€. Nabory na kurzy
se konaji v ramci ukazkovych hodin ve §kolach, v obchodnich centrech a na specializovanych
prezentacnich akcich — veletrh sportovnich aktivit. V marketingové komunikaci vyuziva také
moznost prezentace v lokalnich zpravodajich. Za nejefektivnéj§i formu marketingové
komunikace Skola povazuje webové stranky.

3.6 Navrhy a doporuceni pro zlepseni marketingové komunikace

V ramci predchozich kapitol praktické c¢asti byly identifikovany nastroje marketingové
komunikace pouzivané tane¢ni Skolou XY. Na zakladé provedenych vyzkumi a porovnani
marketingové komunikace s konkurenénimi taneénimi Skolami a tane¢nimi kluby, bylo
zjisténo, ze vyuziti marketingovych komunikacnich nastrojii tanecni Skolou XY neni nijak
vyrazné odliSné od konkurence. Po zhodnoceni aktualniho stavu marketingové komunikace
taneCni Skoly XY jetedy mozné navrhnout a doporucit provedeni opatieni vedouci
k efektivnéj$imu vyuzivani nastroji marketingového mixu.

Vysledky Setfeni potvrzuji, ze za nejdulezitéjsi nastroje marketingové komunikace lze
v soucCasné dobé povazovat webové stranky spole¢nosti a socialni sit€, hlavné Facebook
a Instagram. Vyuziti offline marketingové komunikace je upozadéno, ale i presto zde mize byt
skryt urcity potencial.

Webové stranky

Webové stranky tanecni Skoly maji moderni vzhled, obsah odpovida zaméfeni tanecni §koly,
jsou relativné prehledné a az na drobné nedostatky jsou aktualni. Prestoze v porovnani
s konkurenci vysly webové stranky tanecni Skoly XY dobfe, patii mezi ty zdafilejsi, je mozné
navrhnout zlepSeni v oblasti obsahu i pfehlednosti.

Tanecni Skola XY by meéla uvazovat o doplnéni informaci podporujicich image Skoly.
Konkrétné na avodni webové strance chybi informace, jak dlouho je Skola aktivni, o uspésich
zavodnich tane¢niki a informace o lektorech.

Tanecni Skola XY ma dlouholetou tradici, uvedenim této informace na Gvodni strince muze
vyuzit ve svij prospéch a tim pozitivné zapusobit na potencionalni zakazniky. Dale lze
doporucit tane¢ni Skole XY uvedeni sloganu Skoly na Gvodni stranu, tento slogan se dnes
skromné schovava v sekci O nas.

Na webovych strankach by mély byt doplnény informace o uspésich zavodnich pard, tyto
informace mohou hrat dulezitou roli pfi vybéru tane¢ni Skoly, hlavné v ptipadé, kdy zakaznik
uvazuje o moznosti tancit zavodng.

Dale by bylo vhodné doplnit informace o lektorech a trenérech tanecnich kurzii. Na webové
strance jsou uvedeny pouze fotografie se jmény lektort. Pro lepsi vnimani skoly by bylo vhodné
doplnit u lektorti informace o jejich uspéSich v tanecnim sportu, jak dlouho se tanci vénuji,
jakou maji vytancovanou tfidu, pfipadné jak dlouho se vénuji trenérské ¢innosti.
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Webové stranky je nutné pravidelné aktualizovat, zastaralé informace nepiisobi dobfe.
Neaktualni informace jsou v sekci Galerie, zde probéhla posledni aktualizace v roce 2012. Tuto
sekci je nutné udrzovat aktualni, protoze patii mezi ¢asti, o které maji potencionalni zakaznici
velky zajem. V této sekci by méli byt pridany i fotografie taneCnich sald, ptipadné fotografie
zavodnich part ze soutézi.

Tanecni Skola by méla uvazovat o doplnéni webovych stranek o videa, at' uz ukazky
jednotlivych tancti nebo videa z tréninku nebo soutézi.

V pribéhu zkoumani webovych stranek tanecni Skoly bylo nalezeno nékolik nelogickych
prolinkti a neintuitivn€ umisténych informaci. Tento stav vznika Zivelnym pfidavanim novych
odkazi a informaci v prabéhu Casu. Tane¢ni $kola by méla provést kontrolu struktury svych
webovych stranek vlastnimi silami anebo povéfit externiho dodavtele webovych
stranek a na zaklad€ zjisténych nedostatkti nechat provést upravu struktury webovych stranek,
nebo minimalné provést presun nékterych odkazi na logictéjsi misto, napi: navod, jak si vybrat
tanecni kurz pro dospé€lé, je aktualn€ umisténi na konci pomérmneé dlouhé uvodni stranky. Toto
umisténi je naprosto nelogické a mélo by byt presunouto do zalozky tanec¢ni kurzy pro dospélé.
Dale by mél byt zjednodusSen pfistup k ziskani informaci o dopravnim spojeni k jednotlivym
salam, pfidanim téchto informaci do zalozky kontakty na Gvodni strané. V sekci Galerie by
méli byt vytvofeny samostatné Casti pro fotografie taneCnich sall, fotografie ze zavadu,
z dalSich akci taneCni Skoly a v posledni Casti by se nachazela videa ze soutézi a tréninkd.
Pro potfeby uprav, doplnéni informaci a pravidelnou aktualizaci webovych stranek a takeé
komunikaci s externim dodavatelem by méla byt ustanovena jedna konkrétni odpovédna osoba
v ramci tanecni Skoly. Kontrolni ¢innost nalezi vedeni skoly.

Socialni sité

Tanecni Skola XY ma zfizeny dva ucty na Facebooku, na kterych je aktivni a informace jsou
pravidelné aktualizovany. Jak bylo zjisténo z vyzkumu, u mladsi generace nepatii Facebook
mezi nejoblibenéjsi socialni sité. Facebook je spiSe vyuzivan rodici déti z tanecni Skoly. Mezi
mladou generaci je popularnéjsi socialni sit’ Instagram. Tanecni Skola XY nema v soucasnosti
zalozeny ucet na Instagramu, coz lze povazovat za ur€ity handicap vi¢i konkurenci.

Zalozeni Instagramového uctu taneCni Skolou XY je vzhledem k oblibé u mladeze velmi
aktualni a do budoucna ma velky potencial, pii oslovovani novych zajemct o tanec.
Na Instagram by se nahravala kratsi videa ze zavodi v maximalni délce 1,5 minuty a dale by
se zde umistovali videa ztréninki a dalSich akci, fotografie ze soutézi a dalSich akci
poradanych tanecni Skolou. I zde plati stejné predpoklady jako u webovych stranek nebo
Facebooku. Je potieba pravidelné provadét aktualizace, pridavat informace a komunikovat
suzivateli. V ramci tanecni Skoly by méla byt vybrana jedna odpovédna osoba za spravu
webovych stranek a G¢th na socialnich sitich. Aktualizace na socialnich siti a webové strance
by méla byt zajisténa minimaln€ na tydenni bazi. V ptipadé komunikace v ramci socialnich siti
by se méla byt zajiSténa rychla odezva na dotazy.

