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ABSTRAKT

Tato bakaléska prace se zatifuje na sestaveni vhodného komugikdo planu tanai
Skoly Orientalni tance Jana. Komuniképlan je vyhotoven jednaimro vesSkeré aktivity

taneni Skoly.

Teoretickacast bakalgské prace objdisije pojem komunikace z obecného hlediska. Dale
vyswtluje a zarove popisuje marketingovou komunikaci jako takovoum&auje se na
jednotlivécasti komunikaniho mixu, ale i na nastroje s nimi spojené. Neamlilsowdasti je

také obezndmeni se s teoretickou strankou poumtdwch ekonomickych analyz.

Praktick&cast gedstavuje tarimi Skolu Orientélni tance Jana, kter4 se &aja zejména
na vyuku tanénich kurzi, nabidku semirfé a tanénich vystoupeni. Pro jiZ zifmvanou
tang&ni Skolu je navrzen konkrétni komunéka plan zahrnujici podrobnyasovy
harmonogram a stanoveni rozpo Déle jsou ufeny cile komunikace a cilové skupiny,
které jsou naslednosloveny. Jednotlivd média a nastroje komunikaoa yolena tak, aby
byly vhodre propojeny a spvaly vytyené cile tanmi Skoly. Za¥rem je navrzen
a zhodnocen Zsob ntreni vysledk efektivhosti marketingové komunikace a celkovy

komunika&ni plan.
Kli ¢ové slova:

Marketingova komunikace, komunika mix, reklama, osobni prodej, public relations,

piimy marketing, podpora prodeje, cile komunikadeyéi skupina, SWOT analyza.
ABSTRACT

This bachelor thesis focuses on drawing up an @piate communication plan of dance
school called Oriental dances Jane. The commuaitagilan is made uniformly for all

activities of dance school.

The theoretical part of the bachelor thesis exgldire term of communication from the
general point. Further it explains and describesketeng communication as such. It
focuses on individual parts of the communicatiorx,nut also the tools which are
connected with them. An integral part is also tquaint with the theoretical aspect of the
use of appropriate economic analysis.

The practical part presents the dance school c@lkeshtal dances Jane, which focuses on
teaching of dancing lessons, offers workshops aadce performances. For the

aforementioned dance school is suggested a concogtenunication plan, including



a detailed timetable and setting the budget. Thezealso determined the communication
objectives and target groups that are addressad Tive individual media and the tools of

communication are chosen so that they are properipected and meet the set objectives
set of dancing school. Finally, it is suggested amdluated the method of measuring of

results the efficiency marketing communication #meloverall communication plan.
Keywords:

Marketing communication, communication mix, adweny, personal selling, public
relations, direct marketing, sales promotions, cijes of communication, target group,
SWOT analysis.
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UvoD

Bakal&ska prace bude rogiéna do dvouasti a to n&ast teoretickou aast praktickou.

s v 7

Teoretickacast se zabyva zakladnimi pojmy souvisejicimi s miEmgovou komunikaci
a vhodnymi ekonomickymi analyzami, peibnymi pro vypracovani komunikaiho planu.

7 v Z

Praktickacast obsahuje charakteristiku téaneskoly Orientalni tance Jana, zabyvajici se
zejména vyukou taweich kurZ, poskytovanim nabidkydznych druli semindi

a vystoupeni. Nejprve je nutné zanalyzovat peattanéni Skoly, sodasné aktivity,
zjistit jeji postaveni na trhu a obeznamit se smyo# hrozbami ze strany konkurence.
Dale je nezbytné zvolit cile komunikace a cilovéigky. Po analyze celkové s@msné
situace tan@ni Skoly Orientalni tance Jana bude vygm konkrétni komunikai plan.
Dulezitou sodasti vytvdeni efektivnino komunikaiho planu bude i stanoveni rozpo

a spravné n@msovani. Navrzeny komunié&ai plan musi byt realizovatelny, bude zsen

na prezentaci tadni Skoly véejnosti a jeji dinnou komunikaci se zakazniky.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

.Marketingova komunikace je pojem, ktery zahrnugesSkeré aspekty vizualni, psane,
hovorové a smyslové interakce mezi firmou a cilovfimem.” Tzn. jejim cilem je
predevsim informovat a ovlivnit ndkupni chovani aném. reklamou. AvSak i reklama na
nejlepsi produkti sluzbu niize Zistat bez odezvy, neni-li oslovena spravna cilowvpisia

zakaznik vhodnou formou marketingové komunikace a komutnkzh prostedki. Sam

Vi

Je velmi obtizné atpdem tén¥ negedvidatelné, znét reakci a postoj zakainfla
reklamu. Jejich pocity, chovani a reakce jsou tatdivnény fadou fiznych faktot.
Zakaznik nize byt ovlivren naf. situaci, ve které se zrovna nachazi, ale tak&zaimem
o dany produkt nebo sluzbu, dobouingSejici stale nové a nové trendy, ale

i nepochopenim steni nebo jeho Spatnyntgnosem. (De Pelsmacker, 2003)

1.1 Komunika¢ni proces

Komunikani proces je fenos sdleni nebo informaci od zdroje (odesilatele)rigmci.
Pro &innou komunikaci je nutné nejprve pochopit, jak kmikani proces probiha. Je
tedy vhodné pouzit model komuntékaho procesu pro znaza@m procesu fenosu

komunikace. (Fikrylova a Jahodova, 2010, s. 22)

Subjekt ‘ Pienos Objekt
Kodovani

komunikace (médium) (ptijemce)

t |

Zpétna vazba

Zdroj: Frikrylova a Jahodova, 2010.

Obr. 1. Model komunikaiho procesu
Jak uvadji pani Rikrylova a Jahodova (2010), model komurikidao procesu je twen
osmi zakladnimi prvky, jako jsou zdroj komunikazakddovani, zprava (&ni), g‘enos,

dekddovani, fijemce, zgtna vazba a komunikai Sumy.
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Zdroj a p¥ijemce

Zdrojem marketingové komunikace je odesilatelizenjim byt organizace nebo jedinec
vysilajici informace progednictvim komunikénich kanal smérem k objektu komunikace
(ptijemci). Zdroj (odesilatel) rozhoduje o obsahu ggrégscleni) a musi byt @véryhodny,
aby komunikace byla efektivniriemcem je osoba, které jessshi ugeno. MiZe jim byt
potencialni zakaznik nebo uZivatel owilijici ndkupni rozhodnuti. {Rrylova a Jahodova,
2010)

Zakodovani a dekédovani

Zakodovani je procesgvodu obsahu sténi, tedy upravenych informaci, rfado podoby
slov, obrazk, grafi, znaki apod. Hlavnim cilem je, aby odeslan&ledi byl gijemce
schopen nasledndekddovat, tzn. porozuth odeslanému steni. Informace jsou tedy

dekdédovany do podoby, jiz budsjpmce rozunit. (Frikrylova a Jahodova, 2010)
Zprava (sdéleni)

Sdcleni obsahuje soubor informaci a symibsbecifického vyznamu, které chce zdroj,
neboli odesilatel, fiedat @ijemci. Mize obsahovat text, obrazky, hudbu apod. Zprava musi

byt pro jemce srozumitelnaijatelna, gitazliva. (Heskova a Starchp2009)
Pienos

Pro genos informaci od odesilatele Kjpmci se uZivajitzné komunikani prostedky.
Nap. televize, rozhlas, noviny, letdky, vylohy...

Zpétna vazba

Zpétnou vazbou je zprava, kterodijpmce posila zf zdroji sdtleni, tedy odesilateli. Je

formou reakce fijemce na informace ziskané zélsdi. (Rikrylova a Jahodova, 2010)
Komunika éni Sumy

V prijeti nekterych sdleni mohou nastat problémy snizujici efektivhosikaikace, tzv.
Sumy. Jsou toizné rusivé vlivy vznikajici v gibéhu komunik&niho procesu a ovliwjici

pienos zpravy. Vysledna zprava takize byt zkreslena, négsna nebo vigledku Sum

vibec nedorazi kifjemci. (Rikrylova a Jahodov4, 2010)

1.2 Komunikaéni strategie

Rozeznavame avzakladni komunikéni strategie a to strategii tlaku a strategie tahu.
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Strategie tlaku (push strategy)

Cilem je podporovat vyrobek na jeho ¢éeké konénému spdebiteli a vyuzivat k tomu
podporu osobniho Usili prodéjcrazné formy podpory prodeje, obchodni sleviispivky
na spolénou reklamu apod. itkladem pouziti je spotbni rychloobratkove zbozi.

Strategie spoléhajici na osobni prodej a podpardgje. (Heskova a Starah@®009)

Vyrobce Velkoobchod Maloobchod
dirazre - darazr - dirazré -

podporuje podporuje podporuje Spottebitel
prodej prodej prodej

Zdroj: Frikrylova a Jahodova, 2010.

Obr. 2. Strategie PUSH

Strategie tahu (pull strategy)

Stimuluje poptavku korimého spdebitele, ktery pak vyvine tlak na distriini cestu.
Tzn., Ze vyrobce sobi Fimo na spdebitele, snazi se ho pobidnout, aby pozadoval
a poptaval utity produkt od obchodnik Obchodnik produkt objedna a nasledvabizi.
Nejcasgji pouzivané prvky komunikace jsou reklama, pubiitations, osobni prodej,
piimy marketing, dale se uzivaji techniky podporydeje (nap. predvadni vyrobki,
vzorky, ochutnavky apod.) (Heskovéa a StaigH009)

Vyrobce

e
et _ Velkoobchod _ Maloobchod _ Spotrebitel
podporuje

prodej

\ A

Reklamni sdleni

Zdroj: Frikrylova a Jahodova, 2010.

Obr. 3. Strategie PULL

1.3 Komunikaéni mix

Komunikani mix je sodasti marketingového mixu a platmezi jeho nastroje. Do

marketingového mixu tedy gatpropagace, produkt, cena a misto (distribuce&xékjsou
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znamé také jako 4P. Nazev byl odvozen z anglickfyatazi promotion, product, price,
place. Komunikéni mix se sklada z osobni i neosobni formy komacék(znamé téz jako
nadlinkové a podlinkové aktivity). Ratsem reklama, podpora prodeje, public relations,

piimy marketing a osobni prodej.i{(ylova a Jahodova, 2010)
Reklama

Placena forma neosobni komunikace, ktera vyuZivdukikainich médii k dosazeni
cilové skupiny. Pat sem zejména masoveekavaci prostedky jako nap televize, radio,
tisk, dale venkovni reklama (billboardy), reklam&inech, audiovizualni snimky atd.
Cilem reklamy je feswdéit a stimulovat ke koupi éitého produktu nebo propagovat
filozofii urcité organizace. (Vysekalova a Mike§, 2007)

Podpora prodeje

Jde o souhrntiznych nastraj stimulujicich uskutgnéni ndkupu a zvyseni prodeje, jako
nag. soutze, hry, akce v mistprodeje, vystavy, ochutnavky, vzorky zdarma, ceénov
zvyhodreni, prémie, kupény atd. (Vysekalova a Mikes, 2007)

Public relations

Prostednictvim této marketingové techniky siegavaji informace o organizaci (o jejich
vyrobcich a sluzbach), scilem vyteni @iznivého klimatu a podpory venosti i
instituci. Veéejnosti se mysli n@pzakaznici, dodavatelé, akcigndgponzdi, zamestnanci
(sowasni i byvali), média, vladni a spravni organy...{®kalova a Mikes, 2007)

Primy marketing
Jde o cilené oslovenitgdem definovanych skupin zakazhikpati sem nap prima

adresnd komunikace. Uminfe efektivigjSi zacileni na poZadovany segment trhu.
(Prikrylova a Jahodova, 2010)

Osobni prodej

Lzefici, Ze je to prezentace vyrobku nebo sluztiyopobni komunikaci mezi prodavajicim
a kupujicim. Je to forma oboustranné komunikacesdkind za cil nejen prodat produkt,
ale také vytviet dlouhodobé pozitivni vztahy a posilovat imagghddou tohoto nastroje

je moznost okamzité Zme vazby. (Fkrylova a Jahodova, 2010)
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,.Cilem tvorby komunik&niho mixu je tedy najit optimalni kombinaci jedmofth
komunikanich prostedki a jejich vyuZziti zfisobem, ktery odpovida trzni situaci.”

Nektefi autdi zahrnuji do komunikéniho mixu také sponzoring, veletrhy a vystavy, ale

I integrovanou komunikaci. (Vysekalova a Mikes, 2pD0

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Obecr Izetici, Ze ... je to novy zfisob pohledu na celek, 2z jsme vidli pouzecast,
jako je reklama, public relations, podpora prodegkup komunikace atd., a to takovym

zpisobem, jak vSe dohromady vniméa zakaznik — jakanimkmaci z jednoho zdroje.”

Americka asociace reklamnich agentur pouziva dgfide ,... je to koncepce planovani
marketingové komunikace, ktera respektuje novounbtd jez vznika diky ucelenému
planu, zaloZenému na poznani strategickych éakych komunikanich disciplin, jako je
obecnéa reklama,ifimy kontakt, podpora prodeje a public relationkoabinuje s cilem
vyvolat maximalni, getelny a konzistentni dopad.”

Obé definice maji spol€nou myslenku tykajici se komunika&nich nastroji, které byly
na sold vzajemm nezavislé, ale nyni jsou kombinovany tak, aby byosazeno
synergického efektu (tzn. efektu spmiého misobeni vice pruk najednou) a komunikace
se stala homogenni, efekti®i a &inngjSi vzajemnou podporou pruk(tzn. prvki
pusobicich stejnym sénem a bezkonflikté) neboli integraci. Integrace neni snadné
dosahnout, pokud se ZflamiZzeme hovtit o jejim synergickém ifinosu v podob 4E

a 4C. (De Pelsmacker, 2003, s. 29)

Mezi 4E prinosy integrovanych marketingovych komunikaci ipatekonomicky
(economical) pinos, vykonnost (efficient), efektivita (effectivezvySeni intenzity

pusobeni (enhancing).

Mezi 4C prinosy integrovanych marketingovych komunikaciipatcelenost (koherence),
konzistentnost (consistency), kontinuita (contipyit dophujici se komunikace
(complementary communications). ¢8ik, 2005, s. 176-177)

.Integrovana marketingova komunikace je tedy uceleny proces zahrnujici analyzu,
planovani, implementaci a kontrolu osobni a neosdlmunikace, médii, steni

a nastraj podpory prodeje, které jsou za&feny na vybranou cilovou skupinu zakaznik
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 48)
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2 NASTROJE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nastroje marketingové komunikace tvaeklama, podpora prodejefimy marketing,
public relations a osobni prodej. Je nutné vybrpowidajici nastroje marketingove
komunikace tak, aby optimalnim igopbem a #as oslovily naSe vybrané cilové skupiny,
aby genaSely informace, ale dokazaly zarnowgvolat emoce. Dlezité je také zastit se
na vhodné trzni segmenty a stanovit optimalni komadii a propojeni reklamy a dalSich

typt marketingovych komunikaci. (Vysekalova a Mikes02D

2.1 Reklama (Advertising)

Jak uvadi pan Kobiela (2009, s. 8), ,reklama providzstvo od chvile, kdy vznikl obchod*

a oslovuje tak Sirokou vejnost.

Jednotlivé typy médii maji své&qunosti ale i slabsi stranky, které je nutné znadcitat
s nimi. Nefasgji jsou vyuzivany tisk, rozhlas, televize, venkowsklama a internet.
(Vysekalova a Mikes, 2003)

Reklama v tisku (tiskova média)

Tento druh reklamy vznikl v prvni polowinl7. stoleti v ekonomicky nejvysiejSich
zemich (tzn. Anglii, Francii, USA, &necku) a pat k nejstarSim reklamnim préstkim.
(Kobiela, 2009)

Zahrnuje pedevSim noviny aasopisy, ale i neperiodické publikace (hakatalogy,

ro¢enky...) a interni publikace (nadiremnicasopisy...). (Vysekalova a Mike§, 2003)

Vyhody Newhody
Masove publikum Omezena moZnost &ani na Uwité segmenty
Flexibilta inzerce Replrenost inzerci
Rychlost inzerce Kvalita reprodukce
Davéryhodnost média Rychlé starnuti tisku

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2003.

Tab. 1. Noviny
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Vyhody Nevyhody
ZasaZeni specifickych cilovych skupin DelSi dasdizace
DelSi Zivotnost, pravidelnost iéplrenost
VySSi kvalita reprodukce, barevnosti CeloplosKasize pizpusobit dle regiot)
Podrobnost a&vohodnost informaci Vysoké naklady

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2003.
Tab. 2.Casopisy

Reklama v rozhlase (radia)
Prvni rozhlasova reklama byla vysilana roku 192&8ymeskou stanici WEAF.

.Rozhlasova reklama by ¢ta byt velice jednoducha a i na prvni poslech de&ta vécne
srozumitelna.” Je dopotano, aby vyhoda, kterou poslu¢hanzerovany produkt jinese,
zazréla jiz na zaéatku spotu. ,Rozhlasové spoty, ¢&s$gji se stopazi 10, 15, 20, 30
sekund, jsou &Sinou vysilanyifkrat az 10krat denn Vysokému zajmu sedi reklamni
vysilani, gedevSim v tzv. prime time, tedy v pracovnich dneeokzi 6. az 18. hod.”
(Kobiela, 2009, s. 28)

Vyhody Newyhody
Vysoka segmentace Médium jako pozadjing ¢innosti
Cenova dostupnost Ra#senost posluchai (rizné segmenty)
Rychlost Replrenost (kratka Zivotnost zpravy)
Osobni forma osloveni Zipping, zapping

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2003.
Tab. 3. Rozhlas

Reklama v televizi

Historie televizniho reklamniho vysilani se datoj roku 1945 v USA, ale u nas je

pocatek televizniho vysilani datovan az rokem 1953.

V sowasné dob je televize =z hlediska tsobeni pravépodobr nejmocrjSim

-----

Zajem a vzbuzeni pozornosti divalke nutné hned na &atku spotu, protoze televizni
reklama trvd maximatn 30 sekund a neumitdje tedy pedat mnoho informaci.
(Vysekalova a Mikes, 2003)
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Vyhody Newyhody
Pisobeni na vice smysl Vysoké naklady
Pisobeni osolji Zipping, zapping
Masovy dosah Omezeny reklardas a infromace
Flexibiita vcasovém planovani iBplrenost (vice kratSich reklam)

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2003.
Tab. 4. Televize

Venkovni reklama (outdoor advertising)
~Patii k nejstarSim komunikaim médiim vibec, neb6 je znama jiz ze staréku.”

Dulezita je gehlednostgitelnost a znalost typu ploch aemych pro reklamu. Venkovni
reklamu niizeme rozliSit podle velikosti plochy naaloploSnou (reklamni panely na
stozarech nap verejného oswtleni 80 x 120 cm a reklamni panely na zabradliapy.n
tramvajové zastavky 200 x 80 consjirednéploSnou (city light panely nap reklama na
dopravnich progedcich 6-10 m2) nebwelkoploSnou (swtelna reklama a velkoploSné
plakatové panely napbillboardy, bigboardy (cca 9,6 x 3,6 m nebo 8 m3 megaboardy
(cca 24 x 9 m)Radime sem také reklamu na plakatech a reklamustgdzich hromadné
dopravy tzn. ti&na& reklama na autobusech, trolejbusech, tramvajiabzovych
soupravach metra a vhakletadlech, lodich apod. Zahrnuje i ¥nit umistni plakat
formath A4, A3, ¢asto s uvedenym minimalnim mnozstvim (hd® ks), k dispozici jsou
i plastova madla (min. mnoZzstvi prondjmu a0 ks) a mozna je i celoplosné reklama
na vozidlech MHD nebo autobusoveé dalkowépravy, samolepici félie¢etrg okennich
ploch, na zadi i dwéch vozidel apod. (Kobiela, 2009, s. 26)

Vyhody Newyhody
Pestrost forem Omezené mnozstvi informaci
Stéle nove tuci pileZitosti a formy Zacileni na Siroce definovanévéi skupiny
Siroky zasah (znych cilovych skupin) Dlouh& doba realizace
Velky paset mist k umisni Omezen& dostupnost (vwyhiaSkiegpisy ...)
Efektivita a nizSi cena nez u jingmi médii Oftitovani zpisobené vivy psasi

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2003.
Tab. 5. Venkovni reklama

Internetova reklama (on-line reklama)

Jde o média zaloZena nacfiecovych technologiich, o tzv. digitalni média. Vhodm@®

interpersonalni (ndp elektronicka posta...), skupinovou (fapliskusni fora, chaty,
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konference...) a masovou komunikaci (hapvebové stranky, internetové deniky
acasopisy, rozhlasové stanice...). Existidgmé druhy internetovych prezentaci, jakoinap
placené odkazy na portalech (hafeznam nebo Centrum), reklamni grafické bannery,
PPC (pay-per-click), reklamni listy a dalSig¢ikhost tchto druti médii lze zmafit
relativné snadno a velmiiesre. (Kobiela, 2009)

Vyhody Newyhody
Rychlost Velké mnozstvi informaci
Neomezené kapacitassit Obrovskéa konkurence &dni
Cena (produkce, umisi) Mnozstvi tiznych drul wehi (Siroké zacileni)
Interaktivni médium Technick& omezeni (rychlostirana ...)

Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2003.

Tab. 6. Internet

2.2 Osobni prodej

.Patii k nejefektivijSim prostedkim tzv. marketingového mixu, ktery vyuzZiva

psychologické poznatky z verbalni i neverbalni kaikace.” (Kobiela, 2009, s. 47)

Vyhody Newyhody
Vysoka frekventovanost Nutny kontakt s dalSi osobo
Vysoka @innost Spatné, neuctivé chovani ke sgtaiteli

Osobni kontakt (sebeprezentace, gesta, hias ..nyMontakt s dalSi osobou
Moznost oviivigni dosavadniho postoje
Neverbalni komunikace (katalog)

Zdroj: Kobiela, 2009.

Tab. 7. Osobni prodej

2.3 Public relations (PR)

Podle migni pana Kobiela (2009, s. 36), public relationsatiebztah s véejnosti ,nelze
ztotoziovat s reklamou, neliazde neni sledovarnimy prodej, ale dlouhodoba koncepce
cile’kdomeé prace s vejnosti.“Jde o moderni formu marketingu aitér sctleni poselstvi
jinymi zpisoby komunikace. Rozeznavame RiRejné (k osloveni koncovych zakaziiik
finanéni (k osloveni stavajicich i potencionalnich obcholdnfrartneé a investoi),
interni (k osloveni vlastnich zafstnand@), marketingové (je Uzce spjato s prodejem
produktu nebo podporou ztley), krizové (k udrZzovani dobrych vztéah s médii

i v krizovych situacich) aolitické.
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2.4 Primy marketing (direct marketing)

Ptimy marketing ,neznamena jiz pouze prodej zbozZispednictvim adresnych meédii,
oslovenim koncového zakaznika postou thagresné zasilkyi telemarketing), jak tomu
bylo patatkem 90. let. Nyni je tato moderni forma komuné&auteraktivni marketingovy
systém postaveny na komplexnirfistupu a stéle vice individualizované komunikaci se
zakaznikem.” Neadresnym nastrojeffinpeho marketingu je n&proznos do schranek.
(Kobiela, 2009, s. 37)

Vyhody Nevyhody
Vysoka mira dvéryhodnosti Mensi dosah Sirokéremosti
MoZznost monitoringu (&tieni vysledk) MoZzné obtZzovani spdtbitele maiingem

Zacileni na fesr vymezenou skupinu
ZvySena interakce dodavatele se zakaznikgm
Loajalita k prodejci (zngce)

Zdroj: Kobiela, 2009.

Tab. 8. Fimy marketing

2.5 Podpora prodeje (sales promotion)

Jsou pouzivany neiznejSi formy podpory prodeje jako dogh reklamy ¢i osobniho
prodeje. P&t sem nap rozdavani vzork a darki, ochutnavky, slevové kuponyiipalové
darky, spatebitelské sowte, bonusy apod. (Kobiela, 2009)

Vyhody Newyhody
Odstraiovani obav z novinek Zakon o regulaci reklamy
Spotebitel se neciti ovitovan
MoZnost vyzkouSeni a posouzeni

Zdroj: Kobiela, 2009.

Tab. 9. Podpora prodeje

Cilem je tedy gmét kupujiciho k vyzkouSeni produktu (rfapvzorky), motivovat
k navstve prodejny (napp slevami), rozhodnout o koupi a stimulovat k opakoym
nakupm (nag. vérnostnimi kartami), zvySitdinnost distribuce (nap kupony), odliSit se
od ostatnich zrik, zlepSit po¥st (image) firmy a informovat o budoucim prodeid.e(
Pelsmacker, 2003)
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3 KOMUNIKA CNi PLAN

Komunikani plan stanovuje cile a cilové skupitgsi nastroje marketingové komunikace
a jejich ngasovani, satasti je i stanoveni rozpetu na propagaci a zkoumani efektivnosti
jednotlivych komunikanich prostedki. Napomaha tedy zefektigmi investic, ziskani

konkurergni vyhody, zvySeni vyndsa podporuje prode;.

3.1 Analyza situace

~Prvnim krokem ve strategickém marketingovém pléauwm procesu je poznani pelb
trhu a realizace sitdai analyzy sotasnych a budoucich trznich podminek.” (De
Pelsmacker, 2003, s. 127)

Podle pani Jakubikové (2005) je simianalyza (situation analyse) ,vSeobecnd metoda
zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti ¢@ho prostedi  (makroprosgedi
a mikroprostedi), ve kterém firma podnikd,fipadré které na ni gakym zpisobem
pusobi.” Ovliviiuje také cinnost firmy a zkouma i jeji vrihi prostedi (tzn. kvalitu
managamentu, zasstnand, strategii, finatini situaci, vybavenost, historii, organina
kulturu, image...) a schopnost vyrobky sluzby tvdit, vyvijet, inovovat, produkovat,

prodavat atd. (Businessinfo, 2009)

VétSina autoll pouzivacélenéni marketingoveho prastdi podle Kotlera a Armstronga na
vnitini a vrejSi prostedi.

3.1.1 Analyza vnitiniho prostiredi

LVnitini prostedi se vztahuje na faktory, které mohou byt podnikgimo fizeny

a manaZzery ovlivovany." (Businessinfo, 2009)
Vnitini prostedi firmy podle pani Jakubikové o
* Materidlové zdroje (materialni prosedi)
* Finané¢ni zdroje (kapital, zavazky, pohledavky, &y
» Lidské zdroje (management, zatstnanci a jejich kvalita, organi&ai struktura,

kultura firmy, mezilidské vztahy, etika)

e Zdroje nehmatatelné povahy(ochrannd znamka, know-how)

(Businessinfo, 2009)
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3.1.2 Analyza vnéjSiho prostiedi
VnéjSi prostedi firmy se dli na makroprosedi a mikroprosedi.

».Makroprost fedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firmaisw aktivitami neniize

nebo jen velmi obtizhmiZe ovlivnit.“ (Businessinfo, 2009)
Pro zhodnoceni \#jgiho prostedi Ize vyuZiPEST analyzuzahrnujici:

» Politicko-pravni faktory (politicka stabilita, stdita vlady, daiova politika, socialni
politika, zakony, ochrana Zivotniho priwsdi...)

» Ekonomické (vyvoj HDP, faze ekonomického cyklu, Kowé sazby, rmové
kurzy, mira nezagstnanosti, inflace, kowgchopnost...)

e Sociokulturni (fisobi na faktory spojené s kupnim chovanimigitelr a faktory
podmiiujici chovani organizaci) (Koudelka a Vavra, 2007)

* Technologické (trendy vyzkumu a vyvoje, rychlost émam vyrobni, dopravni,
skladovaci, komunikani a inform&ni technologie aj.) (Synek a kol., 2002)

Existuji i dalSi faktory, nap demografické, geografické, ekologické... (Businefsl
2009)

Mikroprost Fedi zahrnuje uzsi okoli podniku, které je firma schomwgmi aktivitami
vyznamré ovlivnit. Radime sem nappartnery (dodavatele, ogfatele, finagni instituce,
pojistovny, dopravce...), zakazniky, konkurenci, fejaost aj. Cilem analyzy je
identifikovat hybné sily fsobici v odeétvi a ovliviiijici ¢innost podniku jako ndp
Porteriv model péti konkuren ¢nich sil zahrnujici hrozbu vstupu novych konkuredp
odwtvi, hrozbu vstupu novych substitut konkurence mezi stavajicimi firmami,

vyjednavaci schopnost dodavétel odigrateli. (Businessinfo, 2009)

3.2 SWOT analyza

Prostednictvim SWOT analyzy, kterd je s@sti situani analyzy, se analyzuje vimfi

.....

a hrozby na trhu). (De Pelsmacker, 2003)

Pfi rozboru nazvu, zjistime, Ze vznikl z anglickyclyrazi: strengths (silné stranky),
weaknesses (slabé stranky), opportunitiégefitosti), threats (hrozby).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3.3 Cile komunikace
Metoda SMART formuluje cile komunikace, tak Ze kazdy cil mugi b

» Specifické(specific)

* Mé¥iteIné (measurable)

» Prijatelné a napliujici potfeby zakaznika(achievable)
* Realné(realistic)

« Stanovené¢asovy ramec(time specific) (ManagementMania, ©2008-2012)
Existuji tizné teorie identifikujici cile komunikace:

NejznangjSi je model AIDA, ktery vychazi z gedpokladu, Ze kupujici o produktu nevi
a pred rozhodnutim o koupi prochazikolika fazemi: u¢édomenim si existence produktu,
vzbuzenim zamu o produkt, ziskanim vice informacvyvolanim pani jeho koup.
(Swtlik a Soukalova, 1999)

Awareness Interest Desire Action
upoutanf - vzbuzeni - vyvolani - dosazeni
pozornosti zajmu prani akce

Zdroj: Swtlik a Soukalova, 1999.

Obr. 4. Model AIDA

[*RN1}

DalSi jemodel ,hierarchie u¢inka,” predpoklada, Ze zakaznik o produktu vi a zajima se
o rej. Tvori ho Sest fazi: informovanost, znalost, oblibafgrence, peswdceni a nakup.
(Swtlik a Soukalova, 1999)

InformovanostH‘ Znalost M Obliba M Preferenceh‘ Pfesvédéeniw Nakup

Zdroj: Swtlik a Soukalova, 1999.

Obr. 5. Model ,hierarchie dinka"

Model DAGMAR (Defining, Advertising,Goals forM easuredAdvertisingResults) vede
zakaznika od faze netdomeni do faze zakoupeni produktu. Zakladem iiedpoklad, ze
mnoho progedki vynaloZzenych na reklamu je pouzito neefekdiviNeefektivnost je
problémem nedostatk&i neexistence spra¥rdefinovanych cil, které by ndly urcovat,
komu a co ma byt sttno. Obsahuje 5 fazi: n&lomost, ugdomeni, pochopeni,
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pieswdéeni, jednani, ale zahrnuje také negatiypisobici a marketingové sily. (8lik
a Soukalova, 1999)

Marketingové sily

Reklama, podpora prodeje, osobni
prodej, public relations, dosaZitelnost

produktu. cena .

Newdomos

Uvédomeni

Pochoper

Preswdéen

Jednar

Negativné pasobici sily

Konkurence, selhani pan Gnava,

odpor k nakupm, nemoc...

Zdroj: Swtlik a Soukalova, 1999.

Obr. 6. Model DAGMAR

3.4 Cilové skupiny

Je dilezité poznat svou cilovou skupinu a znéat: Kdo bkdpovat vyrobek nebo sluzbu?

Na koho se zas#tit? Kdo nebo co bude mit vyznamny vliv na kupujig{ight, 2007)

Komunikace je ve &Sin¢ piipadi zangiena na Sirokou Wejnost a nejen na primarni
cilové skupiny. AvSak ,vy&r dolie definované cilové skupiny byéhg byt sowasti
planovani komunikace, tzn. Wt cili a nastraj, planovani meédii a realizace kampan
(De Pelsmacker, 2003, s. 127)

~Segmentace trhuje proces, kterym se zakazniéliddo homogennich skupin, tj. skupin
se shodnymi péebami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na marketingové
a komunik&ni aktivity.” Diive nez z&neme roz#lovat zakazniky do skupin, tzn. do

jednotlivych segmeiit je nutné stanovit cile a znatiié clici kritéria:

» Geograficka (sstadil, podnebi, narod, region...)
» Demograficka (pohlavi,&k, velikost rodiny, nabozZenstvi, rasa, ¥téshi, pgijem...)