Offline marketing

Pro zvySeni efektivity offline marketingové komunikace Ize navrhnout zménu ve vyuzivani
letakd. Skola by méla distribuovat letaky cilen& do $kol, v obdobi, kdy se otviraji nové zajmové
krouzky nebo pfii veletrzich sportovnich aktivit. Letaky by méla oslovovat zaky stfednich,
zakladnich a teoreticky i matetskych Skol v nejbliz§im okoli taneCnich sald. Vzhledem k tomu,
Ze je tanec vhodnou sportovni aktivitou pro zlepSeni fyzické kondice a spravné drzeni téla, bylo
by vhodné letaky distribuovat 1 do ordinaci se zaméfenim na rehabilitace a pohybovy aparat,
po dohod¢ s provozovateli.
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Dale 1ze tanecni Skole doporucit zlepSeni spoluprace s méstskymi Castmi na jejichz uzemi
pusobi avyuzivat k inzerci jejich lokalni magaziny, které jsou zdarma distribuovany
obyvatelim. Timto zpisobem by tanecni Skola mohla oslovit i ty zajemce o tancovani, ktefi
nejsou zcela online nebo online komunikaci nepfisli na chut, jednalo by se predevsim o starsi
generaci tanecniku, ktefi jsou zvykli hledat informace mimo online prostiedi.
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4 Zavér

Tanecni skola XY nabizi vyuku standardnich a latinsko-americkych tanct na riznych urovnich
od zavodnich, amatérskych az po vyuku spolecenského tance. Potfada tancirny a plesy pro
vefejnost, organizuje soutéze a soustfedéni a nabizi pfedtanceni na plesech nebo firemnich
akcich. Tanec¢ni skola XY nabizi své sluzby jiz 30 let v riznych ¢astech Prahy a jeho blizkého
okoli. Za tu dobu prosli tanecni skolou tisice tanecnikii a mnozi jsou vérnymi zakazniky tane¢ni
Skoly dodnes.

V teoreticko-metodologické Casti se bakalarska prace zabyva vysvétlenim pojmt marketingova
komunikace, komunikacni mix a segmentace trhu. V jednotlivych podkapitolach detailné
vysvétluje jednotlivé pojmy a predstavuje hlavni nastroje komunika¢niho mixu a segmentacni
kritéria. Teoretické znalosti ziskané v této kapitole jsou nasledné vyuzity v praktické ¢asti prace
pfi popisu komunika¢niho mixu tanecni Skoly XY a jeji konkurence. Pro spravnou aplikaci
komunikacniho mixu je potieba znat cilové skupiny zakaznika tane¢ni Skoly. K popisu cilovych
skupin bylo vyuzito teoretickych pfistupt tykajicich se, segmentace trhu a segmentacnich
kritérii. Za ucelem ziskani informaci o aktudlnim stavu komunikace tanecni Skoly XY byl
proveden kvalitativni vyzkum v rameci, néhoz probehl rozhovor s manazerem tanecni Skoly,
dale s rodici déti tvoricich zavodni tanecni pary a posledni oslovenou skupinou piedstavuji
tanecnici z kurzu spole¢enského tance pro mladez.

Tanecni Skola XY se nachazi v silném konkurencnim prostedi dal§ich prazskych tanecnich
kol nabizejicich stejny nebo podobny rozsah sluzeb. Byly vybrany tfi konkurenéni tanecni
Skoly a provedeno srovnani jejich marketingového komunika¢niho mixu s tane¢ni Skolou XY.
Vybrané konkurencni Skoly byly obeslany emailem s zadosti o vyplnéni dotaznika tykajiciho
se jejich pristupu k marketingové komunikaci, jak online, tak hlavné offline komunika¢nich
nastroju. Z vybranych taneCnich sSkol zaslala vyplnény dotaznik zpét pouze jedina skola.
Porovnani online marketingové komunikace bylo provedeno reSer§i webovych stranek
tanecnich kol a ucta na socialnich sitich. Pro porovnani vyuzivanych offline marketingovych
nastroju byl vyuzit navraceny vyplnény dotaznik.

Na zakladé provedenych vyzkumu, reSer§i webovych stranek a Facebookového uctu tanecni
Skoly XY a provedenych porovnani s konkurenci bylo zjiSténo, ze webové stranky jsou
povazovany za nejefektivnéjsi nastroj marketingové komunikace. Toto potvrzuje i nazor jedné
z konkurenc¢nich tanecnich skol. Nasleduji socialni sit€ a az na dalSim misté se nachazi offline
marketing. Tyto zji§téni jsou v souladu s teoretickymi poznatky, které povazuji online
marketingovou komunikaci za jednu z nejperspektivnéjsich, jak pro prijemce, tak 1 pro
spolecnosti diky svym relativné nizkym nakladim a ¢asové a mistné neomezenému piistupu.

Webové stranky tane¢ni skoly XY jsou povazovany za designové zdafilé, ptijemné, prehledné
s dodstateCnym obsahem informaci o tanecnich kurzech. Aktualnost informaci v nékterych
castech webovych stranek neni idealni.

Tanecni §kola XY vyuziva v omezené mife letaky, plakaty a bilbordy. V ramci Public relation
tane¢ni Skola vyuziva logo, slogan, zverejiiuje uspéchy tanecnich para a pro své Cleny a jejich
rodiné prislusniky organizuje rizné akce. Potencionalni zajemce z fad déti oslovuje v hodinach
télesné vychovy na zakladni skole a dale zajemctim nabizi moznost pfijit se podivat na trénink,
Tanecni Skola nabizi permanentky do tanciren a zvyhodnénou cenu kurzu pro mladez pro pary
a vetsi skupiny zajemcua.

Za velmi dulezity aspekt Ize povazovat spokojenost tane¢nikt s kvalitou poskytovanych sluzeb
a pristupem tanecni Skoly. Spokojeny zakaznik §ifi pozitivni informace o tanecni §kole mezi
svymi znamymi, ale dnes velmi Casto 1 na socialnich sitich, kde se chce pochlubit se svymi
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zazitky. Ustni Sifeni, at' osobni face to face nebo online je velmi silnym marketingovym
nastrojem.

S ohledem na zjisténé zavéry vyzkumi a porovnani s konkurenci 1ze doporucit tanecni Skole
XY provést nékolik opatreni, které by méli zvySit image tanecni Skoly XY a potencionalné
zvySit poCet novych zajemctu o taneCni kurzy. Navrhovana opatfeni se tykaji jak online
marketingu, tak i offline marketingu.

Jak jiz bylo napsano, za hlavni nastroj marketingové komunikace je dnes povazovana webova
stranka spoleCnosti, a proto nejvice navrhi na zlepSeni sméfuje timto smérem. Mezi hlavni
doporuceni patfi odstranit neaktualni informace na webové strance a do budoucna zajistit
pravidelnou aktualizaci, dale doplnit chybéjici informace a ozivit webové stranky. Tyto Upravy
by mohli pomoci zvednout image Skoly a pfivézt nové zajemce o tanec. V neposledni fadé 1ze
doporucit provést urcity audit struktury webovych stranek, odstranit nefunkéni prolinky
a nastavit lepsi strukturu stranek, aby se zajemci mohli na strankdch pohybovat efektivnéji
a vice intuitivné.