» Psychograficka (zivotni styl, spélenskatitida, osobni kritéria...)
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Existuje fada moZnosti segmentace hapodle loajality zdkazntk podle uZivatelského
statutu atd. (De Pelsmacker, 2003, s. 128)

Targeting vychazi z vysledk segmentace, rozhoduje, na kolik segries® firma zaréi,
apod.) a je tedy vhodné najnzv. zacilit. Segment musi bytéiitelny, dostatene velky,
dostupny, akceschopny. (De Pelsmacker, 2003)

.Positioning Ize definovat jako zjsob, jakym je produkt igiman wdomim cilové
skupiny.” Jde o udrzeni vygného postaveni produktu v myslich zaka#anike vztahu ke
konkurergnim produkém, ale i o vytvéeni pozitivni asociace napMercedes a luxus,
Volvo a bezpénost, Levi's a originalni americké dziny... (De Palsker, 2003, s. 128)

3.5 Volba komunikaéniho mixu

.PIi rozhodovani, ktery z nastiojkomunikace bude ve strategii vyuzit, je nutné
piihlédnout k moznostem (vyhodam — nevyhodam) jejiifsobeni na sptgbitelské
segmenty.” Konkrétni skladba komunikého mixu bude zavisla na cilech strategie,

charakteru produktu, fazi v Zivotnim cyklu. (Heskav Starchip, 2009, s. 65)

3.5.1 Volba médii (nastroje, techniky, kanaly)

Pouziti jednotlivych médii zavisi na druhu vyrobku sluzby, na typu trhu a cilové

skupirg. Hodnotit viiv vybranych médii pakiieme pomocitiznych ukazatdl, nag.:
Rating je mira poslechu a sledovanosti v procentech ggwbdobi. (S#tlik, 2005)

GRP (Gross Rating Points) vyjagie ptimérny paiet kontakti s reklamnim sflenim za
obdobi na 100 jediriccilové skupiny, ficemZ se zapodtava i opakovany kontakt (tzn.
GRP tedy niZze byt i vysSi nez 100). (8&ik, 2005)

.Reach (zasah) ufuje paet osob zasazenych médiem* za obdobi,f.nap den nebo
tyden. Zji§uje secisty zasah (tj. ptet osob nebo domacnosti vystavenych médiu min. 1x
zacasove obdobi reklamniho&eni) nebo efektivni zasah (tj. §&t nebo procento divék
vystavenych sieni dostatén¢ dlouho na to, aby ho vzali n&domi). Pouziva se nap

u now zava@nych vyrobki nebo sluzeb na trh.(8Vik, 2005, s. 247)

.Frekvence predstavuje hodnotu, kteracduje, kolikrat je osoba vystavena reklamnimu
sckleni.” Primérna frekvence se pda jako podil GRP &istého zasahu v %. Optimalni

frekvence je zavisla nadc faktomi (nag. zivotnim cyklu vyrobku, postaveni, pimomi,
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medialnim nosii, konkurenci atd.) a je jdezita tam, kde je siln4 konkurence, kde existuje
dosti silny odpor spétbiteli viac¢i produktu nebo vilpad zbozic¢asto nakupovaného.”
(Swetlik, 2005, s. 247,248)

Share ,uréuje v procentech podil médii na celkové sledovahdget trhu) v iznych
¢asovych obdobich. Podil na trhu pro samostatné umédie vypoita jako podil¢asu
odsledovaného vifslusném médiu k celkovému odsledovanémiasu ve vSech
zkoumanych médiich. (Stlik, 2005, s. 248)

CTP (Cost per thousand) znamena kumulativni pokry. tédly o cenu za tisic osloveni.
Srovnava se efektivita vioZzenych firkaich prostedk do iznych nosiu v rdmci jednoho
média (nap reklama ve dvouuznych ¢asopisech) nebo efektivita vice ndsiv ramci
raiznych médii (nap reklama v radiu a televizi). K vyptu se uziva cena spotu (inzerce)

a pokryty (v tisicich). Ukazatele navzajem #tyohe a nasobime tisicem. (&@Nk, 2005)

3.6 Casovy harmonogram

Casovy harmonogram je nedilnou &asti komunikaniho planu. B jeho tvorld je
dalezitym kritériem vhodny vyér a n&asovani jednotlivych prastdk komunikaceCasti
komunika&niho mixu by na sebe dly navazovat a vzajendnse podporovat, abycinky
marketingové komunikace a komuniké plan byly efektivni.

3.7 Rozpcet

Komunikaini rozp@et secasto pehodnocuje a podtgje. ,Rozhodovani o komunikaim
rozpaitu neni jednorazovou zalezitosti a také to nenekaryklu planovani marketingové
komunikace.” Je nutné plynule porovnavat fitr@nmoznosti firmy s jejimi plany na
pouziti jednotlivych médii. ,Neexistuje Zzadny jedinchy navod pro nejlepSi rozhodnuti
0 rozp@tu, rozhodovani vyZzaduje mnoho zkuSenosti a dobwgdék.” Rozp®et musi byt
pfizpasoben konkrétnim podminkam a dofl. LepSi je snizit naroky z upgodrg
planovanych cil, nez se snazit splnit vSechny cile s nizSim régm. Ri rozhodovani
0 rozp@tu musime bréat v vahu i dlouhodobé a kratkodole&tgfkomunikace na obrat,
trzni podil a zisk. Nap podpory prodeje maji kratkodoby efekt (tj. okatpaiopad na
obrat) a reklama dlouhodoby (podporuje image). PBsmacker, 2003, s. 181)

Existuje rekolik metod tvorby komunikéniho rozpdétu, na.:
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Metoda libovolné alokace

Metoda zavisl4d na rozhodnuteditele, manaZzera nebo vlastnika bez zvézZenielpot
zakaznik a trzniho prosedi. Cokoli vlastnik rozhodne, to se stane. Nefs@my v Gvahu

vysledky analyz ani strategie. (De Pelsmacker, 2003

Metoda ziistatkového rozpdtu (co si mizeme dovolit)

ZAavisi na finatnich moznostech firmy. Vede ke ztr@kilezitosti. (De Pelsmacker, 2003)
Metoda cila a ukola

.Prvnim krokem je stanoveni @ila zdrofi komunikace a na zakladoho se vytva
rozpatet.” Ten vychézi z nakladna provedeni ukal aby bylo dosaZzeno sgimi cild.
VyZaduje strategické planovani a invéstianalyzy. (De Pelsmacker, 2003, s. 190)

Metoda procentualniho podilu z obratu

Rozpaket je definovan jako procento planovaného obrabudoucim roce. Mze vést ke
zbyte&gnému vynalozZzeni zdrdj kdy v rozp@tu nebude dostatek prostlki, aZz budou
potreba. ,Komunikani rozp@et by nendl byt vysledkem prodeje, nybrz spiSe tvorbou
poptavky.”“ DalSi variantou je odvozeni roZfw z obrat v minulém roce nebo pouzitim
procenta ze zisku (tzn. ovligno prodejni cenou nebo ziskem z prodeje). (De Ratker,
2003, s. 187)

3.8 Méreni marketingové komunikace

Stanoveni dopad marketingové komunikace je velmi slozité, existuptiz celatrada
zpiasohn meéreni:

Nakladové méreni

V piipact zahajeni jakékoli reklamni kampase sleduje, jak se zZmi prodej vyrobk
nebo sluzeb (n&pdochazi-li do kurzu gmeérne 13 lidi a rozési se 500 letakv urcitéem
obdobi, nasledhse spoita, kolik lidi v kurzu pibilo). Naklady za ufité obdobi jsou
snadno niitelné a zjisuji se i na jeden zdsah v rdmci marketingové kasfan., Ze se
uréuje paet lidi, ktery letak na ¢eném mist vidélo a to s ohledem na pet lidi, ktery
zde obvykle za den projde)CICHOVSKY, Ludvik, 2004-2011Marketingovy vyzkum

[online]...)
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M éreni pattu nebo podilu osob

M¢éfi pocet nebo podil osob, ke kterym se komutikKasdleni dostane, které se s nim
setkaji a které si reklamni &dni zapamatovaly. Obvykle seéi v cilové skupig.
Informace se §&i také spontarth pomoci buzzmarketingu, viralniho marketingu, WOM
(Word-of-mouth marketing) atd. Zapamatovat siledi jeS¢ neznamendé koupi vyrobkii
sluzby nebo ovlivéni nakupniho chovani. C(CHOVSKY, Ludvik, 2004-2011.
Marketingovy vyzkuronline]...)

M éfeni efektivnosti komunikace

Pro neteni efektivnosti se uziva marketingovy vyzkum (naponitoring, dotazovani...).
Slouzi ke zji&ni cilové skupiny nebo jefiasti, ktera spravnspojuje testovanou reklamu
se znékou, vyrobkem nebo sluzbounl@zité jsou psychologick&sinky, které ma séeni
na lidi. Jde o zji$ni, co ffesr¢ si respondent zapamatuje a vybavi, co se mu amekl
libi, nelibi,cemu rozumi, nerozumifipadré ¢emu &t nebo newii a jestli se identifikuje
s obsahem steni. (CICHOVSKY, Ludvik, 2004-2011Marketingovy vyzkuronline]...)

Méieni posuri a zmen v lidském vnimani a chapani

Jde o marketingovy vyzkum monitorujici &nu v podomi o znéce produktu (o jejim
vnimani, odliSnosti, zém¢ image), pipadré vyrobci (znéné postofi a spotebitelského
chovéani). Zmina marketingové komunikace je také o ¢mth nakupniho chovani
arozhodovani a o &&im pdtu kupujicich. CICHOVSKY, Ludvik, 2004-2011.
Marketingovy vyzkuronline]...)

M éieni postof jednotlivce, skupin a segment

Postoje se hodnoti na zékéadotazovani. Jde o soubor nagokteré cilova skupina
pripisuje produktu na zaklgd/nimani zn&ky, které je ovliveno ukitym Zivotnim stylem

a hodnotami kazdéhtloveka. Zjig'uji se postoje, loajalita a oddanost. Maximum llitgja
pak pati znace, ktera je nejvice a weistji nakupovana. {ICHOVSKY, Ludvik, 2004-

2011.Marketingovy vyzkuronline]...)

Mapovani spotebitelského chovani

Zjistuji se preference ztlgy. Jde o to, které ziky zakaznik nakupuje nebo pouziva a jak
casto ve srovnani s konkurgrimi a kolik finargnich prostedki na ¢ za utité obdobi
vynaloZi. CICHOVSKY, Ludvik, 2004-2011. Marketingovy vyzkum [online]...)
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4 TANECNIi SKOLA ORIENTALNI TANCE JANA

Taneni Skola Orientalni tance Jana, je tarieSkolou misobici vCeské republice. Pit
mezi nejnav&vovargjSi taneéni Skoly zabyvajici se vyukou Orientalniho tance ve
Zlinském kraji. Krond jiného se tanmi Skola zarsfuje zejména na poskytovani sluzeb
v podol& nabizenittznych taneénich kurzi, semin&i a pdaddani vystoupeni. Zaklada si na
vysoké kvali¢ vyuky Orientalniho tance a tdigachovani fiznivé ceny. Kvalitni sluzby,

pohoda a spokojeni zakaznici, to jsou Orientalmig¢alana.

4.1 Pocateeni informace

Firma: Bc. Jana Norkova

Orientalni tance Jana

Majitelka: Bc. Jana Norkova

Pravni forma: podnikatel se ZO

Sidlo: Nam. 3. kétna 1466, 765 02 Otrokovice
Okres: Zlin

4.2 Vznik a charakteristika

Taneni Skola Orientalni tance Jana je Skoldgsqbici na trhu jiz §akou dobu a toiesre
pét let. Tanéni Skola byla zaloZzena ve Z#iwv roce 2007 pani Bc. Janou Norkovou, ktera
se tanci ¥nuje jiz od svych §i let. Co je pro jednoho Zivotnim snemjube byt pro
druhého praci. V idealninripadct se sertlovéka mize stat jeho praci. Toto je takéigad

pani Jany Norkové, pro kterou je tanec kkam, ale pedevsim praci.

Tane&ni Skola Orientalni tance Jana se &l na poskytovani sluzeb v podob
jednotlivych tanénich kurzi zpasatku pouze Orientélniho tance.

Vznik tane&ni Skoly zapicinily neocekavané Zivotni okolnosti, iniciativa a laska kdiare
strany majitelky Jany Norkové. Napomohla tomu iilmdlverejnosti v novych tar@ich
stylech, ale i navrat k trathiimu Orientalnimu tanci, ktery je v dneSni do&irokou
vefejnosti ¢asto znehodnocovan.tiodem jsoucéastd vystoupeni nekompetentnich tzv.
worientalnich” skupin a tardmic, poskozujicich tradice a dobré jménchto neobyejnych

tan&nich styh.
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Ve Zling byla ¢innost tanéni Skoly zahajena v pronajatych prostorach nad gynual
Wimers v ulici jménem Dlouh4, ale jiZ po cca dveteth provozu bylo nezbytné stavajici

tan&ni studio nahradit modej$im, prostorgjSim, ale i Iépe situovanym prostim.

V roce 2010 byly tedy pronajatyétéi prostory v centru #sta Zlin na Nawsti Miru,
v tetim poschodi, imo v budo¢ Ceské posty. Nové prostory umozZnily navysiteo
zdjemkyr o vyuku Orientalnich taricv jednotlivych kurzech a zérowerozstit aktivity
tan&ni Skoly. V sodasnosti nejsou tyto prostory vyuzivany pouze k ey@rientalnich
tandi, ale i k dalSim. Je zde nabizena vyuka Streetejdrskych tané nebo Bollywoodu,
coz je indicky filmovy tanec. Postupetiasu se tarmi Skola zandila i na nabidku
raiznych druli semin&d jako Ladies Salsa s Radkem KubiSerfipadré vyuka hry na
ginelky s MirouCiperou. V nedavné debtaneni $kola zprosedkovala i semirtavyuky
hry na darbuku. Nabidka kurza seminfl je ufena pedevSim Zenam, ale i malym

slecndm ve ¥ku od i let.

Vzhledem k stale se zvySujici poptavce po oriefthltancich je mozné vyuku tame
Skoly Orientalni tance Jana naw&vat ve ¢tyfech Gznych prostorach a vétyrech
raiznych ngstech. Krond tané&niho studia na Na#sti Miru ve Zlit se vyduje i ve
Vizovicich v budo¥ Orlovny, v Otrokovicich v zrcadlovem séle Zakladgkbly Toméase
Garrigue Masaryka a v Mdtké Skole v Brodku uirova.

4.3 DalSi aktivity tane¢ni Skoly

Pro pozdjSi navrh vzniku novych kutz nebo semind je dobré nejprve zanalyzovat
a popsat jiz probihajici kurzy a semi@aVedle hlavntinnosti, coz je poskytovani kuirz
vyuky orientalnich tang se tanéni Skola zabyva i dalSimi aktivitami, které jsoukpa

zmirgny podrobgji nize.

4.3.1 Nabidka kurzda

S

Ze budou znat vSechny okolnosti tykajici se vzrjadnotlivych tanénich styli. PopiSi
tedy jednotlivé druhy tance, okolnosti vzniku jgjinazvi, c&leni a podobné nezbytné

informace jako je napvliv tanai na zdravotni stav.

Nabidka tanéni Skoly Orientalni tance Jana obsahuje aktu8ito kurzy:
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ORIENTALNI TANEC
Vznik

Orientélni tanec jetfwvodem ze Sedniho vychodu a v séasnosti se ve st téSi velké
popularig. V kazdé zemi méa $y specificky nazev, ¥eské republice se kram
orientélniho tance nazyva takadmim tancem, v USA ho znaji jako bellydance, venEii

se jmenuje dance du ventre, cozigkbadu znamena tanec Zaludku. Francouzi byli prvni
bélodi, kteri biisni tanec objevili. \Recku je znam jako cifte telli, stejny nazev madee
turecky rytmus. V Turecku se nazyva rakkase a \pEgg znam pod jménem rags sharqi
(¢teno ,raks Sarki“). Obyvatelé Blizkého Vychodu hazyivaji orientalnim tancem, aby jej
odlisili od venkovskych taric kterym sefiika baladi. (HARDIGOVA, Karol, [2012].

NejstarSi tanec na &te [online])

Existuje rekolik druhi Orientalniho tance, liSi se raphudbou, tan#mimi prvky

a kostymy. Nkteré tyto druhy tance se tdrk uritym specifickym, zvIaStnim aédim
vyjimecnym pilezitostem. V Egypt se alily do nékolika zé&kladnich druly na tance
naboZenské, nenaboZenské, festivalové, tance tmwe rbankety, ale i na harémove,
soubojové a poulni tance. Jinde mohou byt taamy k mnoha dalSim, odliSnym udalostem

jako je svatba nebo berbersky porodni ritual apod.
Vliv na zdravi

Orientalni tanec ma pozitivni vliv na zdravi Zejak po €lesné tak i po duSevni strance.
Po fyzické strance napomaha zvySeni fyzické zd&tnospravié cilenymi

a koordinovanymi pohyby d@tklouby, I&i bolesti zad, zlepSuje drzerla a dychani. #
tanci dochazi také k lepSimu prokrveni celé#la, tjsou formovany a posilovanyizné
¢asti €la, jako jsou naip nohy, paZze, icho, panev apod. Po duSevni strance Orientalni
tanec odbourava stres, zahani deprese, celdepsuje naladu a zvysuje sebdomi.Resi

tedytradu fiznych problém.
Vyuka

Tane&ni Skola Orientalni tance Jana nabizi kuf@neho stuptobtiZnosti.
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Stupei obtiznosti Odtafeno
Zacateenice 2-8 nisial
Mirn¢ pokrcili 1 rok
Stedrg pokraiili | 2 roky
Pokraili 3 roky a vice

Zdroj: Orientélni tance, [2012].

Tab. 10. StupeobtiZznosti Orientalniho tance
Kurzy orientalniho tance se [iSi v choreografiichipsti a narénosti vywovanych
tane&nich prvki a kombinaci. Z&kladni rozkkni kurZi spaiva v odliSeni kurZ pro ckti

(malé slény) a kurz pro dosplé (Zeny).
Kurzy pro dti maji nasledujici kategorie obtiznosti:

» Orient — Zac¢atecnici (vyuka uplnych zaklat)
e Orient - Mirn & pokro¢ili (zdokonalovani naienych zaklad)
e Orient — Pokro¢ili (seznameni s tatieimi styly, zdokonalovani naaného)

» Orient — Skupina (vyuka sestav podle sloZj$i choreografie)
Kurzy pro dosplé se dli takto:

+ Orient - UpIné zatategnice (vyuka zaklad, tzn. dychani, postoj, prvky, kroky...)
* Orient — Za¢atecnice (jednoducha choreografie, zdokonalovanideseho)

* Orient - Mirn & pokro¢ili (prohlubovani znalosti, seznamovaniznymi styly)

» Orient - Stredné pokrodili (vyuka slozi¢jSi choreografie a tanec s rekvizitami)

» Orient — Pokro¢ili (zdokonalovani techniky, nanagjSi choreografie s rekvizitami)
e Orient - Intenzivni kurz (vypilovani techniky, improvizace, nacvik na vyspeni)
» Orient — Mix (jednoduché prvky a kombinace pehdtné a maminky sétimi)

* Orient - Relax mix (jednoducha choreografie a sestavy pro Zeny v kaZd&u)
(Orientalni tance, [2012])
BOLLYWOOD
Vznik

Vznikl v Indii. Jedna se o moderni indicky filmovsinec, ktery je plny vasni, emoci, je
napadity a hravy. Bollywood dancerpa z tznych druli tance odliSnych kultur, kde
z&kladem je indicky klasicky tanec. Postémznika novy, moderni styl, ktery kombinuje

prvky lidového tance Bhangra a tradgiich indickych tang, biiSnich tané, jazz dance, hip
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hopu, flamenka, africkych tafica mnoha dalSich tatich styh. (Orientalni tance,
[2012])

Vliv na zdravi

Tento druh tance je oblibeny peaproto, Ze pebira to nejlepSi ze vSeckchto tanénich
styli, ale zarové napomaha progpré podporovat a udrZzovat lepSi zdravotni kondici.
Prirozenym zisobem formuje postavu, posiluje vSechny svalovéisil dodava energii,
je relaxaci prodo i dusi. Podporuje motoriku a celkovou obratnadisahuje iznorodé

techniky a vyrazové prvky. (Orientélni tance, [2[)12
Vyuka

Jelikoz se tento kurz Zal v tan€ni Skole Orientalni tance Jana ¥guat teprve nedavno,
probih&a vyuka pouze jeden den v tydnu. Pokudjdude \¢tSi zdjem, bude se v budoucnu

uvazovat o roz&éni vyuky v této oblasti, ¥asgjSich intervalech.
STREET DANCE
Vznik

Jde o mix poulinich tanénich styh, ktery je stale vice oblibeny mezi dospivajicidef&.
Je tedy u¥en zejména pro mladeé lidi. Tento tanestyl pivodné vznikl v USA. Vyvijel se
mimo tanéni studia a saly,ifmo v ulicich ngst. Paiti sem tanéni styly jako breakdance,
hip hop a spousta dalSich.

Vliv na zdravi

Street dance a tanec ob&amam pomaha odreagovat se a skrze hudbu #oyat nase

nazory, pocity a feswdceni.
Vyuka

Taneni Skola Orientélni tance Jana wyje tento poulini tan€ni styl dvakrat tyd# a to
v pondli a v atery. V tomto tanci jednotlivci, dvojce relskupiny lidi tadi spol&né

piipadré v prostoru kolem sebe.
IRSKE TANCE
Vznik

Vznik Irskych tané@ byl zaznamenan jiz v dobach draidstejre jako Orientalni tance se

i Irské tance di do nekolika druhi. Zakladni rozéleni je ovlivreno historickym vyvojem,
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strukturou a rytmem. Nap,Z hlediska historického vyvoje i struktury selicha stepové,
ceili a setové.” (Svejdova a Loew, ©2006-2011)

Vliv na zdravi

Napomaha zlepSovat celkovou kondici, zhys reflexy, posiluje svalstvo a tdqaevsim
v oblasti dolnich kogetin.

Vyuka

Taneni Skola Orientalni tance Jana nabizi také vyukkytth tan@. Vyuka probiha pod
vedenim Petry Simkové u irské t&né skupiny Celtic storm. Jsou zde ¢gwany kurzy
uréené zaatesnikam, které zahrnuji vyuku sdift stepu a tradnich irskych tant. Nawite
se zakladni postaveni, kroky a prvky, jednoducloidwé variace. Kurz je vhodny jak pro
Zeny, tak pro muze, mozna je i vyuka individualniah&nich lekci na zakladosobni
dohody. (Orientalni tance, [2012])

CVICENIi DLE MOJZiISOVE
Vznik

Ludmila MojziSova pracovala jako rehabititdh sestra, pracovala v oblasti clé
a prevence funinich poruch pohybového Ustroji. Vyvinula metodujegZz pomoci se
odstraiuji nékteré druhy Zenské i muzskeé sterility. V roce 18@hal ministr zdravotnictvi
metodu pani Ludmily MojziSové jako metodu prvnibyok 1&bé funkéni Zenské sterility.
Tato metoda se velmi ro¥#d a dnes je &rn¢ uzivana formou tznych cvéeni
v rehabilit&nim lékdstvi. (Cvieni dle MojziSové, ©2002-2009)

Vliv na zdravi

Toto cvikeni napomaha ke zlepSeni celkového zdravotnihaist@edna se o sestavu
cviki, ktera zlepSuje nebo zcela odsti: bolesti zad, vychyleni ko&# ¢i rotaci panve
a zeber, zacpu, nepravidelnou menstruaci, g@ondni, nepikchodnost vejcovad
opakované potraty, usnage paeti a zdarny gibéh porodu atd.” (Orientalni tance,
[2012])

Vyuka

Napravna cuieni dle pani MojziSoveé jsou s@sti nabidky tari Skoly Orientalni tance

Jana a probihaji jednou ty&n
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4.3.2 Nabidka semin&a

Nabidku semind se tadeni Skola Orientalni tance Jana snazi @tmwat podle no¥
vznikajicich trend a grani zakaznik. ProtoZe semirt@ probihaji formou takzvanych
kratkych narazovych lekci, obvykle jsou mozné matmatii az ctyii lekce po sob (nag.
ve tech tydnech). Nabidky semitiianejsou uvedeny giliS velkym p'edstihem, obdobi je
voleno tak, aby nabidka byla aktualni a zatobglo mozné se do semifiapiihlasit.
Osobrg se domnivam se, Ze by nebylo efektivni, kdyby &gmci mohli pihlaSovat
nagiklad rok dopedu. Spousta lidi by nebyla schogi@, co bude za rokdtht, natoz se
piihlasit na seminav dok®, kdy nemaji dostatek informaci o tom, zda by hohlno
v budoucnu nav&tovat. Opakovani &tnost jednotlivych semit@se pak lisi podle toho,

jak moc jsou zajemci poptavany.
Casto nabizené semimgjsou nap:
Vyuky hry na DARBUKU s Miroslavem Ciperou

Miroslav Cipera je ,Zakem Ibrahima Abu Hassana, nejlepsikitosého hrée na darbuku

a dalSi rytmické orientalni nastroje. Hra na datbjgkvhodna nejen pro bubeniky, ale i pro
orientalni tanénice, které timto poznaji zakonitosti orientalnfgtmi a tand i z jiného
pohledu.” Darbuky je obvykle mozné Zg¢it, ale i zakoupit fi vyuce. (Orientalni tance,
[2012])

Vyuka hry na CINELKY s Mirou Ciperou

Cinelky jsou také doprovodnym rytmickym nastrojeno fidni tanénice. ,Nawite se
druhy udeti nacinelky (zakladni, vysoky, hluboky, zgany, klouzavy, suchy, synchronni,
Klap, slap, tlesk, triola, flip atd.) a orientatiielkové rytmy. Vyduje se vsed bez tance.
Zlepsite si rytmické cfni. Nawite se vnimat hudbu vice do hloubky, a to i kdydvea

tarcite bezcinelek.” (Orientalni tance, [2012])
Ladies SALSA s Radkem KubiSem

Tento nabizeny semihase &Si velké oblis zejména mezi nawdtnicemi Orientalnich
tandi Jana. Je den pro jednotlivce, tzn. pro muze i Zzeny, je 28n na tanéni techniku
aizolaci pohyhh. Vyuka probiha v rychlém tempu a je fyzicky nawgSi. Co se tye

obleteni, dopordena je pohodina obuv a takovyévd aby seclovéku dolie tancovalo,
protoZze se i) vyuce zarderg i zapoti. Pibéh vyuky lze girovnat k lekcim aerobiku.
(Salsa, ©2009-2011)
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Taneéni semin& IRSKYCH TANC U

Taneni semin& Irskych tand pro zaateniky. Clovék se zde mZe nadit zakladni
tan&ni postoj a kroky. Satasti je i ukazka choreografie Irskych tan¥ pripadt zajmu je

pak mozné nav&tovat kurz Irské tance (viz. v kapitole 4.3.1. Nikai kurz).
Novy minikurz NAPRAVNA CVI CENi DLE MOJZISOVE

Jednd se o stejny druh &eni, které maji stejnéciinky jako jiz vySe zmiovany kurz
Cviceni dle MojziSové (viz. v kapitole 3.3.1. Nabidkar#i). Rozdil je pouze v délce
cviceni a jejichéetnosti. V gipact zajmu je pak mozné naw¥sbvat kurz Cuteni dle
MojziSoveé.

LETNI SKOLA TANCE

Seminde jsou obvykle nabizeny i v déltetnich prazdnin pod souhrnnym nazvem ,Letni

Skola tance”, kdy kurzy,din¢ fungujici v dols Skolniho vy@ovani, neprobihaji.
Probihaji nap semin&e typi:

» Jednotlivé lekce orientalniho tance grocvicovani prvki, kroka a krokovych
variaci, jednotlivé lekce na sebe nenavazuiji jakarzech)

* Minikurz ,Raks Sharki* — Klasika (zaklady klasického egyptského tance)

* Minikurz Tribal Fusion (choreografie inspirovana Samanthou Hasthorpe, pédma
ovladnout &idit jednotlivé pohyby a svaly lidskéhéld)

* Jednotlivé lekce ,Cardio dance" gamtfené na spalovani tika efektivni
formovani celéhogta)

* Curso flamenco para principiantes (zaklady flamencového tance, zakladni
postoj, drzenida, pohyby rukou, krokové variace, prace chodidel)

» Letni kurz orientalniho tance pro déti (tanec s rekvizitami, indicky Bollywood,

moderni orient) atd.

4.3.3 Planované akce

DalSi akce, kterym se tatrd Skola Orientalni tance Jananwuje, zahrnuji iznatane¢ni
vystoupenia tizné dalSi show. EFeme sem Zadit i riznéminikurzy. Tyto akce mohou
byt spojeny i wikendovymi pobyty a pobyty v zahratii. Takovym pobytem iize byt
i letni dovolen& s Orientalnim tancem,ktera je kazdorn¢é v nabidce tarwmi Skoly.

Letos se planuji dv rizné dovolené. Dovolena v Chorvatsku s Orientalnancém
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a Dovolena v Egyptnebo podobné zemi (toto se definitivirozhodne aZz podle aktualni
situace zer). Pati sem i planovanakazkové lekce zdarmakteré jsou pro tars@i Skolu
velkym piinosem.

M¢ésic Druh akce Misto
zatatek anora | Tyden ot&enych dvé Zlin-studio
4.2. Vystoupeni v Lanech Praha
3.3. Vystoupeni - Zdravotnicky ples Uherské Hrad|st
3.3. Vystoupeni - Ples Lednice
7.4. Vystoupeni - Svatba
14.4. Vystoupeni - Svatba Kojetin
zatatek ketna | Dovolena v Egypt(Turecku) - Last minute Africky kontinent
12.5. Benedini orient show Zlin
kvéten Vystoupeni - Etské taneéni odpoledne Zlin
2.6. Dance show Kostelec
9.6. Vystoupeni - fremni akce (viigpekarny)
éerven Vikendovy pobyt pro Zeny s tancem Podjavornik
cervenec Letni Skola tance Zlin-studio
srpen Letni Skola tance Zlin-studio
20.7. - 29.7. Dovolena s tancem v Chorvatsku Chorvatsko

Zdroj: viastni Seeni

Tab. 11. Nkteré planované akce
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5 EKONOMICKE ANALYZY

5.1 Situa¢ni analyza

V nasledujicich dvou bodech (tzn. kapitoly 4.1.1.nalza vnitniho prostedi,
4.1.2. Analyza v§sSiho prostedi) je uvedeno, jaka je celkova situace peasttanéniho

studia tanéni Skoly Orientalni tance Jana.

5.1.1 Analyza vnitfniho prostiedi
Finanéni zdroje

Taneni Skola Orientalni tance Jana je ekonomicky gtabd dosahuje kazdahoe
ponerné dobrych hospodékych vysledik. Pro své klienty je tedytaéryhodnou tanéni
Skolou a pra¥ pro svoji po¥st nema problém ziskat finance pro dalsij swzvoj,
dukazem toho je i femistni vyuky do nedavnoizeného tanmiho studia na Na#sti
Miru ve Zlirg. K ziskani finatgnich prostedki tane&ni Skola vyuziva také planované akce

a show na objednavku klignt
Lidské zdroje

Patet lektorek se od zaloZeni t&né Skoly postupé zvysil ze dvou na dnesni tektorky
na Orientalni tanec, jednu na Street dance, jedritské tance a jednu lektorku na &ani

podle MojziSové. Lektorky jsou schopnétigadt potreby vzajemného zastoupeni.
Fyzické zdroje

Vyuka tanéni Skoly Orientalni tance Jana probihafijgmném prosedi. Tanéni studio
je vyuzivano pedevsim pro c¥eni a tanec a je umésio v centru Zlina. Pro lepsi orientaci
je tanéni studio ozn&no uvnit budovy ceduli, ale také malby na&rgich, nad a okolo
dvei do studia davaji zakazrik a zajemém najevo pitomnost studia v daném pat
Jeho prostory jsou vhodnym mistem pro relaxaciteoga, zarauji soukromi, mistnost je
vytapena, podlaha je vhodnd i pro chozeni naboso a lodispje zde i plichozi Satna.
Podél celé fedni sény jsou umisina zrcadla, ktera jsouukbzita @i vyuce. Kurzistky
a kurzisté tak mohou posoudit a postumiepsit své jednotlivé pohyby. Zaravepak
umoziuji lepsi orientaci v lektorkouipdvadné choreografii. Interiér je dale id@mnen
zawsy, barevnou vymalboué&t a moznosti od@inku v koutku s posezenim veékkych

kieslech ped z&atkem kurzu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Zdroje nehmatatelné povahy

Tane&ni Skola OrientéIni tance Jana méa veSkerédpoklady pro usfEné misobeni
v daném oddtvi. Za dobu svého gsobeni tanni Skola ziskala spoustu zkuSenosti,

poznatki a dalSi paebné znalosti uzitmé pro budouci Uggny rozvoj sve&innosti.

Sama majitelka taeai Skoly absolvovaléadu kurzi a semin&i, mezi nejzajimagjSi pati

nagiklad:
Seminé&e orientalniho tance

+ Shereen €R

« Liza Vegrova <R

+ Eglal-CR

* Jilina—USA

* Prof. Dr. Hassan Khalil — Egypt

« Aleksei Riaboshapka — Ukrajina
Bollywood

« Vendula Uhyrkova €R

* Shahrazad Huisman -¢hkhecko
Tribal

¢ Sharon Kihara — USA
+ Olivia Kissel — USA

Darbuka, ¢inelky

+ Ing. MiraCipera -CR
Diplomy a certifikaty

* Diplom cviceni v ghotenstvi (Wellness)

» Certifikat cardio dance (Fitness Blue Gym Academy)
5.1.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

Tuzemsky i zahratini trh v oblasti vyuky orientalnich talheaznamenéava posledni dobou
velky naist. ZvySeny zajem ze strany regosti je zafi¢inén predevSim vyvojem

a zmenou trend, kdy v dnedni dabjsou orientalni tance velmi popularni a modermi, n
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rozdil od dob minulych, kdy tomu takto nebylo. Temtiznivy stav na trhu nastava take

diky celkovému rozvoji spot@osti.
Tuzemsky trh

Lidé jsou vice z¥davi a nezavrhuji jakoukoli moznost bez rozmysloaneez pedchoziho
vyzkouSeni a prozkoumani vS8ech mozZnosti. Toto bkE tdivod, pr@& tane&ni Skola
Orientélni tance Jana zavedla systém planovany@zkokych lekci zdarma. Kazdy
zjemce o tyto tance ma tak moznost si sam vyzkoydle takové lekce probihaji,
co vSechno orientélni tanec obnasi a jaky vlizenmit na celkovy zdravotni staloveka.
Poptavka po kurzech, semiigh, ale i planovanych akcich a vystoupenich nalyize
tan&ni Skolou Orientalni tance Jana je tak pozitienlivnéna. Ve étSin€ piipadi pak lidé
davaji ednost vyzkouSeneémugd neznamym. Domnivam se, Ze nejlepSirisapem,

jak zaujmout pipadné zajemce, j&ipmy kontakt.