DalSim silnym nastrojem jsou socialni sité, zde je navrzeno zalozeni uctu tanec¢ni Skoly
na socialni siti Instagram, pomoci né¢hoz se tanecni §kola stane pfistupnéjsi mladsi generaci
zvyklé vyuzivat vice tuto socialni sit nez Facebook, kde ma tanecni Skola ucet jiz zalozeny.

Tanecni Skola XY jiz dnes vyuziva letdky, ale je potfeba vyuziti tohoto nastroje modifikovat
a distribuovat letaky cilen€ na spravné misto, napt. §koly a ve spravny Cas, na zacatcich pololeti,
kdy rodi¢e vybiraji détem zajmové krouzky.

Tane¢ni Skola XY pusobi v nékolika méstskych Castech a vyuziva jejich podporu. Nabizi
se vyuzit jiz vzniklych vztahli a inzerovat v lokalnich periodikach vydavanych méstskymi
castmi. Tyto periodika jsou zdarma distribuovany obyvatelim dané méstské Casti.

Online marketing mize tanecni Skola zajistovat vlastnimi silami s téméf nulovymi dodatecnymi

naklady oproti offline marketingu, ktery s sebou vzdy nese dodatecné naklady na tisk nebo
inzerci.
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Piilohy
Priloha 1 Rozhovor s ManzZerem tanecni Skoly XY

Dobry vecer.
Dobry vecer.
Mohl byste mi predstavit Tanecni Skolu XY?

Manager: Tane¢ni Skola se zabyva vyukou tance déti predSkolniho, Skolniho, stfedoSkolského
a vysokoskolského veku, dale dospélych, seniort, a dokonce i seniortt 65+. Tane¢ni skola také
organizuje tancirny a plesy pro vetrejnost.

Jaky je hlavni cil Tanecni Skoly?

Manager: Cilem tane¢ni Skoly je v pfisluSnych kategoriich vybrat feknéme talentované)si
jedince a také ty co maji opravdovy zajem o soutéZeni a jinak piispivat k celkovému povédomi
o tom, Ze tanec je pro lidi velice prospésny. Coz ti mladi vidi pfedev§im v tom, ze si srovnavaji
postaveni téla ti starsi, ktefi uz uplné s tim postavenim téla nic moc neudélaji, tak to zase maji
jako odreagovani. A vétSina z nich si pfeCetla na internetu doporuceni, ze nejlepSim receptem
na Alzheimera je tanec. Studie americkych univerzit, ktera vlastnim fikaji, ze se tancem
zmensuje riziko Alzheimera az o 70%, protoze tanec je fyzicky a intelektualné narocny, Cili
musi se u toho hodné pfemyslet. Tanec nejsou kroky 1 kdyz potfebujeme umét naucit kroky tak
spousta radoby odbornikti se dostava jen do situace, ze pouze uci kroky, o tom to vibec neni
prave, je potieba naucit praci s télem a je potieba naucit praci s télem toho druhého zejména
kdyz se jedna o parovy tanec.

Maizete mi sdélit néjaké zdkladni informace a tanecni Skole?

Manager: Taneéni §kola byla zaloZzena v roce 1992, &ili letos mame 30 vyroéi. Skola prozivala
razné faze Gspésnéjsi i ty méné aspésné. Vyvoj Skoly souvisi s vékem majitele, tak jak starnu,
tak se Skola ze silné sportovné orientované méni ¢astecné v takovou feknéme pristupnéjsi té
atmosfére hobykultury, to znamena zajmového tancovani.

Jakd je kapacita Skoly?

Manager: Kapacita skoly je velmi velka v dobach nejvétSich jsme meéli 800 az 1000 tane¢nich
part, ted’ aktualné mame cca 500 para v tane¢ni Skole.

Jaké jsou vase cilové skupiny a jak probihda nabor?

Manager: Cilové skupiny jsou vSechny veékové skupiny, nabor u nas probiha obvykle
fecebookou reklamou, dale probiha tim, ze vlastné vystavujeme na nase webové stranky nasi
nabidku, v podstaté v dnesni dobé€ jsou lidi velice proaktivni a hledaji si svoji zajmovou
zalezitost sami, pokud si nas najdou snazime se, aby byli spokojeni. Mezi naSimi zaky kromé
mnoha vybornych feknéme 1ékait, ktefi si uvédomuji, Ze potiebuji se svym télem néco délat a
se svym mozkem, tak mame také hodné stredoskolskych i vysokoskolskych profesort

Deélate stale ndabor do nejmladsich kategorii, v ramci vyuky télesné vychovy na ZS XY?

Manager: Na nasi mateiské $kole (ZS kde probiha nejvice kurzi)) mame v ramci tlesné
vychovy jednu hodinu tydné taneCky v ramci jednoho pololeti ve vSech druhych tfidach uz po
dobu 10 let. V ramci taneckd, se déti uci tance

Vznikaji z téchto déti sportovni dvojice?

Manager: Ano vznikaji samoziejmé, toto je jeden z hlavnich zdroja pro déti, které tvori vétsinu
sportovnich para.



Kolik kurzit otevirate béhem roku?
Manager: Kazdy rok otevirame 50, 60 kurzii i vic.
Jakd je vas pristup k marketingovému mixu a marketingu vitbec?

Manager: Prozil jsem mnoho pokust o reklamu v Casopisech, v novinach to, co dfiv bylo
vhodnym marketingovym nastrojem tifeba plakatovani tzv. vylepovani akci atd. je
dnes prakticky pasé, az na nékteré mista. My tfeba mame zjisténo, ze na kulturu v jedné ctvrti,
kde potadame kurzy, lidé koukaji na Billboardy u zastavek. Takze tam se nam vyplati jednou
za rok dat na mésic velky plakat tane¢ni skoly, jako velice dobré feseni. Jinak uz v ¢asopisech
a novinach neinzerujeme, kdyz nékdo chce clanek, proto aby tam c¢lanek mél, tak mu ho
poskytnu ale uz za to ani neplatim, protoze to nema prakticky smysl. Zkouseli jsme rtizné
marketingovy plany v obchodnich centrech typu, ze tam profesionalni tanecnici tancovali a my
jsme rozdavali letacky détem, ale to bylo naprosto bezvyznamné, odezva byla zanedbatelna.
Treba tspesni tam byli Sermifi, takze kdyZz tam déti Sermovali tak ziskali spoustu zajemcu, je
to velmi individualni.

Pouzivate pro propagaci Skoly néjaké letdky, plakaty nebo napriklad reklamu v rddiu, Tv?

Manager: Ano délame to porad piestoze to je jakoby k niCemu, tak na naSich mistech, kde
pusobime tak samoziejmé lidi najdou i nase letacky.

Pouzival jsem i1 reklamu v radiu, zaplatil jsem si, ale bylo to uplné k ni¢emu. Stalo to Ctvrt
milionu Gplné k ni¢emu ¢ili uz se na tyhle véci nenecham vibec nachytat. Je aplné néco jiného
prodavat Skodovky a je néco uplné jiného prodavat tanecni kurzy. Prost€ to je sluzba, kterou si
prosté budujete tak, ze prosté k vam piijdou lidi, kdyZ jsou spokojeni tak ztstanou, kdyz nejsou
spokojeni tak nezustanou. A ja jsem vétSinou zvykli s témi lidmi pracovat 15, 20 ale i celych
30 let, to znamena mam klienty, ktefi se mnou jsou opravdu od zacatku a stale k nam chodi
tancit.

Jaké ndstroje marketingového mixu vyuzivdte? (Public relations, Primy marketing, Podpora
prodeje, Internetovy marketing).

Manager: Tak pfimy marketing to je ta nabidka kurz, lidé se mizou pfijit podivat po né&jaké
dohodé¢, dohod¢ na konkrétni ¢as a hodinu, zalezi na tom, zda maji zajem o tancovani déti nebo
vlastni dospélé, to je individualni. PR uplné ne. Vyuzivame hlavné internet, webové stranky a
Facebook, tam jsou vypsané kurzy a akce.

Kdo se stara o web a o socidlni sité?
Manager: Skola ma na to profesionalni firmu.
Kdo dodavd informace na webovou stranku a jak casto se aktualizuji?

Manager: Webova stranka se aktualizuje pravidelng, s webem pracuje z tanecni Skoly nékolik
lidi. Nékdo ma na starosti kurzy, jiny tanecni klub, nékdo se stara o tane¢ni obleceni, manzelka
a Ja se starame o program tanecni Skoly tancirny, plesy mame to rozdélené. Ja vSe kontroluji.

A Facebook?

Manager: Facebook ten ma na starosti viceméng ja, ted’ jsem od Facebooku jakoby, odstoupil,
takze na Facebook davam uz jen informace o ucasti nasich paru na soutézich. Pokud délame
cilenou kampan to znamena né¢jaky reklamni Banner, co ma béhat, tak o to se vétSinou staraji
kolegové.

Délate néjaké akce nebo na podporu nabizenych sluzeb? Slevy, bonusy apod?

Manager: Nedélame pravidelné, jen nékdy.

II



Jaké aktivity mdte v oblasti PR?

Manager: Asi tady mame néjakou rezervu, ale ned€lame. Snad jen logo na piipadnych
plakatech, aby bylo spravné apod.

Ma Tanecni Skola, néjaké logo nebo slogan?
Manager: Tanecni Skola ma logo a slogan Umime vas naucit tancit.
Pordddte jako tanecni Skola také soutéze?

Manager: Soutéze poradame tady v této Skole v téchto prostorach nebo v sale XX, ale ja tu
soutéz neberu ani jako reklamni akci, ale spi§ jako takovy dluh taneéni vefejnosti. Cili tomu
spolku, protoze ostatni kluby také poradaji soutéze pro déti, my tam chodime, my tam
vyhravame, my tam prohravame, oni chodi sem k nam, taky vyhravaji také prohravaji, prosté
je to takové to portfolio téch skol dohromady. A kdyz jako ty Skoly jsou uréitym zpuisobem
konkurencnim vztahu, protoze ta oblast téch poctu tanecnikil neni tak vysoka, jak by vSichni
chtéli, nékteré kluby maji jedinou praci pary stahovat a nevyprodukovavat nové pary bohuzel
to tak je. Takze tam samoziejmé hraje roli feknéme jakoby takova relativni spé$nost té Skoly
na mistrovstvi.

Vnimate silnou konkurenci v Praze?

Manager: Praha je nejkonkuren¢néjsi jakoby co se tyka tance v celé republice, protoze tady
v podstaté vSichni trenéfi z celé republiky sem jezdi trénovat. My to tady nemame lehky, takhle
n¢jaké mensi mésto, kde je jedna nebo dvé tanecni Skoly, je konkurence minimalni.

Zdroj: vlastni zpracovani (2022)
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Priloha 2 Rozhovor s rodi¢i déti — soutézni pary

1.

Jak jste se dozvédéli o této Tanecni Skole internet, noviny, letiaky, socialni sité, od
pratel, ve Skole?
Rodic¢ 1: Syn mél tanecky béhem vyuky télesné vychovy.

Rodi¢ 2: Od spoluzdka ve Skole

Rodic 3: Presné si nepamatuji, syn tancuje jiz nékolik let, nejspis na internetu, kdyz jsme
hledali moznosti, cemu by se mohl vénovat.

Rodic¢ 4: Sama jsem se drive vénoval tanecnimu sportu v této Skole.

Rodi¢ 5: Od pratel.

Kde jste ¢erpali informace o tanec¢ni Skole, webové stranky, socialni sité apod.?
Rodi¢ 1: Jsme doma koukali na webovky, jaké kurzy a tak co nabizi.

Rodi¢ 2: Na internetu, na webovych strankach.

Rodic 3: Primdrné na webovych strankdch a nasledné jsme se spojili se Skolou a §li se
podivat na trénink.

Rodi¢ 4: Na Facebooku a webu Skoly.

Rodic¢ 5: Webové stranky.

Proc¢ jste si tuto Skolu vybrali?
Rodic 1: Protoze tréninky byly primo ve Skole, z druziny syn Sel na kurzy, nemusel nikam

Jjezdit.

Rodi¢ 2: Stihali jsme ty kurzy, to bylo hlavni.

Rodic¢ 3: Skola je blizko naseho domova, syn nemusi komplikované dojizdét, moznost se
Jit podivat na trénink.

Rodic¢ 4: Znam Skolu osobné, sympaticti trenéri, hezky web.

Rodic 5: Dostupnost MHD, trenéri.

Jaka byla vase kritéria pri vybéru Tanecni Skoly, cena, dostupnost, ¢as konani,
kdo vede vyuku?
Rodic 1: Kde se tancuje, cena a ktery den, protoze syn mél i jiné aktivity.

Rodic¢ 2: Dostupnost MHD a ten cas.

Rodi¢ 3: Dostupnost od bydliste.

Rodic¢ 4: Lektori a zpusob organizovani tréninkii, dostupnost.
Rodi¢ 5: Cas kondni kurzii, dostupnost, trenéri a cena.

Jak dlouho jste ¢leny této Skoly?
Rodic 1: 3 roky necelé

Rodic 2: 4 roky
Rodic¢ 3: Zhruba 5 let.
Rodic 4: 2 roky
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11.

Rodic 5: 5 let

Jste spokojeni, libi se vam tanecni prostory Skoly?
Rodic 1: Ano, klasickad télocvicna.

Rodic¢ 2: Vzhledem k velkému vybéru mist jsem naprosto spokojen.
Rodi¢ 3: Ano, jsme spokojeni se Skolou.