S rostoucim p&tem zdjemd se rozviji i pdet riznych kurzi a seminfi. Nejwtsi oblibs

se £Si kurzy a semirié tykajici se Orientalniho tance, z4jem je pakorientalni odvy

a dophky, které je nahodile mozné objednat a zakouipimhp ve studiu. Velkému zajmu se
t&Si i kurzy Street dance a Bollywood. Naopak nejriiran&ajmu sesti kurzy napravnych
Cviceni dle MojziSové, coz je z&pinéno predevsim tim, Ze si spousta lidi neni schopna

predstavit, co se podrito druhy cvéeni skryva.
Zahrani¢ni trh

Vyvoj orientalnich tan& v zahranti, neovliviiuje gimo situaci a poptavku taér@ Skoly
Orientélni tance Jana. Na druhou straniZenzahrarini trh gece jen do wité miry
ovlivnit vyuku taneéni Skoly a to formou semib@ a dalSiho vz&lavani jejich lektoit

v této oblasti u zahragnich lektoi. Jako piklad bych uvedla kurz Havajskych tdnc
ktery na své dovolené v zahréinabsolvovala pani Jana Norkova a diky tomuto pak p

dohod s kurzisty obohatila vyuku Orientalniho tancetento typ tance.
5.1.3 Porterav model péti konkuren ¢nich sil

Hrozba vstupi novych konkurenti do odwtvi

Ze strany tanmich Skol, které se na trhu zabyvaji vyukou orikritéd tance a tagaimi
vystoupenimi v této oblasti, hrozi ta&né Skole Orientalni tance Jana opodstaén

nebezpéi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 44

Zanetime-li se na Zlinsky kraj a jeho blizké okoli enjstzde a stéle vznika dalSi a dalSi
konkurence v tomto odwi. Mnohdy se tato konkurence nejevi jako nebézgeale zdani
klame. | takovato konkurencetre napachat velké Skody. Négpad vezmeme-li v Gvahu
vystoupeni tzv. ,Orientalnich tatmc”, které poskozuji passt vSech profesionalnich
Orientalnich tangnic zabyvajicich se tout®nnosti. Pokud ma jiz klientéfakou negativni
zkuSenosti s timto druhem vystoupendzkb se rozhodne pro podobné vystoupeni
i v budoucnu. Velkou nevyhodou #chto tanénich vystoupeni iize byt i to, Ze klient
mnohdy ani nepozna, Ze jde o tzv. ,Orientalni tare" newnuje-li se tétaiinnosti sam

nebo se five ntjakého Orientalniho vystoupeni vicekréat &eesinil jako divak.
Konkurence mezi stavajicimi konkurenty v odétvi

Aktualné se na trhu nachéazeji tané Skoly zabyvajici se vyukou orientalniho tandeyd

si vzajeme tzv. zdra¥ konkuruiji.

Konkurenceschopnost firem sfied hlavré v nabidkach kurz semin&i, vystoupeni
a jejich cenach. Rozhodujictfirolbé mohou byt i doplkové sluzby nebo kvalita fistup

a chovani lektar.

Mezi nejvyznam#jSi konkurenty v odstvi Ize povazovat ndfklad tanéni Skolu Delila
pod vedenim Olgy Romanovské nebo i soukromniky jek&andra Silhanova a dalsi.
VétSina tanenich Skol se vSak za konkurenty nepovazuje a viis®jnavzajem jako
kolegové mnohdy i fatelé. Podivame-li se podrafinnap:. na nabidku jiz zniiované
tan&ni Skoly zvané Delila zjistime, Ze nabizi kurzy édtalniho tance, Latino Dance,
Zumbu, ale i izna tanéni vystoupeni jako ndp Spartlské tance, vychodni folklor,
moderni orientalni tanec, belly dance, indicky yetod, havajské tance, brazilskou
sambu, zumbu party atd. Shrneme-li to, Ize zjigBtmaji podobnou nabidku jako tane
Skola Orientalni tance Jana a dalSi stemntiené tanéni Skoly. Proto je v tomto odiwvi

velmi dilezité odliSit se od konkurence, i kdyby jen nepatr
Hrozba vstupu novych substituta

Na trhu je spousta tati@ich Skol zabyvajicich se n&ejSimi typy tance, ale tyto druhy
tandi nejsou orientalnim tancem. Hrozba subdiifattedy ponirné mala. Mozné ohrozeni
tan&ni Skoly by nastalo vifjpact vstupu zcela nového trendu na trh, avSak v drebsin

je Orientalni tanec jednim z nejoblildgich drulii tance. Oblibena je v stasnosti také
vyuka Zumby, toto cwieni by mohlo byt pro tagai Skolu Orientalni tance Jana hrozbou

Vv pripact, Ze by zakaznici tatei Skoly dali gednost ped Orientalnim tancem prav
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Zumkg. Jak se ukazalo podle trvani existence vyuky Zumbgntru Zlina u konkurence,
bylo toto pouze vysgelkem, ktery rychle vznikne, ale také rychle zaeikn

Vyjednavaci sila dodavatei

K dodavateim tan€ni Skoly Orientalni tance Jana je vhodi®, Ze majitelka si nepje
tyto informace zviejnovat. Mozné je uvést pouze to, Ze tarieSkola ma uiité své
dodavatele a £mi opakovas spolupracuje, nappri planovani gkterych akci.

Vyjednavaci sila odlgratela

Nabidka tanéni Skoly je uéena pedevSim zajemign o orientalni tance. Taée Skola
Orientélni tance Jana ma zkuSenosti s vyukou ¢tdoe kurZi a semin#&i, ale
i s poskytovanim tiznych tanénich vystoupeni. V s@asnosti je zdjem o vystoupeni
tan&ni Skoly zejména v oblastech Zlinského kraje, tathatovice, Uherské Hradist..,

ale i jinde, tzn. Brno, Bclav, HoleSov, Krortiz, RoZznov pod Radha$h apod.

Taneni vystoupeni si lidé objednavaji kznym gilezitostem, obvykle jde napsvatby,
firemni akce nebo wirky, plesy apod.

5.2 SWOT analyza

5.2.1 Silné stranky (Strengths)

* Nova tanéni Skola

* Dobré jméno tanmi Skoly

* Moznost rezervace mist v kurzech, serfictdaa na akcichips internet

* MoZnost rekreace a pobytu v zahtdrs Orientalnim tancem (i pro rodiny)

« Siroka nabidka sluzeb (kurzy, seni@gakce, pobyty)

» Vysoka kvalita nabizenych sluzeb

o Zprostedkovani moznosti kodporientalnich od&vi a dophka k Orientalnimu
tanci gimo v tanénim studiu

» Profesionalni fistup a vgicnost lektoi tane€&ni Skoly

» Dostatek lektal

* Dodrzovani termil (tan€nich kurzi, semin&a, akci atd.)

* Webové stranky (aktuélni informace o aktivitdchetaun Skoly a novinkach)

» Dobré odBratelsko-dodavatelské vztahy

e ZajiSteni dopravy na vystoupeni pro vystupujici tamee
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5.2.2

5.2.3

Slabé stranky (Weaknesses)

Nova tanéni Skola (prozatim bez tradice)

Mensi po¥domi o tanéni Skole

Silici konkurence v odsvi

Jednorazovy prodej (nakurzy), nestalé zisky (n&pseminée)

Malé procento fipadi, opravrenych ¢i neopravinych reklamaci (nap kvalita

vyuky, vzdalenost stélod podia pi vystoupeni, kvalita kapely, dj...)

Prilezitosti (Opportunities)

Rostouci poptavka po orientalnim tanci

Nové trendy (zrény trendh)

MoZzZnost rozvoje, co se dg nabidky semirfd (rizné druhy), ale i novych kuiz
(moderni nové druhy tance rfapollywood) a nabizenych akci

Investice do no¥ vzniklych kuri (nag. kurz pro &hotné a maminky sétimi)
MoZnosti dalSiho vzilavani a seznamovani lekiios novymi metodami vyuky
Darkové poukazy viznych hodnotach na kurzy (seniiep

Slevy na wité druhy nabizenych sluzeb (kirzseminéi) — @ilakani zakaznik
Ztizeni novych tan@mich prostor

Média, &ast na sow¥ich, seminfich a fiznych dalSich podobnych akcich

Moznost zaji&ni pobyfi, rekreaci

Hrozby (Threats)

Silici konkurence (stavajici, nova)

Citlivost na znénu kurzu (v pipadt rekreace a pobftv zahranii)

Spatr zajis&na vystoupeni

Klesajici trend po witych nabizenych sluzbach (kurzy a seméa

Spatné umishi taneniho studia (nefrekventovanétdostupné — mimo centrum)
Nedostatek mista v tagr@m studiu (omezené moznosti)

Nedostatek financi na provoz

MoZzZnost vzniku oprawmnych ¢i neopravinych reklamaci

PosSkozeni odivatelsko-dodavatelskych vziafprongjem studia)

Spatna spoluprace se zastoupenim il kurzech
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6 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Pro efektivijSi navrh marketingové komunikace a celkového kakatniho planu je
nejprve vhodné zanalyzovat existujici marketingokomunikaci tanéni Skoly Orientalni
tance Jana. Je tedy nutné se &#tma jeji reklamu, osobni prodej, public relatippgmy

marketing a podporu prodeje, ale i na vyvoj chowz@kiaznika.

6.1 Reklama

Tane&ni Skola Orientélni tance Jana uziw&nych reklamnich prostdki, jako inzerci
areklam v tisku (nag. Nas Zlin, Otrokovické noviny, Ty styl), internetové vyhledava
(nag. Seznam, Google, Centrum) zprestkovavaji pistup k vliastnim webovym

strankam, které jsou www.orientalnitance.com.

6.2 Osobni prode;

Taneni Skola Orientalni tance Jana vyuziva kazdiéeztosti k gimému kontaktu se
zékaznikem. Proto v nedavné dalspdadalatyden otewenych dvei, kdy jsou vSechny
ukazkové lekce pro kurzisty ifipadné zajemce o kurzy zcela zdarma. €nravéchto
dnech, je velmi dlezita prezentace tanéni Skoly verejnosti prostiFfednictvim lektora

v kazdém kurzu. Je nutné obeznamit lektory s vhiodmpisoby kontaktu s potencialnimi
zékazniky, zaSkolit je a upozornit na jejich¢klrou roli. Dilezity je prvni dojem, lidé si
nejprve vSimaji vzhledu a celkové upravenosti lektoeho sluSného vystupovani,
piivétiveho chovani nebo toho, zda se@anjejich zajmy lektor zajima a je ochoten jim
v nékterych Ecech vyjit vstic. Nag. nevyhovuje-liclovéku ¢as utiteho kurzu, navrhne
mu lektor alternativnieSeni. V Gvahuifpadaji d¥ moznosti a to zémacasu vyuky kurzu
lektorem, coZ je proveditelné vipad, Ze se toto stane problémenstdmy (Eastniki
kurzu nebo moznost na¥sbvani jiného podobného kurzu vijiném a pro zakezni

vhodrgjSim case.

6.3 Public relations

Taneni Skola Orientalni tance Jana nema zvlastnéledd ani nenajima zadnou reklamni
nebo komunikéni agenturu pro vztah s médii aiemosti. Bylo by to pro ni hodn
financné narané. Tanetni Skola se tedy veéejnosti prezentuje sama podle svého

nejlepSiho uvazeni. Ke kontaktu gejaosti uziva socialni siFacebook,kde se mzete
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zkontaktovat fimo s majitelkou a lektorkou taid@ Skoly Janou Norkovou, ktera zodpovi
vSechny pipadné dotazy.

6.4 Primy marketing

Kurzistim, ktai se gihlasi do kurzu, jsou pak zasilaeymailem nabidky tan&ni Skoly
Orientalni tance Jana. Tyto nabidky se tykaji gédani akci, trznych vystoupeni,

zprostedkovani pobyi a dovolenych ve spolupraci skterou cestovni kanceia

6.5 Podpora prodeje

Do podpory prodeje fizeme z#adit piipadné zvlastnslevy, darky nebo ireklamni
piredméty od tanéni Skoly Orientalni tance Jana, ale i od jinyclerfir s tanéni Skolou
spolupracujicich. Kurzisté maji moZnost po dahos majitelkou nebo lektorkou
nahlédnout dowzorkovniki latek a po zhotoveni, moznost nasledného odkoupietigm
vybranych a objednanych &di. Moznost vyzkouSeni a zakoupeni hotovyckvidhned
piimo ve studiu neni sami@mosti a je mozné pouze \ité doke. Kurzovné je obvykle
hrazeno na z@tku kurzu pimo ve studiu, po doh&ds majitelkou taneni Skoly. Janozné
hradit kurzovné i po ¢&astech nebo s odklademtoto se vSak vztahuje pouze na
vyjimeé¢né pipady. Do kurg je samogejmé mozné se ifthlasit i v pribéhu probihajicich
kurza, kdy je zakaznikovi z celkové hodnoty kurzu &tdeacastka za lekce, na kterych
z divodu pozdjSiho zapisu na kurz chyb V pripadé nelasti na rekteré lekci

v pribéhu kurzu, silze tuto lekci po dohod s lektorem nahradit v nékterém z dalSich
probihajicich kur@k. Tané&ni Skola Orientélni tance Jana uZziva tzv. ,zaokienihcen®,
avSak na druhou stranu r@&dmzavedlasystém ukazkovych prvnich lekci zdarmaCo se
tyce letacka a vizitek, tak tyto si tanéni Skola Orientalni tance Jana navrhuje a tiskne

sama. \¢tSi letdky na #tSi akce si pak&tSinou nechéva tisknout.

6.6 Hodnoceni vysledi marketingové komunikace

Po analyze marketingové komunikace tameSkoly Orientalni tance Jana, je dobré
zhodnotit vysledky.