Rodic¢ 4: Ve Skole jsme spokojeni, sdl je pékny.

Rodic 5: Ano jen Satny by mohly byt vétsi.

Jak nebo kde ziskavate informace o planovanych akcich (soustfedéni, nabory do
kurzu a pod.)?
Rodi¢ 1: No hlavné emailem, a pak webovky.

Rodic¢ 2: Na webovych strankdch.

Rodi¢ 3: Nawebu nebo je dostavame emailem od Skoly.

Rodic 4: Skola nim posila informace emailem a také chodim na web a IB.
Rodic 5: Na tréninku.

Jaké socialni sité vyuzivate?

Rodi¢ 1: Jenom Facebook

Rodic¢ 2: Facebook a Instagram

Rodic¢ 3: Facebook, Twitter, LinkedIn

Rodi¢ 4: Facebook, Instagram

Rodi¢ 5: Facebook.

Jak casto navStévujete socialni sité Skoly Facebook, Instagram?
Rodic 1: Facebook obcas hlavné po soutéZich ty jsou o vikendu jak se déti umistily.

Rodi¢ 2: Velice zriidka pdrkrdt do mésice.

Rodi¢ 3: Moc casto ne, kdyz se chci podivat na info ze soutézi.

Rodic¢ 4: Relativné casto, divame se na vysledky ze soutézi a na fotky.
Rodi¢ 5: Jednou tydné.

Jaké informace by mél podle vas Facebook obsahovat?
Rodi¢ 1: Nevim, no asi fotky z tancovdni, téch soutézi a tak, jak to je asi ted.

Rodic 2: Promo tanecnich kurzii, tanciren a semindrii. Potazmo informace o moznosti
tréninkai.

Rodic 3: Moc tam nechodim.

Rodic¢ 4: Informace o ucastech na soutézi a taky info o porddanych akcich.

Rodic 5: Info o tréninku, foto soutéZzi.

Jste spokojeni s informacemi na socialnich sitich Skoly?
Rodic 1: Ano

Rodic 2: Mohlo by jich byt vic a mohli by tim cilit na mladsi generaci.
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13.

14.

15.

16.

Rodic¢ 3: Docela ano.
Rodic 5: Ano.

Jak casto navStévujete webovou stranku Skoly?
Rodic¢ 1: Nekdy, jen kdyz je potieba se prihlasit na kurzy.

Rodi¢ 2: Kazdy tyden, sleduji informace ohledné plesii a tanciren.
Rodi¢ 3: Cas od casu, nijak pravidelné.

Rodic¢ 4: Nevim, jednou za mésic.

Rodi¢ 5: Mdlo skoro viibec.

Jak se vam libi webova stranka, ohledné aktualnosti, designu, prehlednosti,
obsahu zménili byste néco?
Rodi¢ 1: Jo docela jo, je tam v§echno nemusi se moc hledat je to hned, aktudlni tam

nejsou fotky ty jsou na Facebooku, na webu ne. Zménila bych tam ty fotky dala bych
tam fotky ze soutézi treba, aktudlnich soutézi.

Rodic 2: Pusobi jiZ troSku zastarale, ale je prehlednd a informace jsou zde aktudlni.
Rodi¢ 3: Jak jsem rikal, nejsem zde moc Casto, design je docela hezky, mozna by mohl
byt v nékterych castech castéji aktualizovdn.

Rodic¢ 4: Chtélo by to dat aktualni fotografie do Galerie, jsou zde dost staré fotky, jinak
Jjsou stranky myslim prehledné a docela pékné.

Rodic¢ 5: Celkem dobry.

Jak nejcastéji komunikujete s vedenim Skoly?
Rodic 1: Mailem

Rodic 2: Mailem nékdy i Telefonicky

Rodi¢ 3: Jak to myslite? Kdyz je potieba tak emailem, jinak jsou informace na webu
nebo je mam od syna.

Rodi¢ 4: Kdyz néco potiebuji tak jim napisu nebo zavolam.

Rodic 5: Emailem, telefonem nebo osobné s trenérem.

Jste spokojeni s vedenim tanecnich kurza?
Rodic 1: Ano, [ibi.

Rodic¢ 2: Ano
Rodi¢ 3: Ano, syn je spokojeny a na zdavodech se jim dari.
Rodic¢ 4: Ano, kurzy se mi libi, trenéri jsou komunikativni.
Rodic¢ 5: Ano.

Doporucili byste tuto tanecni Skolu?
Rodic 1: Urcité ano.
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Rodic 2: Ano.
Rodic 3: Ano.
Rodic 4: Ano.
Rodic 5: Ano.
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Priloha 3 Rozhovor s ucastniky Kurzu tance pro mladez 1 par

Tanec¢ni par €.1, Divka 17 let, Chlapec 17 let

1. Jak jste se dozvédéli o této Tanecni Skole?

Divka Chlapec

1 Internet [ Internet

0] Letaky L] Letaky

L] Socialni sité ] Socialni sité

Od pratel Od pratel

OJiné ............................ Jiné ...

2. Kde jste ¢erpali informace o tane¢ni Skole?

Divka Chlapec

Webové stranky Webové stranky

L1 Sociélni sité L1 Sociélni sité

OJiné ... OJiné ...

3. Jaka byla vase kritéria pri vybéru Tanecni Skoly?

Divka Chlapec

L1 Cena L] Cena

Dostupnost Dostupnost

Cas konani O Cas konani

OJiné ... Jiné: §li jsem i kamaradi

4. Libi se vam tanecni prostory Skoly?

Divka
Ano
O Ne

. Jaké socialni sité vyuzivate?

Chlapec
Ano
1 Ne

Divka: Facebook, ale malo, Instagram

Chlapec: Instagram

. Navstivili jste socialni sité Skoly Facebook?

Divka
O Ano
Ne

Chlapec
O Ano
Ne
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11.
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Pokud Ano jak se vam libi Facebook tanec¢ni Skoly?
Divka:
Chlapec:

Jak se vam libi webova stranka Skoly?
Divka: Docela jo
Chlapec: Taky

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu aktualnosti a obsahu?
Divka: Web obsahuje docela dost informacti, informace jsou podle mne aktudlni.
Chlapec: Informaci je zde dost, prisli mi aktudlni, ale tolik jsem to nezkoumal.

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu designu a pirehlednosti?
Divka: Je prehlednd, piisobi moderné.
Chlapec: Docela to jde, videél jsem horsi, je to celkem prehledny.

Jste spokojeni s vedenim tanecnich kurza?
Divka: Ano jsou super
Chlapec: Jo jsme

Doporucili byste tuto tanecni Skolu?
Divka: Ano
Chlapec: Také ano

Chtéli byste jesté néco dodat?

Divka: Asi ne
Chlapec: Taky ne
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Priloha 4 Rozhovor s ucastniky Kurzu tance pro mladez 2 par

Tane¢ni par €. 2, Divka 17 let, Chlapec 17 let

1. Jak jste se dozvédéli o této Tanecni Skole?

Divka Chlapec

[ Internet L] Internet

0] Letaky Ol Letaky

O Socialni sité 01 Socialni sité

O Od pratel 01 Od pratel

Jiné: od kamaradky Jiné: od mé tanecnice

2. Kde jste Cerpali informace o tane¢ni Skole?

Divka Chlapec

Webové stranky Webové stranky

O Socialni sité 01 Sociélni sité

OJiné ... OJiné ...,

3. Jaka byla vase kritéria pri vybéru Tanec¢ni Skoly?

Divka Chlapec

[l Cena Ol Cena

Dostupnost Dostupnost

Cas konani Cas konani

OJiné ... OJiné ...

4. Libi se vam tanecni prostory Skoly?

Divka Chlapec
Ano Ano
[ Ne [ Ne

5. Jaké socialni sité vyuzivate?
Divka: Instagram, Twitter
Chlapec: Instagram, Facebook

6. Navstivili jste socialni sit .Skoly — Facebook?

Divka Chlapec
[ Ano Ano
Ne O Ne



10.

11.

12.

13.

Pokud Ano jak se vam libi Facebook tanec¢ni Skoly?
Divka:
Chlapec: Jo je normdlni.

Jak se vam libi webova stranka Skoly?
Divka: Piisobi na mne dobre, je prehlednd.
Chlapec: Celkem to jde.

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu aktualnosti a obsahu?

Divka: Aktudlni asi je, co se tyka obsahu tak pro mne byl dostacujici.

Chlapec: Nasel jsem tam v pohodé vSechny informace, co jsem potieboval, informace
ke kurzu byly aktuaini.

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu designu a pirehlednosti?

Divka: Design se mi docela libi, patii k tém lepSim, co jsem vidéla. Nebyl problém
najit co jsem hledala.

Chlapec: Stranky jsou docela prehledné design webu je fajn..

Jste spokojeni s vedenim tanecnich kurza?
Divka: Jsem, moc se mi tanecni libi.
Chlapec: Ano, ale ja nejsem dobry tanecnik.

Doporucili byste tuto tanecni Skolu?
Divka: Urcité ano
Chlapec: Jo

Chtéli byste jesté néco dodat?

Divka: Kurz je super a dobri mistri.
Chlapec: Souhlasim
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Priloha 5 Rozhovor s ucastniky Kurzu tance pro mladez 3 par
Tanecni par €. 3, Divka 16 let, Chlapec 17 let

1. Jak jste se dozvédéli o této Tanecni Skole?

Divka Chlapec

[] Internet [] Internet

[ Letaky [ Letaky

[J Socialni sité [J Socialni sité

[] Od pratel [] Od pratel

Jiné od spoluzakt Jiné: od mé partnerky vedle mne

2. Kde jste ¢erpali informace o tanec¢ni Skole?

Divka Chlapec

Webové stranky Webové stranky
[ Socialni sité [ Socialni sité
OJiné ............................ (] Jiné

3. Jaka byla vase kritéria pri vybéru Tanecni Skoly?

Divka Chlapec

[J Cena [J Cena

[] Dostupnost Dostupnost
Cas konani O Cas konani
CIJiné .......................... (] Jiné

4. Libi se vam tanecni prostory Skoly?

Divka Chlapec
Ano Ano
] Ne ] Ne

5. Jaké socialni sité vyuzivate?
Divka: Instagram, Facebook
Chlapec: Instagram, Facebook

6. Navstivili jste socialni sit Skoly — Facebook?

Divka Chlapec
Ano Ano
] Ne ] Ne

7. Pokud Ano jak se vam libi Facebook tanec¢ni skoly?
Divka: Klasika, divala jsem se hlavné na fotky, pekny
Chlapec: Je okey
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13.

Jak se vam libi webova stranka Skoly?
Divka: Webovka Skoly je peknd, mé se libi
Chlapec: Jde to

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu aktualnosti a obsahu?
Divka: Galerie fotek neni zrovna aktudlni, myslim, Ze mnozstvi informaci bylo ok.
Chlapec: Nevim, uz si nevybavuji, dlouho jsem tam nebyl.

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu designu a pirehlednosti?
Divka: Fotky u kurzii se mi libily, a rychlé hleddani a vSechny informace na jedné
strané, prehledny.

Chlapec: Web je pékny a prehledny, nebyl problém najit informace ke kurzu.

Jste spokojeni s vedenim tanecnich kurza?
Divka: Za mé super, uzasny pristup, skvéla vyuka
Chlapec: Ano

Doporucili byste tuto tanecni Skolu?
Divka: Uz jsem doporucila spoluzackdam, takze ano.
Chlapec: Ano

Chtéli byste jesté néco dodat?

Divka: VSechno bylo fajn, ples super, celkové za mé bez chyby.
Chlapec: Ne
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Priloha 6 Rozhovor s ucastniky Kurzu tance pro mladez 4 par

Tanecni par €. 4, Divka 17 let, Chlapec 18 let

1. Jak jste se dozvédéli o této Tanecni Skole?

Divka Chlapec

[] Internet Internet

[ Letaky [ Letaky

[ Socialni sité [ Socialni sité
Od pratel [] Od pratel
CIJiné ............................ (] Jiné

2. Kde jste ¢erpali informace o taneéni Skole?

Divka Chlapec

Webové stranky Webové stranky
[ Socialni sité [ Socialni sité
OJiné ............................ (] Jiné

3. Jaka byla vase kritéria pri vybéru Tanecni Skoly?

Divka Chlapec

[J Cena Cena
Dostupnost [ Dostupnost
Cas konani Cas konani
CIJiné .......................... (] Jiné

4. Libi se vam tanecni prostory Skoly?

Divka Chlapec
Ano Ano
] Ne ] Ne

5. Jaké socialni sité vyuzivate?
Divka: Instagram
Chlapec: Instagram, Facebook

6. Navstivili jste socialni sité Skoly Facebook?

Divka Chlapec
] Ano ] Ano
Ne Ne

7. Pokud Ano jak se vam libi Facebook tanec¢ni skoly?
Divka:
Chlapec:
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12.

13.

Jak se vam libi webova stranka Skoly?
Divka: Mé se moc libi
Chlapec: Péknad

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu aktualnosti a obsahu?

Divka: Divala jsem se na fotky a ty jsou teda dost staré, to se mi moc nelibilo, jinak
Jjsem tam nasla vSechno, co jsem potrebovala védet.

Chlapec: Jako ty fotka jsou asi 10 let stary nebo tak néjak, ale jinak vSechno bylo
myslim aktudlni, az na ty fotky. Dostatek informaci o Skole i tancich.

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu designu a prehlednosti?

Divka: Design stranek se mi libil, hlavné ta hlavni stranka. Dobre prehledna, jak jsem
rikala nasla jsem vSechno, co jsem potrebovala védet.

Chlapec: Design stranek je prijemny, chybi mi néjaké video/shot, stranky jsou
prehledny, vSechny informace docela dostupny.