Reklama v tisku

JelikoZz na zakladl inzerce v jedé&ch nejmenovanych novinach, se tameskole ozval
pouze jedertlovék. Mohla by se tarimi Skola Orientélni tance Jana z#ini na inzerci
v reklamnich letacich supermarikgekteré maiji prostor pro inzerenty. Vybornyitilkadem
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je firma Kaufland, ktery je pravidetrroznaSen do schranek v okrese Zlin. K zamysleni je
i moznost inzerce u stejné firmy, ale s jinou n&bidv okrese Uherské Hradist

Internet (webové stranky)

Umisgni tan€ni Skoly Orientalni tance Jana v internetovych gghv&ich je vybornym
obchodnim tahem, protoZe internet je v dnesni¢dobjvice roz§enym prostedkem
a databazi informaci. Na internetu Ize v dneSnédwézt ,upl@ vSechno®, proto viastni
weboveé stranky skytaji pro taird Skolu velkou vyhodu. Zajimava webova strankkka

mnohdy vic lidi nez dale napsana inzerce v tisku.
Plakaty, letdky

Plakat nebo &Si letak na vhodném a frekventovaném tnigkla také své. Na zéklad
tohoto prostedku si lidé vSimnou planovanychida tydni otewenych dvéi, ale i dalSich

akci.
Tyden otewenych dvei

Dulezitym prostedkem osobniho prodeje se stal tyden igieych dvéi, kde si na mist
muzete zakoupit kurz a jeStsi vyuku ged koupi vyzkouSet. Domnivam se, Ze osobni
zkuSenost je u zakaziilkcertna mnohem vic nez nejlépe vyteoa reklama a tité je to

oproti ni i levrgjSi forma propagace.
Adresné zasilani nabidek e-mailem

Zasilani nabidek e-mailem je pro tamie Skolu Orientalni tance Jana vhodnyhspb
komunikace se zakazniky, kdy zakaznici, tedy ktézienimaji lektory mnohem vice jako
své kamarady a dobré zname. Jsou k nim pak viegeoiea sami jim po téeknou, kdyz
se jim na hodinach&aeo nelibi nebo se vyjéidi k tomu, co by dali jinak, piipadré co by
radi v rdmci vyuky vyzkouSeli nového.¢klly mohou ze strany kurzispro tanéni Skolu
vzejit kron® zlepSeni vyuky i motivace k uskdteéni nejaké akceci k rozSteni prostor

nebo k pozvanidaké znamé osobnosti.
Slevy, darky a reklamni predmeéty

Slevy ani darky nejsou &ité ni¢cim negativnim, co by mohloéoo pokazit, vzdy to bude
brano jako plus. Toto obdarovavani kurzidtirky a reklamnimiigdméty by bylo dobré,

vzdy spojit s gjakou vyznamnou udalosti nebo svatkem, aby neupadépomgini.
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MoZnost zakoupeni orientalnich odva a doplikia dle vzorkovniki latek ve vybranych

barvach

Toto také niemu neuskodi. Naopakékteri lidé nemaji moznost po praci vyrazit do
obchodu pro &aky novy doplgk, proto toto bude jistuvitano, zvlast bude-li nabidka

v prijatelné cenové hladin
MoZznost uhrady kurzovného s mensim odkladem

Ne vzdy maji lidé u sebe gebnoucastku v patebném okamziku, proto by tato moznost
mohla byt brana v Gvahu jako kladny bod pro taneSkolu Orientalni tance Jana.
S moZnosti finést obnos {5 nebo pozdi se nic nezkazi, naopak vzrostévdra ze

strany zakaznikk tan€ni Skole.
Systém prvni ukazkové lekce zdarma

Jde o dalSi genialni tah, jakilpkat Sirokou véejnost a zarowe moznost peswdcit
potencionalni zajemce k vyzkouSeni 8éeho nového. Spousta lidi si ukdzkovou hodinu
zdarma pedstavuje, jako fiedvedeni nateného taniho vystoupeni lektorem nebo
moznost pihlizet @i jiz probihajici hodis, protofadu z nich pekvapi skuténost, zZe jde o
aktivni (tast na hodi&r Jde o prvni informativni hodinu, kdy se z4jemokwd, pr@ by
bylo dobré s orientalnim tancemcitaa jaké @inky na jejich zdravotni stav mohou po
absolvovani kurzu nastat. \ipac vétSiho zdjmu o kurz se pak mohou tito lidé ihned po
ukazkové hodia prihlasit do kurzu nebo si jen vezmou vizitkujpgadre let&ek, vse si

v klidu promysli a phlasi se bd emailem anebo telefonicky pagd
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7 KOMUNIKA CNi PLAN

V komunika&nim planu pro tar@i Skolu Orientalni tance Jana budu usilovat o Zexr
technik, kandl, nastroj a médii komunikace tak, aby informovaly ézmorodych
aktivitach a Siroké nabidce tamé Skoly, ale zéarove preswdcovaly a pozitivi
ovliviovaly chovani viejnosti a pedevsSim &h zajimajicich se prdw orientalni tanec.
Cilem je zaujmout a nasmovat potencialni zakazniky smem od konkurence v odivi

k tan€&ni Skole.

7.1 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cil marketingové komunikace je nedilnou &asti kazdého komunikaiho
planu a ndly by byt stanoveny na Uplném {@iku, tedy je&t pied ugenim konkrétnich
cilovych skupin. Cile komunikace budou rélshy do ti podkapitol a to na cile primarni,
sekundarni a na konkrétni cile marketingové komacek Mly by byt stanoveny
maximalré 3 primarni cile, aby bylo mozné se na jejichépinlépe zanit. MnoZstvi

sekundérnich dilpak neni p&etn omezeno stefhjako paet konkrétnich cil.

7.1.1 Primarni

Hlavnim cilem je napomoci taér@ Skole Orientalni tance Jamslovit a ziskat nove

zékazniky.

7.1.2 Sekundarni

UdrZet si sotasné zakaznikycoz je velmi dlezité a proto je vhodné {isezre zjistovat
jejich pozadavky, fani a nazory, coz povede K jejiclét8i spokojenosti a &nosti.

Nezbytné je také vyt¥at piijemné prosedi a timzvySovat spokojenost zakazniik.

Usilovat o nabidku sluzeb zavislou na poptavca poskytovat tar@i vystoupeni na
objednavku dle vyru zakaznika podle typu akce a velikosti prostovife nez vhodné.
Nyni je v nabidce omezené mnozstvi vystupujicichettsc (tzn. 1 az 7 tareic)

a nabizenych tadrich vystoupeni.

Odlisit tane¢ni Skolu Orientalni tance Jana od konkurencepripadré vytvorit pozitivni
asociaci, se kterou by si ji zdkaznici okamApojili a vybrali si bez vahani pr&uuto
taneni Skolu, je také jednim z nezanedbatelnych cil
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7.1.3 Konkrétni cile
Zachovani dobré pozice na trhu a zvysit zajern sluzby az o0 12%.

Zvyseni trzebz paadanych akci az o 6%, z prodeje Kuaz o 4% a semiti@az o 2%.

7.2 Uréeni cilovych skupin

Mrivrw s

zakaznik. Jelikoz je studio taai Skoly Orientalni tance Jana unifsi ve Zlir¢ a vyuka
probih&a i ve Vizovicich, Otrokovicich a Brodku dePRova, bylo by dobré sefipurceni
spravné cilové skupiny zaitit na Zlinsky kraj. Do cilové skupiny zakazfilbbudou
zahrnuti nejen Zeny, ale i muzi, protoZze mohou suyranzelkam nebo ffielkynim
navrhnout cwieni formou orientalnich tadanebo koupit nafp darkovy poukaz ve forén

n¢kterého kurzu fipadré seminde nabizeného tatiei Skolou Orientalni tance Jana apod.

Pri tvorbé cilovych skupin se bude vychazet z didégského statistickéhaadu.

Zlinsky kraj k 31. 12. 2010 (aktudlni v dol zpracovani)

Poset obyvatel 590 361 (CSU, ©2012)
Trh B2C

Podle wku Zlinsky kraj

Déti (5-14 let) 52 707

Studenti (15-26 let) 90 045
Pracujici (27-70 let) 357 773 (CSU, ©2012)

Taneni Skola Orientélni tance Jana by s#lanzangfit na obyvatele ved&kové skupig od
péti let vySe a to fevazre na zeny. Mvodem je takeé to, Ze orientalni tance je moznéittan

temst v kazdém vku, dokud totlovéku zdravotni stav dovoli.
Konkrétni cilové skupiny
o Déti (5-14 let)

Na tuto cilovou skupinu je dobré se zdinjiz z toho divodu, Ze spousta profesion&ln
vystupujicich orientalnich tatieic zaala s timto druhem tance jiz ¥tdtvi. V piipack této
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cilové skupiny, je dale nutné {tat takeé s tim, Ze jeflenové nejsou jeStvydélecné cinni,
a proto je nutné brat v potaz i roli rédlj jejich ndzory a rozhodnuti.

* Studenti (15-26 let)

Studenti jsou velmi atraktivni cilovou skupinou \argro svij eldn a energii, je radost
S nimi pracovat. Jsou tzv. ,tvarni* a stale ve jjjymohou se natit jeS& spoustu nového.
Finartni prostedky ziskavaji z brigad, od r@di a dalSich¢lena rodiny. Kurzovné by
mohlo byt tedy hrazeno peetinach zeitech fiznych zdroj (nag. 1/3 brigada studenta,
1/3 rodte, 1/3 bahkika a @¢decek, gipadre jiny ¢lenoveé rodiny).

» Pracujici (27-70 let)

Tato skupina si kurzovné hradi sama ze svyiéimp a pra¢ proto je pro tanmi Skolu
nejzajima¥jSi. Domnivam se, Ze zaeni se na starSi¢ckové skupiny obyvatelstva by
nebylo tak dinné, & uz ze zdravotnichiodi nebo z dvodu nedostatku fina&nich
prostedki a jejich Seteni ¢i z daivoda drazSich zajmovychiinnosti jiného druhu. U této
vékové skupiny bychom tedy mohli narazit hlévna problém fpadného nezajmu
o orientalni tance a nové moderni druhy tance mebmeochotu vynalozeni fin&mich

prostedki na podobné aktivity.

Na zaklad téchto skuténosti by tedy bylo dobré zaitit se redevsim na obyvateléeské

v

republiky patici do stedni vrstvy a Zijici ve Zlinském krajijfgvazie piimo ve Zlirg,

piipadre v jeho blizkém okoli.

Trh B2B
Konkrétni cilova skupina

Cilovou skupinou na trhu B2B jsou obchodni spotesti v Ceské republice nebo firmy
poradajici izné firemni akce a plesy. Dale sem mohouitpatravotnicka a lazeska
zaizeni, hotely aémto podobné Zé&eni ve Zlinském kraji.

7.3 Kanaly, nastroje, techniky, média

Na zaklad predchozi analyzy marketingové komunikace taneskoly Orientalni tance
Jana, jsem doSla k z&w, Ze je mozné pouZzit tyto komunéke prostedky, avSak ne
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vSechny jsou diky finamim mozZnostem tadei Skoly Orientalni tance Jana

realizovatelné:
Reklama (divod nakupu)

Pro z&atek je vhodné vyuzZibezplatné registracena strankach jako Firmy.cz nebo
Firmyceskyportal.eu apod. Tafme Skola Orientélni tance Jana, tak bude v jejegjistru.
A diky svym webovym strankam, pak i ve vyhledéieh jako nap. Google, Seznam,

Centrum.

Doporwila bych vzdy pi zméné vizitek, graficky upravit i jiz zmiované webové
stranky, aby nely podobny design a zakaznici i pohledu na vizitku ihned vybauvili
propojeni s konkrétnimi strankami. Na webovychrdtéeh by bylo vhodné trochu Iépe
rozvrhnout ®které informace. Co se & obsahové stranky a zalozky ,Novinky*, je
vhodné sem umistit informace tykajici se akt&apianovanych akci, dna tydm
oteenych dvé, ukazkovych lekci zdarma, chystanych dovolenyckzaiku novych
kurzi. Zde tedy neni pt¢ba nic ninit. Informace v zalozce ,Kurzy* by &ty byt pro lepSi
piehlednost roz&leny na jednotlivé kurzy, tedy na Zlin, Otrokovid&odek u FPerova,
Vizovice, pogiipadt muze byt uziténé sem fidat slozku ,Nové Kurzy.” Neni nutné sem
jiz znovu davat informace o dnech dtewych dvé a ukazkovych lekcich zdarma.
Zalozky ,Semin&/Pobyty" obsahuje informace o pobytech a sefftha bylo by
efektivni sem navic umistit prezentaci tykajici d@novanych pobyt Dale by bylo
vhodné doplnit ilusténi fotografii do zalozky ,Vystoupeni,”“ neni to vSakzbytné, diky
zaloZzce s nazvem ,FOTO/VIDEO" e kazdy zajemce fotky wipad zdjmu sam
dohledat. Zalozka ,fhlaska“ je vhoda a prehledré feSena, row¥ i zalozka ,Kontakt".

Celkow puasobi webové stranky vzhledem k mnozstvi informamihu chaoticky.

Krom¢ webovych stranek je na misvyuzit k propagaci socialnich siti,zvolila bych
konkrétré Facebook, protoZze jak uvadi pani Moravcova, {éeské republice, ale i ve
sem hlavs klipy, videa a prezentace tykajici se nabidky ¢ah&koly Orientélni tance
Jana a uité i odkaz gimo na stranky tarei $koly.(MORAVCOVA, Jana, 201&ivot

v siti...[online])

Pro zviditelrgni a snad§si orientaci doportuji vytvorit reklamni stojan nebo tabuli,
ktera by viditelg ozn&ovala vchod do budovy, kde je ungisd tanéni studio tanéni

Skoly Orientalni tance Jana. Tento reklamni stdjanmél byt dostaténé velky a gzky,
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odolny \ici vlivim paiasi a v uchazejici cenové relacigiMy zaujmout, ale zarovie
informovat o existenci tagai Skoly v centru résta. NejlepSi a nefinngjSi s ohledem na
pozici tan€niho studia by byla reklama umisé Fimo v oknech nebo na oknech budovy,
toto vSak z ufitych divodi neni mozné. V Uvahu tedyiphazi umisini reklamy do oken

vedlejSi budovy.

DalSim vhodnym zjgsobem, jak obeznamit kegjnost s existenci tate Skoly jereklama
umisgnav MHD (tzn. méstské hromadné dopra¥) o velikosti nap. A4.Cena za 50 ks
letakii umisénych na 2 tydny se pohybuje okolo 1 80@. KDobré je poukazat i na
skut&nost, Ze konkréth ve Zlire je prostednictvim MHD ngsicné prepravovano
3 166 000 osob, &emuz je vyuzivano 10@iznych vo. (Sancar, ©2000-2012)

Vysoce ekonomicky neefektivni je pro t&néskolu Orientalni tance Jana skunest, Ze
tane&ni studio je v dopoledniriase nevyuzivano, proto by bylo uZné zhotovit a zaslat
nag. e-mailemriaznym institucim (jako &skym centim, Skolikam, Skolam a podobnym
organizacim ve Zli®a jeho blizkém okolipebo inzerovat na inzertnich servereclijako
Inzerce.firmy-zlin.cz, Hyperinzerce.cz nebo Inzereskyportal.ewi Avizo.cz) nabidku
s moznosti vyuzivani studia v dopolednich hodin@tipadre zavést nové kurzy v tomto
doposud nevyuzivanérase. Pro informaci, je vhodréci, Ze soukromé inzerce jsou
obvykle zdarma a komémi inzerce se pohybuje v cenové hladokolo 50 K za tyden,
vkladani fotek byva zdarma a dléapi mize byt inzerat umish na VIP pozici, kdy

zaplatite okolo 420 Kza n&€sic navic. (Avizo, ©2012)

Pro osloveni celého zlinského kraje by se dala ityaZoznostinzerce v letdku
supermarketu Kaufland o velikosti A5 nebo A6 nebofipadré v magazinuOkno do
kraje, avSak tuto moZznost nedopouji z divodu vynaloZeni vysokych finanich
prostedki, kdy za % strany na 2. stiarobalky si Zadaji okolo 28 000 ¢K Letak
supermarketu Kaufland ma i tu vyhodu, Ze se dostimeschranek vSem obyvaiei

v daném kraji, existuje zde tedy vysokd prgpabobnost zhlédnuti inzeratu velkym
poctem lidi. Jak n informovala pani Mazouchova&kem dubna e-mailem naklad novin
je kazdy tyden 59 000 vytigk Cena inzerdt je rozdilna s ohledem na velikost, barvu,
opakovani, obdobi, vémzZ je podavan a pohybuje se od 1000 KDPH za jedno
uverejneéni. Uzavrka je kazdou $edu a je nutné zadat inzerat minini&ald dni dopedu.
Doportila bych inzeréat o velikosti minimaiil2x8 v hodnat 2 880 K.
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DalSi moZnosti je vyuZziti médii jakadii a televize, coz je z finatinich divoda pro
taneg&ni Skolu Orientalni tance Jana také nevyhovujicipisabem prezentovani. Pro
tato reklamni kampabyla &inna, muselo by byt steni vysilano minimalé 4x az 5x
denré. Sctleni by mohlo znit nap takto: ,| vy miZete travit suj ¢as lépe a zaroviedélat
néco pro zdravi, navstivte tadrd Skolu Orientalni tance Jana v tamien studiu na nadsti
Miru ve Zlirg, vice informaci na www.orientalnitance.com®... Rekiav radiu se vyplati,
ale s omezenym rozpem by to postradalo smysl. U reklamy v televizir@klady byly
jese vyssi.

DalSi zpisoby propagace zahrnuji i koumiovych stojani na let&ky a vizitky

v prostorach tarmiho studia tan@i Skoly Orientalni tance Janatigmadré polep loga

tane&ni Skoly Orientalni tance Jana spolu s webovyndin@amina auto.
Osobni prodej

Vhodnym prostedkem osobniho prodeje pro taneSkolu Orientalni tance Jana jstay

a tydny otewenych dvedi, popipact nckteré akce jako ndp détské odpoledne

s Orientalnim tancem apod., kde jsou zakaznicien® v gimém kontaktu s majitelkou
taneni Skoly a mohou u ni uhradit si na mist objednat misto v kurzu nebo na semina
Vstupenky a listky na nabizené akt@alplanované akce a pobyty Ize také objednat
a uhradit pimo ve studiu, kdykoli v jeho provozni dglale i fFevodem pimo na @et.