Jste spokojeni s vedenim tanecnich kurza?
Divka: Ano ja jsem a moc.
Chlapec: Jo, za mé taky

Doporucili byste tuto tanecni Skolu?
Divka: Ja urcité
Chlapec: Ano

Chtéli byste jesté néco dodat?

Divka: Asi uz nic
Chlapec: Nevim
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Priloha 7 Rozhovor s ucastniky Kurzu tance pro mladez 5 par

Tanecni par €. 5, Divka 16 let, Chlapec 18 let

1.

Jak jste se dozvédéli o této Tanecni skole?

Divka Chlapec

Internet [] Internet

[ Letaky [ Letaky

[ Socialni sité [ Socialni sité

[] Od pratel [] Od pratel
CIJiné ............................ Jiné: od rodi¢u
Kde jste ¢erpali informace o tanec¢ni skole?

Divka Chlapec

Webové stranky Webové stranky
[ Socialni sité [ Socialni sité
CIJiné ............................ CIJiné ............................

Jaka byla vase kritéria pri vybéru Tanecni Skoly?

Divka Chlapec

Cena [ Cena

[ Dostupnost [ Dostupnost

Cas konani Cas konani

OJiné ......................... OJiné.........................

Libi se vam tanecni prostory Skoly?

Divka Chlapec
Ano Ano
[ Ne [ Ne

Jaké socialni sité vyuzivate?
Divka: Instagram, Facebook
Chlapec: Instagram

Navstivili jste socialni sit Skoly — Facebook?
Divka Chlapec
Ano 1 Ano
[ Ne Ne

Pokud Ano jak se vam libi Facebook tanec¢ni Skoly?
Divka: Hezké fotky tanecnich parii, Skoda Ze tu nejsou i videa.
Chlapec:

Jak se vam libi webova stranka Skoly?
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13.

Divka: Prvni stranka zaujme, strdnky jsou hezké.
Chlapec: Jsou dobré

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu aktualnosti a obsahu?

Divka: Nabidka kurzii je aktudlni, je zde plno informaci a tancich a pordadanych
akcich.

Chlapec: Nejsou zrovna aktudlni fotky, informaci je zde dost.

Jak na vas pusobi webova stranka z pohledu designu a pirehlednosti?

Divka: Hezky design, prvni strana s fotkami je origindlni, stranky jsou prehledné.
Chlapec: Design je dobry, ale chtélo by to trochu ozZivit, je to takové strnulé. Web je
prehledny.

Jste spokojeni s vedenim tanecnich kurza?
Divka: Kurz je super, hodné mé to tady bavi.
Chlapec: Docela jo, je tu sranda.

Doporucili byste tuto tanecni Skolu?
Divka: Ano
Chlapec: Ano

Chtéli byste jesté néco dodat?

Divka: Skoda, Ze uz bude koncit.
Chlapec: asi ne

XVII



Priloha 8 Dotaznik offline marketingova komunikace
Dotaznik Taneéni Skoly
Prosim o vyplnéni dotazniku a oznaceni vasich odpovédi kliknutim levym tlacitkem mysi

1. Jaké online komunikac¢ni kanaly pouzivate?
O Webové stranky

L1 Facebook

[ Instagram

O] Twitter

O TikTok

[ YouTube

[ Jiné (prosim dopliite) ...

2. Které z nasledujicich reklamnich nastroju vyuzivate v ramci marketingové
komunikace?

0] Letaky

O Plakaty

L1 Billboardy

L] Bannery

O Jiné (prosim dopliite) ...

3. Kde se Ize setkat s vimi vyuzivanymi reklamnimi nastroji z otazky ¢.2?
O Skoly

O Skolky

L] Obchodni centra

L Metro/MHD

[ Jiné (prosim dopliite) ....

4. Jaké akce na letacich nebo plakatech propagujete?
[0 Informace o zapisech na kurzy

[ Informace o soutézich

[ Jiné (prosim dopliite) ...

5. Jakym zpusobem informujete o naborech na tanecni kurzy?
O] Letaky

0 Webova stranka

L1 Socialni sité

[ Jiné (prosim dopliite) ....

6. Jakym zpusobem probihaji nabory?
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[0 Den otevienych dvefi

O Ukazkové hodiny ve Skolach

O Ukazky tanct v obchodnich centrech
[ Jiné (prosim dopliite) ....

7. Vyuzivate v ramci marketingové komunikace?
O Inzerci v Casopisech a novinach

O Lokalni zpravodaje

O Radio

OTv

1 Jiné (prosim dopliite) ...

8. Ktera forma marketingové komunikace je pro vasi Skolu nejefektivnéjsi?
O Webové stranky

O Socialni sité

O Letaky, plakaty

U] Billboardy, Bannery

[0 Noviny a ¢asopisy

O Radio

OTvV

Dékuji pfedem za vyplnéni a zaslani dotazniku zpét na moji emailovou adresu:
veseckajana@seznam.cz
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Piiloha 9 Uvodni strana Taneéni $kola StandardKlub Praha z s.

LN onia | kuzypre | frmosse | sperdovri | heolally

StandardKiub Praha valapenl | et} e

USPESNY SEMINAR
SPORTOVNIHO TANCE
PRO DOSPELE

PRIHLASTE SE JIZ DNESI

NABOR DO
DiVCi SOUTEZNI
JUNIORSKE FORMACE

Zdroj: StandardKlub, web (2022)
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Piiloha 10 Uvodni strana Klub Sportovniho tance Silueta Praha o.p.s.

HOME
NECO MALO O NASEM KLUBL Aecti
X
PRT—
.
AKTUALITY

Prihligky a otevreni novych kurza!

Plathy za . pololeti z0z0

nakladii na sa 1

) 1 » rsthy P i
Kur,
Pé
f st t
S 1, Ke
Dreamteam semin
F B

tup n. ! ¥ tre K

Tup N Ny trénink K
¥ ) pritprar é ka

i ZDARM
Pr ) ne 5 pe A0
tejt % 2n i

159051

1 b Tte jor b

! n T me 1a 1
Silueta Cam

Zdroj: Silueta, web (2022)
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Piiloha 11 Uvodni strana Taneéni klub Cool Dance Praha z.s.

Roztanci to s nami!

Cheete se naudit tandit, &i i jen odpodinout v rytmu tance? Tak jste tady spravné. Prijdte si 2standit do nové zrekonstruovaného tanecniho studia COOL DANCE v centru Prahy
v Obchodnim domé KOTVA naproti Palladiu na zastavce metra namésti Republiky.

PFipr: i
latinskoamericke tance.

jsme pro Vas Sirokou nabidku nejen taneénich kurzi slzi fitness kruhovych tréninkd, jogy, pilates a daliich aktivit. Nasi specialitou jsou standardnia

Na své si u nds pfijdou vSechny vékoveé kategorie od déti, pfes mladezniky a dospélé tanedni pary aZ po seniory. Nezapomnéli jsme ani na kurzy pro maminky a Zeny, které si
chtéjl zatandit samy bez partnera. Nadi trpélivi lektofi Vas radi naudi tandit a jeits se skvile odrzagujets 3 uZijete si spoustu 2abavy. Nebojte, my naucime tancit kazdého!

0 KURZECH ZOBRAZIT ROZVRH STUDIA

~

g

Tancit u nés mize keidy, st uZ méte vrcholové embice, &

echny nase soutéze se vam budou libit, prijdte se Jednou z nadich cblibenych 28

vet ne skvélé vikony tanecnich parl. & show na Vadich eventech

cheete tancit jen pro radost. podi

Sportovni tane¢ni klub Prijdte se podivat na sout Jedinecna tanecni vystoupeni
Pro ty, ktefi se tanci chtdji vénovat naplno Aby toho nebyle mélo tak nékolikrst do roka Mimo tanecni studia a sou! 2 namimizZete
vedeme sportovni tanecni klub COOL DANCE poridime nékolik tanecnich soutézi. Od téch potkat i nz tanecnich ukdzkich po czlé CR
PFipravujeme taneéni pary na taneéni soutéze meniich pro zadinajici tanecni pary aZ po
sportovnim tanci. Radime s2 mezijedny z nejvétsi mezindrodni taneéni soutéz Prague
nejlispésnéjsich tanecnich klubl v (R 2 Open Dance Festival pro své

vou tanecni

pyEnime se nékoliks tituly mistrl CR. Tandit u ipicku. At uZ 32 jedna o meniiloksln

nas mize kazdy, 3t uz mite vrcholové ambics, € otun . musime fict, Ze viechny jsou détskych pard aZpom
cheete tanéit jen pro radost, vidy s krdsné 3 pokud mite &as, urcits se nevahejte Showdance.
profesionalnim pristupem. V kazdém pfipadZ u zastavit.

nas najdete vidy piatelskou atmosféru a skvély Kazdoroéné také poridame jedinecny tanecni

kolektiv. event Night Of NINE, kde vystupuji nejvéts

hvézdy. Jen na Night of NINE,

nikde jinde na sv
Evropy na jenom misté.

Zdroj: Cool dance, web (2022)
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Piiloha 12 Vyplnény formulaf offline komunikace — Tanecni Skola StandardKlub Praha z.s.
Dotaznik Tane¢ni Skoly

Prosim o vyplnéni dotazniku a oznadeni vasich odpovédi kliknutim levym tlacitkem mysi

1. Jaké online komunikaé¢ni kanaly pouzivate?
Webové stranky

Facebook

Instagram

L] Twitter

O TikTok

L1 YouTube

Jiné (prosim dopliite): E-mail infozpravy

2. Které z nasledujicich reklamnich nastroju vyuzivate v ramci marketingové
komunikace?

Letaky

Plakaty

L] Billboardy

L] Bannery

Jiné (prosim dopliite) reklamni predméty (balonky, tri¢ka, drobnosti s potiskem apod.)

3. Kde se Ize setkat s vimi vyuzivanymi reklamnimi nastroji z otazky ¢.2?
Skoly

O Skolky

[0 Obchodni centra

L Metro/MHD

Jiné (prosim dopliite) specializované lokalni prezentacni akce ,,Spotacek — veletrh
sportovnich aktivit*

4. Jaké akce na letacich nebo plakatech propagujete?
Informace o zapisech na kurzy

O Informace o soutézich

[ Jiné (prosim dopliite) ...

5. Jakym zpusobem informujete o naborech na tanecni kurzy?
Letaky

Webova stranka

Socialni sité

[ Jiné (prosim dopliite) ....
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6. Jakym zpusobem probihaji nibory?
O Den otevienych dvefti

Ukazkové hodiny ve Skolach

Ukazky tanct v obchodnich centrech

Jiné (prosim dopliite) specializované lokalni prezentacni akce ,,SpotaCek — veletrh
sportovnich aktivit*

7. Vyuzivate v ramci marketingové komunikace?
O Inzerci v Casopisech a novinach

Lokalni zpravodaje

L] Radio

aoTv

[ Jiné (prosim dopliite) ...

8. Ktera forma marketingové komunikace je pro vasi Skolu nejefektivnéjsi?
Webové stranky

O Socialni sité

O Letaky, plakaty

U1 Billboardy, Bannery

[J Noviny a ¢asopisy

[0 Radio

OoTv

Dékuji pfedem za vyplnéni a zaslani dotazniku zpét na moji emailovou adresu:
veseckajana @seznam.cz
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~ L, VSEM
Resena
problematika

uvod problém pristup

Cilem bakalarské Soucasny stav Vyhodnoceni
prace je zhodnoceni marketingové soucasného stavu
soucasného stavu komunikace tanecni marketingoveé
marketingové Skoly XY. komunikace a
komunikace tanecni porovnani s

Skoly XY a navrzeni konkurenci.

opatreni na zlepSeni
marketingové
komunikace.

Vysoka Skola ekonomie a managementu 2



Oborna literatura.
Stavajici ¢lenové a
vedeni tanecni Skoly
XY. Verejné dostupné
informace o tanecni
Skole XY a konkurenci.

Vysoka skola ekonomie a managementu

ZapUjcena a vlastni
odborna literatura.
Provedeni kvalitativnich
vyzkumd. Webové
stranky a socialni sité
tanecni skoly XY a
konkurence.

VSEM

ResSerse odborné
literatury. Vyhodnoceni
kvalitativnich
vyzkumu. Komparace
webovych stranek a
socialnich siti tanecni
Skoly XY a konkurence.



VSEM
Vysledky prace
Z vysledku prace vyplynulo, ze marketingova komunikace

taneéni $koly XY, vyuziva obdobnych komunika&nich nastroju
jako konkurence

— Zakladni zjisténi
—Nejvice vyuzivanym marketingovym komunikacnim
nastrojem jsou webové stranky a socialni site.
—Spokojenost Ulastnikd jako silny komunikaéni nastroj.

—Nedostatky v budovani image spolec¢nosti na webovych
strankach - chybéjici informace, neaktualnost.

—Nedostatecné vyuziti socialnich siti —chybéjici Instagram.

—Nedostatky v off-line marketingové komunikaci.

Vysoka Skola ekonomie a managementu



VSEM
Doporuceni

Na zadkladé vysledkl Ize doporudit ndsledujici opatfeni.

1. Doplnéni informaci na webové stranky, zajisténi pravidelné aktualizace
webovych stranek , tprava struktury.

2. Zefektivnéné komunikace na socialnich sitich - zaloZeni instagramového uctu.

3. Zefektivnéni off-line marketingové komunikace — letaky, inzerce.

5
Vysoka Skola ekonomie a managementu



Zaver

® ®

®

Prace prinesla zhodnoceni souc¢asného stavu marketingové komunikace
v 7 v eV, VW Vé o]
tanecni skoly XY a zjisteni nedostatku.

Novym feSenim jsou navrzena opatreni na zlepSeni marketingové
komunikace tanecni skoly XY

Navrzena feSeni vychazi ze ziskanych teoretickych znalosti, ze zavérd
kvalitativniho vyzkumu a komparace s konkurenci

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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