Public relations

Nedoporduji najimat reklamni nebo komunikai agenturu pro komunikaci siegnosti
amédii, je to pro tasei Skolu Orientalni tance Janaili nakladné. Vhodnym
prostedkem pro komunikaci s ¥&jnosti jsou nap socialni sit jako Facebook, MySpace,
Spoluzaci, Lidé nebo Twitter apod. V této oblastidtalo za zvazeni, prezentovat se v
socialni sitiFacebookprimo pod nazvem tagei Skoly Orientalni tance Jana, timto by se
otewela moznost komunikace sregnosti i v zastoupeni, coz by bylo uéié v dolk, kdy
majitelka tanéni Skoly neni k dispozici. Lidé by tak mohli bytnepgetrzitém kontaktu

s tanéni Skolou a fipadné dotazy by byly ihned zodgaeny. V Uvahu fichazi také
moznost uwteni konkrétni doby, ve kterou bude mozné sdanékolou pes socialni $i

komunikovat.
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PiFimy marketing

Zasilani nabidek e-mailem je vhodnym zpsobem, jak z&kazniky informovat
o novinkach, planovanych akcich, nabidkach vystoypdnech a tydnech ot®nych
dveri, ale i o oteveni novych kuriz, semin&i apod. MiZe to také napomoci k vybudovani
blizSich a pev§Sich vztali se zdkazniky nd@pzasilanimiznych gani: k Novému roku,
Vanodim, Velikono&m, ale i k Mezinarodnimu dni Zen apod. Dopfdleu bych touto
cestou také zasilat pozvanky na akce konajici p& jednou za 2 gsice pro stmeleni
a utvdeni kolektivu, ale i navazani dobrych vaiahezi navatvniky kurzi. Jednalo by se
0 posezeni ve ¥ernich hodindch ve studiu s moznosti naslednéasupu do podnik

v blizkém okoli studia.

Podpora prodeje (konkrétni motiv koupg)

Zavedla bych stalouyhodnéjSi cenu, tzv. ,Mrnostni slevu®, kterou zakaznik ziskatip
vice nav&vovanych kurzech a semifiéh, pipadré pii ziskani dalSiho zakaznika pro

taneéni Skolu Orientalni tance Jana.

Dobré by bylo také zavésdtirkové poukazyv riznych hodnotach n&p200 K, 500 K,
1000 K&, 2 000 K. Takovy poukaz by mohl slouzit také jako cena dotZe o nejlepsi
masku na Kostelecké show. Zakoupenim vstupenky ag@zmnik automaticky stanete
sougzicim a naporiZe to i jeho rychlejSimu vtahnuti a zapojeni de deiera.

Tisk vizitek a letdka planovanych akci s mirou, aby po akci, ktera jibbphla,
nezistavaly tzv.,zbytkové“ letdky. Ra& tisknout mér letaki a umistit je na vice
frekventovana mistaffpadre na mista s akci souvisejici. Ntapired otewenim kurzu
orientalniho tance pr@&hotné a maminky s&imi, by bylo dobré letaky umistit do ordinaci
détskych léka a na gynekologii, ifjpadré do Iékaren nebo i Skolek apod. Aby tento
zpiasob propagace byl v kotreém disledku vyhodny, bylo by dobré jej spojit s atewim
jese jednoho kurzu, ktery by se netykal orientalnihmectaale #iznych napravnych cyeni

a také by byl zagten na budouci maminky a maminky&ndi. Naopak letdky informujici

o kurzech v odpolednich a aarnich hodinach by bylo dobré umistit do Skol, kwin,
kadenictvi, mozna i do menSich obchodCo se tye letdki umistnych ve studiu, bylo by
dobré na & paridit stojanky, pro lepSi pehlednost, ale i celkovy dojem. Jeden plastovy

stojanek o velikosti A4 stoji cca 27GK

Dale bych dopotila krom& prvnich lekci zdarma, tydmi a dni otewenych dvei,

kdy jsou také vSechny ukazkové lekce zdarma zvahnioznost nabidnutiekce zdarma
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kazdému nap. stému zakaznikovi v uritém tydnu (popipad® v meésici). Timto
zpisobem docilime vySSi nagghosti v kurzech a nasi stali zdkaznici budou nadZe
maji moznost dostat ,darek v podolekce zdarma.” Pro potencialni zakazniky bych
navrhla rco podobného,napi. za zodpo¥zeni rékolika otdazek dostanoucasow
omezenypoukaz na tan&ni Skolou Orientalni tance Jang/branou lekci zdarma.
Reklamni pedméty a darky slogem tadei Skoly by mohly mit také uity vliv na

potencialni zakazniky.

Lekce ‘ Poznéni‘ Gvaha ‘ ssjem ‘ Uhrada Ziskani

zdarma kurzu ‘ zakaznika

Zdroj: vlastni Seeni

Obr. 7. Vyvoj chovani zadkaznika

Co se t¢e pobyti a dovolenych s orientalnim tancem. Dogdeubych pro lepSi fedstavu
navstvnika a zajemda, vzdy vytvdit prezentaci nag. v Powerpointu a umistit ji b’ na
webovych strdnkach taér@ Skoly Orientalni tance Jana, na Facebookipagdré rozeslat
ji emailem. Prezentace byéha zaujmout a informovat o druhu pobytu a o okolstan

vybraného k ubytovani.

7.4 Nové kurzy, semin&e, nabidka vystoupeni a akci

Pri blizSi analyze stranek konkurence ve Zlinskénji kkacelkové analyze tatei Skoly
Orientélni tance Jana jsem nabytagwdceni, Ze by bylo vhodné navrhnout a zavést dalsi
nove kurzy a semirt@, které by tanai Skolu vice odliSily od konkurence. Dobré by bylo

také zvysit poet iznych gedem planovanych akci a vystoupeni.

7.4.1 Kurzy

Jelikoz jsou kurzy dlouhode|$i zalezitosti, il by se vznik novych kukztykat ¢innosti,

kterym se lektor jiz gakou dobu ¥nuje. Bylo by mozné zavést kurzy jako hap
Orient pro budouci maminky a maminky s détmi

Jednalo by se o kurz Orientalniho tance, ktery Pl gsizpisoben konkréth jak pro

budouci maminky, tak i pro maminky s&tohi cca ve ¥ku od 8 mésial vySe. K této
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piilezitosti by bylo zaji&no hlidani dti piimo ve studiu a &Si cti by se jiz také mohly
piipadré zapojit do tance. Velkou vyhodou je, Ze majitelaaeni Skoly Orientélni tance
Jana ma Diplom c¥eni v €hotenstvi (Wellness), je tedy vice nez schopnavigkokurz
vést. RedevSim u &hotnych maminek je nutna opatrnost pybéru prvki a jejich
kombinaci. Neni vhodné nappiilisné protahovani attazné sekané pohyby panvi atd.
Dalo by sefici, Ze s odbornym vedenim je Orientdlni tanec gwtné Zeny velmi
pros@gsny. Co se t maminek nap v dol& po porodu, je orientalni tanec vhodnou
volbou v fFipac, Ze se chcete rychleji dostatzplo formy a posilit HSni svaly. Celkoy
skloubit kurz pro &hotné a maminky s&imi se nize zdat &ké, aviak neni to nemozné.
S ohledem na pet zajemkyi pak bude fipadrée mozné v budoucnu uvazovat o rélshi

kurzu pro ¢hotné a kurzu pro maminky stechi.
Cvié¢eni pro maminky s détmi

Tento kurz by byl ufen gedevsim maminkam, které si gfitzacviit, uvolnit se a zlepSit
swvij celkovy fyzicky stav. Cviky by rdy byt voleny tak, aby nebyly natné na srdce
a naopak jej pozitivhovliviiovali. Lekce by mohly byt vedeny v taimm rytmu stylem
fitness. Vzhledem ke skufeosti Ze majitelka tagai Skoly Orientalni tance Jana vlastni
Certifikat cardio dance (Fitness Blue Gym Acaderby) mohla zavést i tento kurz,
piipadre si k jeho vedeni najmout odbornou osobu. | zddyg zajiStno hlidani dti ve

studiu.
Divoké Spartlsko (Flamenco)

Tento kurz by byl ufen gedevdim aktivnim Zenam, které lakaji Sgské tance.
Vzhledem ktomu, Ze tatiei Skola Orientalni tance Jana poskytuje i vystoiipee
Sparglském stylu, nerlo by byt zavedeni tohoto kurzu problémem. Stiana konkréts
Flamenco, jak s oblibotika Jana Norkova ,jedh na dlouhou tra“ UZ z tohoto je zejmé,

Ze jednotlivé lekce budou n&rm&jSi na postoj a techniku.
Tribal dance kurz

Jednd se v doslovnéniigikladu o tzv. ,kmenovy tanec.” Je to spontanni darite, ktery
muzeme nazvat téz tancem ,fantazie,” kladead na jednotlivé tagei pohyby a oslovi
divaka svou pruznosti a dokonalym provedenim. dgltiento druh kurzu jeStv nabidce
tane&ni Skoly Orientélni tance Jana neni a majitelkaokiosali jiz nekolik kurzu, ale
i vystoupeni v této oblasti, byl by tento kurz sicevinkou, ale vedenou odborniky. Sama
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majitelka taneéni Skoly Orientalni tance Jana se Trib&llaiv USA u Sharon Kihara
a Olivia Kissel.

7.4.2 Semin&e

Jsou kratkodo§Si zalezitosti a vhodnoutipezitosti k pozvani odborniku z jinych oblasti
nez z oblasti orientalniho tance. Mohly by zde hgbidnuty §izné aktivnicinnosti, jako

nag-.:
Havajské tance

Tento tanec je velmi nakny predevSim pro oblast dolnich kawtin, jelikoz jiz po osmi
minutach tagi-li ¢lovek prvre, maze pocitit lehké bolesti nohou. Je to dano higvozici,
ve které se tafi a ktera je prallovéka nezvykla. Neni tedydba se obavat, Z#8ovéka
pokazdé po tanci budou bolet nohy, je to jen otazdasu, nez sito privykne. Na zaklad
toho, Ze v nabidce tatrd@ Skoly Orientalni tance Jana, co seé€etyystoupeni, jsou
i Havajské tance, da sdegpokladat, ze tento semindy mohl jeji nabidku jeStvice
obohatit.

Jazz dance

Semin& Jazzu by mohl byt spéshim nabidky tarmi Skoly Orientalni tance Jana
a zarové i dalSim ldkadlem pro nové zakazniky. Je to dyc&gntanec, ktery vyuziva
izolovanych pohyb jednotlivychéasti &la a mnoho prvi z klasickych tangich technik
jako je nap. balet. Odbourava stres a je pr&@8py pro zdravtloveéka. V pipad zaazeni

tohoto tance do nabidky tafme Skoly by bylo nutné najmout lektora.

Cvié¢eni Tchaj-t’i [taj ¢i]

Jde ocinské cvéeni, které ma své keny v bojovém urni a je-li cviteno komplets se
vdemi jeho sotastmi, je pouzitelné k boji, ale také k sebeobravé také pozitivni &inky
na zdravi a je pouzivano ve zdravotnictviikiym terapiim. Toto by také monhldailpyt v
nabidce tan@i Skoly Orientalni tance Jana.

7.4.3 Vystoupeni a akce

Bylo by dobré minimal#é jednou rén¢ uspdadat tematicky zadétienou akci. Takova akce

by se mohla jmenovat nap

« Jarni dance show

* Velikonoéni show
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e Ohnivy vecer

» Ohniva Sparglska dance show

« Karibska noc

» Havajské prazdnin

y nebo Havajska dance show

* Indické léto nebo Exoticka indicka show

» Orientalni dance show a neb Ziju si 9y diskop¥ibéh apod.

7.5 Terminy a natasovani

Casovy harmonogram ta¥ré Skoly Orientalni tance Jana je ovkvriadou fiznych vlivii

jako nap. paitem lektof, r

ychle se manicimi trendy, ale fedevsim finatnimi prostedky

a provozni dobou tarei Skoly.

Rok 2012

Mésic

Web (vwwhledawee)

Web (viastni stranky)

Registrace na serverech

(ozn&eni studia)

Inzerce na inzertnich serverg¢ch X X
E-mail (pozvanky, nabidky..]) X X X X X X X X X X X X
Reklamni stojan nebo tabuld

X X X X X X X X X X X

Plakaty, letaky, vizitky,
darkové poukazy

Tisk

tydem tyden tydén tyden

Stojany na letky

VyhodrgjSi cena (vice kufz
nového zakaznika)

Tyden oteienych dvéi
(ukdzkové lekce zdarma)

tyder tydeh

Ukazkova lekce zdarma

den den

(prvni lekce, novy kurz)

Zdoj: viastni Seéeni

Tab. 12.Casovy harmonogram
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7.6 Rozpcet

Rozpaet bude stanoven s ohledem na fifxanmoznosti tan@i Skoly Orientalni tance
Jana, ktera wenila finartni prostedky na jednolety komunikai plan v maximalni vysi
40 000 K. Planovany rozpget bude ve skutmosti niZSi a fipadné nevyuzité finami
prostedky pak navysi rozget na marketingovou komunikaci v dalSich letech.

Komunika:ni aktivity | K&
Reklama
Web (vwyhledavee) zdarma
Viastni webové stranky (prezentace) 7 000
Registrace na serverech zdarma
Inzerce na inzertnich serverech 1 240
Ozn&eni studia (stojan nebo tabule) 6 000
Stojany na leté&y (4ks) 1100
Tisk 3 000
Reklama v MHD (100ks na 4 tydny) 4 000
PR
Web (facebook) | zdarma
Primy marketing
E-mail (pozvanky, nabidky...) | zdarma
Podpora prodeje
Letaky (500ks), vizitky (1000ks), darkové pouké&r9Ooks) 6 490
VyhodrgjSi cena (vice nav&tovanych kuréa, novy zakaznik) -
Tyden ote¥enych dvé, ukazkova lekce zdarma -
Ukazkova lekce zdarma (prvni lekce, novy kurz) -
Celkem 28 830

Zdroj: viastni Seéeni

Tab. 13. Rozptet

7.7 Navrh zpasobu neéreni vysledki marketingové komunikace

Na konci marketingové komunikace se provadi jefifeni a naslednhi zhodnoceni

celkového komunik&niho planu.

Navrh zmisobu méieni vysledk marketingové komunikace je tedy géati

komunikaniho planu a vysledky marketingové komunikace j&maoucit:

e Porovnanim zajmu o misto v kurzu (na semin#)
e Porovnanim zajmu o vystoupeni

e Porovnanim paétu dotazi (emaihi)
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* Dotaznikovym Sefenim (dotazovanim)

* Porovnanim mnozstvi Ffidanych uZivateh

» Porovnanim nékladi vynaloZzenych na komunikaci vzhledem k prodeji
» Porovnanim ziski z prodeje a vyvoj trzeb

* Porovnanim navsgvnosti webovych stranek

Jde o kvantitativni ukazatele, u kterych je vyhqdalativre snadné ré¥eni efektivnosti

Gcinka marketingové komunikaceimo za uéité obdobi.

ZvySeni zajmu o misto v kurzu (na semingé)

Zajem o tanéni Skolu Orientalni tance Jana lze &ih mnozstvim neboli pgem lidi
navstvujicich jeji kurzy a semirf@. Nejprve je nezbytné zjistitrgsny pdet (Eastniki
kurzii a semin&i tane&ni Skoly, po té se zapoe konkrétni reklamni kampa navrzenymi
prostedky marketingové komunikace. Po s&eni reklamni kampanse ot zjistuje
piesny pdet kastniki. Porovnanidchto dvou stafy, tzn. stavem ied reklamni kampani
a stavem po kampani, se ziska udaj &tpmovych @astniki kurzi (semindi). Jde tedy

0 porovnani stavajiciho pm navsévnika kurzi se stavem z minulych obdobi.
Zvyseny zajem o vystoupeni

NadpolovEni wtSina vystoupeni, je objednavana na zakldivejSi zkuSenosti tarkai
Skoly Orientalni tance Jana, fipadré vizualniho z&azitku zadavatele (zajemce
0 vystoupeni). MnoZstvi objednavanych vystoupenikpauje na vySi zajmu ze strany
verejnosti 0 tanéni vystoupeni tarmi Skoly Orientalni tance Jana. Tz&im WtSi
mnozstvi objednavek, tim vysSi je zajem o vystoupde porovnavan aktudlni stav

objednavek s pitem objednavek z minulych obdobi.
Zvyseny pdet dotaai

Vzroste-li p@et dota#, nag. emailem, na tarei Skolu Orientalni tance Jana, znamena to,
Ze se 0 ni vi a Ze zajem ze stranyey@sti 0 ni vzrostl. Porovnanim aktuélnihotfo
dotaZi s pa@tem dota#z z minulych obdobi rZeme zjistit, o kolik procent ipsré

k nafistu doslo.
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Dotaznikové Seteni

s

zjisténi powdomi veejnosti o tanéni Skole a celka¥ o jeji existenci. Lze jej zant
piimo na uéity segment a konkrétni cilovou skupinu. Podlétpalotazovanych a gtu
jednotlivych zodpovzenych dotaz a vyslednych odp@di Ize také naslednvycist miru
acinku zvolenych marketingovych prostdki. Vysledkem je zjigini, ktery pouZzity
prostedek marketingové komunikace byl ngnnéjSi pro genos sdleni a prezentaci

tane&ni Skoly.
Porovnanim mnozstvi gFidanych uZivateh

Vysledky o po¢domi, oblibenosti a zajmu tegnosti o tanéni Skolu Orientalni tance Jana,
lze ziskat i porovnanim mnozstvi uzivatektei si na Facebookurigaji stranku tani
Skoly ke svym oblibenym. Tito uzZivatelé se pak vigemért zapojuji do diskuzi

a komentuji vloZenérfspivky. Stav uZivatel, by bylo dobré kontrolovat pb&ézng.
Porovnanim nakladi vynaloZenych na komunikaci vzhledem k prodeji

Vysledky marketingové komunikace lIze zjistit takak,t Ze se porovnaji naklady
vynalozené na komunikaci s vysledky celkového pedézn. s vysledky z prodeje
z kurzl, semindi a planovanych akci. Cilem je zjistit jak vysoké&lady byly vynalozeny
na zvySeni celkového prodeje a jestli doSlo k jeldmistu. Tento narst miZze nastat

0 URité procento neboastku.
Porovnanim ziski z prodeje a vyvoj trzeb

Cilem nefeni je porovnat zisky z celkového prodeje se zisk§znych obdobi. Vysledky
je dobré ndfit pired msobenim reklamni kamp&npo reklamni kampani, aleil@zité je

sledovat i pibéZny vyvoj trzeb.
Porovnanim navsgvnosti webovych stranek

Na webové stranky tatei Skoly Orientalni tance Jana by bylo dobré umistv.
~pocitadlo®, jehoz cilem by bylo zaznamenat kazdéhwaigle, ktery zniiované stranky
navstivi. AvSak je nutné brat v Uvahu, Ze kazdySttsmik miZze kEhem kratké doby na
tutéz stranku nebo tentyZ odkaz kliknout i vicekMusime si tedy wdomit, Ze poet

kliknuti neni stejny jako pet navsatvnika stranky.
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7.8 Zhodnoceni komunikatniho planu

Pred hodnocenim komunikaiho planu je nutné mit &en vychozi bod, tzn., Ze je
zpisobem zhodnoceni komunidho planu, je zjistit, zda se navrzené komukika
prostedkyfinanéné vyplatily, tedy oefit, zda utenych cca 30 000 Kna propagaci bylo
vhodre investovano a kolik taei Skola Orientalni tance Jana imtiuje nap ziskat
novych lidi do kur a semin#, aby se ji investice vratila. DalSi otazkou teelygplati-li
se do propagace investovat vigeménrs finanénich prostedki. V koneg&ném disledku je
jedno, jestli pibudou &astnici v kurzech nebo vzrostegeb objednavek na vystoupeni,
dulezité je pedevSim to, aby se vloZena investice do propaggpéatia a v lepSim
piipadt i vratila. Je vhodné dinky jednotlivych komunikanich prostedki prabézné
zjisStovat a hodnotit, aby bylo jisté, Ze firam prostedky byly vynalozeny &elrg.

Z divodu rozhodnuti majitelky tadei Skoly Orientalni tance Janakteré informace
neposkytnout a navrh komunikgho planu nyni zatim zcela nerealizovat, bud&en

efektivnosti komunik&nich aktivit pouze hypoteticke.
Cile finanéné zhodnotitelné

Zachovat dobrou pozici na trhu a zvysit zajeno sluzby az o 12%, Izedfit porovnanim
poctu dotazi a zajmu o vystoupeni. Toto se projevi zvySenyrtgro emailovych dotdiz
ze strany viejnosti a zvySenym zajmem o sluzby t&meSkoly Orientalni tance Jana.
ZvySi-li se zdjem o vystoupeni a vySe objedndvek286 a vice, bude dosaZeno
stanoveného cile a komuntkd plan bude povazovan za efektivni. AvSak budediedny
stav pod tuto hranici, fize to znamenat, Ze komunéké plan je neefektivni a bylo by tedy

dobré dohledat vzniklou chybu, abychom se&igg vyvarovali.

DalSim cilem bylazvysit trzby z paadanych akci az o 6%, z prodeje KueZ o 4% a ze
semindi aZ o 2%. Neni moznici, které trzby a o kolik se zvySily nebo snizityptoze

k tomuto potebné Udaje nebyly poskytnuty. Pro nazornou anaiyzestic a znazogmi
sowasného finatniho stavu tan@i Skoly poslouzi obradzek nize. Obrazek zachycuje
souwasny finagni stav s vynaloZzenim naklada propagaci ve vysi 30 00@&Kvyobrazeny
jsou zde d¥ moZnosti tykajici se investic. \Fipadt, Ze tanéni Skola Orientalni tance
Jana investuje fingni prostedky ve vysi 30 000 Ka vrati se ji m&hnez investovanych
30 000 K, tak investice neni efektivni a naopakiippc, Ze se ji vrati investovanych

30 000 K a vice, je investice efektivni.
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Efektivita vynaloZenych investic

Investice
(tis. K£)
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Navratnost (tis. K&)

Zdroj: vlastni Seeni

Obr. 8. Efektivita vynaloZenych investic

Ostatni cile

Ziskat a oslovit nové zakaznikyje velmi dilezité, stejg jako spravné nmsovani
komunikanich prostedki a reklamni kampan Nag. v ¢ervnu, kdy kurzy kod&, nebude
moc novych zjemico kurzy, uziténéjSi by tedy bylo, zapot reklamni kamp& nag.
koncem srpna, coz je doba bliZici se taaV zdijovych kurzi. Cilem bylo fisobit na vice
frekventovana mista, oslovit a zaujmout Sirokoutejrest. Jelikoz je letak Kauflandu
roznasen do schranek v celém Zlinském kraji je kgwravapodobnost &innosti saleni
na vice nez 59 000 lidi, také reklama ugriatv jednom voze MHD fize vyvolat zajem
az 31 660 lidi. Navrzenym komunik@m planem tedy bude informovantep 90 660 lidi.
Informovat a oslovit neni totéz, konkréthby se slovo oslovit dalo ztotoZnit s vyrazem
zaujmout. To, Ze reklamni &dni ¢lovek vidi, jeSE neznamena, Ze jim byl osloven. Cilem
bylo oslovit minimal& polovinu lidi vnimajici reklamni steni, bude-li tohoto dosazeno

je pouzitd marketingova komunikace efektivni.

UdrZzet soutasné zékazniky miZze tanéni Skole Orientalni tance Jana napomoci
komunika&ni plan, nap diky zavedeni &rnostnich slev (za nawstovani vice kuré
a semindi, piipadré za ziskani novych zakaziijk S ohledem na nést (Eastniki kurzi

taneni Skoly téngi o 50% pi zmeéné prostor do centra Zlina jggmé, Ze si tarimi Skola
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nejen udrzela své stalé zakazniky, ale dokoncalaiskspoustu novych. Tento iat byl
zpisoben i nabidkou néwtewenych kurz apod. Budou-li zavedeny nové kurzy, bude to

opet krokem k uspsnému spléni cili a vytvai efektivnino komunikéniho planu.

Zachovat pfipadné zvySit spokojenost zakaznile je také jednim z nezanedbatelnych
cili. Na zaklad obecnych poznatkse domnivam, Ze wipadt nespokojenosti bydastnik
kurzu nevahal odejit, iffpadre zmenit tane&ni Skolu nebo lektora. Jednim zicibylo
vyhowt a stoprocenth zachovat a v lepSimiipadt i zvySovat spokojenost zakazijk
protoZze vSak neni nikdy mozné vykbwsSem, posid zachovat spokojenost stavajici.
Bude-li to v konéném disledku mensi hodnota, bude j@iné se nad tim zamyslet

a zjistit gicinu.

Ocekava se splmi cili alespa z poloviny, budou-li cile spmy nebo budou-Ili splimy
nad @ekavani, bude navrzena komunikace hodnocena jakdnes a efektivni. Vippac
nespl@ni cili bude komunik&ni plan povazovan za neefektivni. Pokud tato séuac
nastane, je nutné zjistit nedostatky vzniklé v karkanim planu, aby bylo zamezeno
zbytegnému uniku finadnich prostedki a vzato ponateni, coZz budeidezité v budoucnu

pii tvorbé dalSiho komunikéniho planu.
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ZAVER
Hlavnim cilem bakai&ké prace bylo navrhnout a vytitcefektivni komunikani plan pro

tane&ni Skolu Orientalni tance Jana.

Do teoretickécasti byly postupé naterpany obecné informace tykajici se marketingové
komunikace a jejich zakladnich souvisejicich pojiRoznatky z prostudované odborné

literatury, byly zvaZzeny a nasletloplatrény v praktickésasti prace.

V praktickécasti prace byly nejprve zjiSty Udaje tykajici se vzniku a postaveni tame
Skoly Orientalni tance Jana na trhu v danéméndly byla zanalyzovana jeji séasna
situace, nabidka kuliza semin#, ale i veSkeré jeji komunikai aktivity.

Nasled® pak byly zvoleny cile marketingové komunikacegemy konkrétni cilove
skupiny a navrzeny mozné komunika prostedky, které tansi Skole pomohou oslovit
aziskat nové zakazniky a zardveudrzet ty sotasné. Nkteré z navrZzenych
komunikanich prostedki jiz tané&ni Skola Orientalni tance Jana uZziva, proto jsou po

jejich analyze navrzeny moznéigoby jejich zlepSeni.

Krome toho byl navrzertasovy harmonogram, kteigSi vhodné nmsovani a fipadnou
cetnost opakovani navrzenych prestki komunikace. V zavislosti na finamich
moznostech tarei Skoly byl stanoven také rozgei, umo#ujici realizaci navrZzenych
nastroi marketingové komunikace. Po té bylykteré komunikani prostedky pouzity

a vzajemn kombinovany tak, aby komunikace bylk&inna a komunikéni plan efektivni.

V zawru prace byly navrzeny moznétgoby néteni vysledk marketingové komunikace
a zhodnocen navrzeny komunikd plan. Ten ovSem nethe byt v praci, dle i@ni
majitelky tanéni Skoly Orientalni tance Jana, konkgetryhodnocen a proto jsou tedy

stanoveny pouze moznétgmby pro jeho vyhodnoceni.
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PRILOHA P I: VIZIKTKY

Piivodni vizitka (2008 -2009)

JANA

Orientdini tance
TYuka orientdlnifio tance
Tanedni vystoupend
TJednordzové semindre

tel: 737 702 492
e-mail: jananor@seznam.cz

www.orfentalnitance, com

Aktualni vizitka (2010 — 2011)
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Be. Jonn Norkova

bel: +420 737 TO2 492

e-mail: jananor(E seenam.es




PRILOHA P Il: WEBOVE STRANKY TANE CNi SKOLY

Nahled sokasnych webovych stranek

LRl v orientotni o b tance 1ans, Zin,Otroke. | = i e et
PR | E e mm—— -|[@- Pl

2 Nejnavitévovandjii B Zatozky

Ozi’etztéﬂni tance

gdlld

SEMHAREIPOBYTY FOTOVIDED VYSTOUPENI | PRHLASKA wowtakt | Orient

NOVINKY

Rozpis kurzd zimafjaro 2012 - ZLIN
Rozpis kurzd pro déti i dospélé 2012 - OTROKOVICE
Rozpis kurzd orientalni tance 2012 - Vizovice b ar

i1 A bbb o facebook

0d 1.2, rood/Bhangra kurz v Otrokovicich

Novy videoklip v HD rozliseni na youtube

Kurz - hra na darbuku s Mirou Giperou2s. 2. 2012 Semind? - viuka hry na prstové Einelky s Mirou Ciperou

Vyuka hry na CINELKY

doprovodny rytmicky néastroj pro bf
taneénice

- &
s Mirou Ciperou
24k Ibrahima Abu Hassana,
nejlepsiho svétového hrace na darbuku a dalsi
rytmické prientdlni nastroje.

25.2. 2012 v 15 - 18 hod
cena: 400 Ké

Naugite se druhy Gdert na &inelky (zékladni, vysoky,
hluboky, zavieny, klouzavy, suchy, synchronni, klap,
slap, tlesk, triola, flip ...) a orientdlni &inelkové rytmy.

Dostanete prehlednou tabulku éinelkovych rytmu.

Vyucuje se vsedé, bez tance.
Zlepsite si rytmické citéni.

Naucite se vnimat hudbu vice do hloubky, a to i kdyz
zrovna tanéite bez &inelek

Pfihlagky a informace:
jananor@seznam.cz, tel: +420 737 702 492

www.orientalnitance.com




PRILOHA P Ill: PREZENTACE DOVOLENYCHAPOBYT U

Dovolena v Chorvatsku

Nevite kam na
dovolenou?

Hledate zabavnou
dovolenou?

Zkuste aktivni dovolenou
nejen's tancem
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Obientitni tance g, fana e arientalstaace com Obientitni tance g fana

Moke a plaze

® prirodni kamenité plaZe s travnatymi plochami
na slunéni, oblazkové a stérkové plaze, casto
uméle rozsifené, doplnéné vesmés oblazky,
betonovymi platy a terasami

Orientilni tance o fana v orentlaitancecom Ovientitii tance o fana v orentlatance com
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Ozien talni tance
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Tel.: +420 737 702 492
Email: jananor@seznam.cz



Dovolend s orientalnim tancem (Egypt, Turecko)

ZAZILI JSME ...

eientilui tance o Jana e arientaltance com

NEJVYHLEDAVANEJF TURISTICKE
DESTINACE

o uzasné historické pamatky
o exotika afrického kontinentu
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DOVOLENOU? V PRIJEMNEM PROSTREDI?

ik NN \

o ) ' R S
o kvalitni sluzby a servis ve 2 g
znamych letoviscich ool




SPOUSTA ZAZITKD NEVAHEJTE A POJEDTE 5 NAMI!

TURECKO SIDE 2009
TURECKO KEMER 2011




VEMTE TO SPORTOVNE

MiSTNI KULTURA A NAKUPNI
MOZNOSTI
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taneéni skolou Orientaln

NENECHTE 51 UJiT JEDINECNOU
DOVOLENOU S ORIENTALNIM TANCEM!

Ozientdﬂiu’ tance
ana

www.orientalnitance.com

Tel.: +420 737 702 492

Email: jananor@seznam.cz



PRILOHA P IV: NAVRH DOTAZNIKU

iy

Obecny dotaznik
DOTAZNIK

Jste:

a) Zena 6. Ktery kurz z nabidky taneéni skoly vis

b) Muz zaujalnejvice?

a) Omentalnitanec

Vasvek: b) Bollywood

a) 3-14let c) Streetdance

by 13-26let d) Irskétance

cy 27-T0let €) Crvifenidle MojZisove

Znite nebo jstejiz slyieli o taneéni ikole
Jany Norkové Orientalni tance Jana?

a) Ano

by Ne

Kde jste o této tanecni Skole slyseh prvné
(odkudji mate)?
a) Nyniodwvis
b) Zdoslechu od rodiny, pratel nebo
mamych
c) Zkurzu (seminare) tanecni skoly
dy Zwvystoupeni
e)  Zintemetu (webove str.,
Facebook)
f) Zemaiu
g) Zletiku
h) Zvizitek
1) Ztelevize

Piemysleh jste nékdy o absolvovani
néktereho kurzunebo seminare tanedn:
gkoly Orientalni tance Jana?

a) Ano

b) Ne, protoZe ji kurz nebo seminai

navitévuji
c) Ne, nenapadlométo
d) Ne, nezajimiméto

Aktery vasnaopak zaujalnejmeéné nebo
vilbec?

a) Omentilnitanec

b) Bollywood

c) Streetdance

d) Irskétance

e) Cwviceni dle Mojzifoveé

Jenéjaky druh cvi¢ent nebo tance ktery
bysteridi vyzkouseli, aneni v nabidee
taneéni Skolv Orientalni tance Jana?

Kolik finanénich prostiedkiibyste byl
ochotniinvestovat za plilroéni kurz?
a) Do 999Ke
b) 1000az1 999 K&
¢} 2000az3999K:
d) Vice

10. Jaka délka kurzuvamvyhovuje?

a) ImésicaZ 5 mészich
b) 6Gmésich
¢y lrok



PRILOHA P V: NAVRH REKLAMNI TABULE A LETAKU

Reklamni tabule (2,5x1 m)

& w
tel: 737702492

v taneénim studiu nanamésti Miru ve Zliné v budové postylir. np LYY W W.orientalnitance.com

Hlidani déti zajiSténo primo ve studiu!




PRILOHA P VI: INZERAT

Inzerat na pronajem studia

Pronajmu studio v dopolednich hodinach

Nabizim pronajem prostor tanecniho studia a to na kterykoli den v tydnu
v dopolednich hodinach. Studio se nachazi v centru Zlina. Pro jasnéjsi
predstavu prikladame fotografie prostor.

V¥hody: umisténi v centru Zlina, mistnost vytapéna, pruchozi atna
k dispozici, misto pro relaxaci a pohodu, soukromi zaruceno, podlaha
vhodna i pro chozeni naboso, urceno predeviim pro cviceni a tanec.

Hledate-li misto pro viuku taneénich, cviéebnich nebo relaxaénich aktivit
v dopolednim ¢ase, obratte se na mé!




