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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace Ta-
necniho klubu Olymp Olomouc. Jejim hlavnim cilem byla propagace a néasledné zvyseni
povédomi o tane¢nim klubu u vefejnosti a potencialnich tane¢nikli. Prace se skladala
z teoretické a praktické casti. Cilem teoretické ¢asti bylo vypracovani literarni reSerSe za-
méiené predevsim na oblast marketingové komunikace a nasledna tvorba teoretickych vy-
chodisek pro zpracovani Casti praktické. Cilem praktické Casti byla analyza soucasného
stavu marketingové komunikace Tanecniho klubu Olymp. V ramci této ¢asti prace bylo
vyuzito kvalitativniho vyzkumu pomoci polostandardizovanych interview, kvantitativniho
vyzkumu v podobé dotaznikového Setfeni a také vybranych situacnich marketingovych
analyz. Ziskané vysledky z analyz slouzily jako vychodiska pro tvorbu projektu vedouciho
ke zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp. Navrze-

ny projekt byl dale podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ové slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, marketingovy

vyzkum, tanecni klub, analyza, projekt, nastroje marketingové komunikace

ABSTRACT

The main aim of the Master’s thesis is to improve the marketing communication of the
Dance Club Olymp Olomouc in order to promote the dance club and increase of awareness
of the dance club among the public and potential dancers. The thesis was composed
of a theoretical and a practical part. The theoretical part is aimed at the research of market-
ing communication strategies and serves as the basis for the practical part dealing with
the analysis of the contemporary marketing communication of the Dance Club Olymp
Olomouc. To get the highest quality information several means were used, including
a qualitative half-standardized interviews, a quantitative method research of a question-
naire survey, and chosen situational marketing analyses. The results from analyses were
used for proposal of the project. The most important, final part of the thesis suggests the
strategies to improve the marketing communication of the Dance Club Olymp Olomouc.

The strategies underwent time, expense and risk analyses.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Marketing Research,

Dance Club, Analysis, Project, Marketing Communication Tools



M¢ velké pod€kovani patii vedoucimu mé diplomové prace, Ing. Jifimu Bejtkovskému,
Ph.D., za jeho cenné rady, odborné vedeni a predevSim za jeho cas, ktery mi vénoval
a ochotu pii1 zpracovavani této diplomové prace. Déale bych chtéla podékovat Mgr. Miro-
slavu Hyzovi, pfedsedovi Tanecniho klubu Olymp Olomouc, ktery mi poskytl informace
nejen o fungovéani a marketingové komunikaci tane¢niho klubu pro zpracovani této diplo-

move prace.

Motto:
., Kdyz néco opravdu chces, cely vesmir se spoji, abys to mohl uskutecnit.

Paulo Coelho



OBSAH

UV OD....iieieeiecneiccsnneccsnsecssssecssssesssssesssssesssssssssssessasssssasssssasssssasssssasssssasssssasssssssessasssssassssns 7
CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE ......ocoevreererreereenesnesssessessessessessessessessessessssens 8
| TEORETICKA CAST ..10
1 MARKETING ..cccccoeeeecnreccenecssasecssasesssnsessassessasssssasssssasssssasssssassssssssssasssssasssssasssssnss 11
1.1 DEFINICE MARKETINGU ......uuutiiiieieeiieiiciitireeeeeeeeeeeinteeeeeeeeseeesassrsseseeeeessssssssnsssesens 11

2 MARKETINGOVY MIX .euverrireenirernsesescsessssesssssessssssssssessssssssssssssssssssssssssssseses 12
2.1 PRODUKT/ SLUZBA ...ccceetttieeeetieee e eeettee e et e e et e e e eeatae e e e eaaaeeeeeaaaeeeensaeeeeeanneeens 12
2.2 CENA oottt ettt e e e e e et e e e e e e e e e e ettt baeeeeeeeeeeettbaaeseaeeeeeeansraaraaaaens 12
2.3 DISTRIBUCE.......uuttiiiiieeeeeeecccitetee e e e e eeeeettree e e e e eeeeettaeeeeeaeeeeesrtrareeeaeeeeeenassaaneeaaens 12
2.4 PROPAGACE ...ttt e e e e e e et a e e e e e e e e e aeraareeaaans 13
2.5 LIDE e et e e e tte e e e aaaaa s 13
2.6 PROCESY ..ot e ettt e e e e e e e et raeaee e s 13
2.7 MATERIALNI PROSTREDI ...eeiiiiiiiiiieiiiec e 14
2.8 ZAKAZNICKY MARKETINGOVY MIX 4C....ccoiiiiiiiiiiiiie e 14

3 KOMUNIKACNI MIX c.ocuorrerreereenernssnessssssessessesssssessessessessessssessssessessessessessessssssses 15
3.1 DEFINICE KOMUNIKACE A MARKETINGOVE KOMUNIKACE.........ccccvveeeeiurieeeennnenn.. 15
3.2 REKLAMA ...ttt e e e e e e et ba e e e e e e e e e e anraaeeeaeans 15
3.3 PODPORA PRODEIJE — SALES PROMOTION ........ccoeeiiuiiirrieeeeeeeiiinirreeeeeeeeeeeeinsreeeeeeens 16
3.3.1 POP/POS KOMUNIKACE ...vvvvvvviiiiiiiiieiiiiiiieee ettt 16

3.3.2  MerchandiSing.........coccuvieiiiieiiie ettt ettt eaeeas 16

34 DIRECT MARKETING — PRIMY MARKETING ......ccceiiuviieeeiirieeeeieieeeeeeiveeeeesanneeeeennnns 17
3.5 OSOBNI PRODE .....uuviiiiiitiiieeeeitieeeeeeiteeeeeeteeeeeeetsaeeeeesseeeesssseeesensssesessnssseeeesnnneeens 17
3.6 PUBLIC RELATIONS — VZTAHY S VEREINOST ....coiuviiiieiiiieeeeiiee e 17
3.6.1  SPONZOTING ..eeeuvieeeiieeeiieeeite ettt eeieeesetee ettt e eereeeaaeessaeessseeesnseeessseeensseesnnseas 18

3.6. 2 LODDING .ttt 18

3.7 VELETRHY A VYSTAVY ..uuttiieieeiiieeeeeieeeeeeeaee e e eeetaeeeeeeaaeeeeeeaaaeeeeetaaeeeeeensseeeeennnes 18
3.8 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE ......coooiuieeeeeiirieeeeeiieeeeeeevreeeeeenneenns 19

4  VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE ........ 20
4.1 WORD-OF-MOUTH MARKETING (WOMM) .....coiiiiiiiiiiiiiieiieeieeee e 20
4.1.1  BUZZ MArKeting ....c.cooviiiiiieiieie et 20

4.1.2  Viralni Marketing ........cccoveeeiieeeiiieeeiie e eeieeesieeeetee e e ssvee e e esnaeeennaeeens 21

4.2 GUERILLA MARKETING .......uuutitiieieeeieiiititireeeeeeeeeeinrtaereeesessessesssssessessesssssssssssesseens 21
4.3 AMBUSH MARKETING ....ccutiiiiiiiiiieeeeiieeeeeeieeeeeetteeeeeeaaaeeeeesaseeeeesssseeeesnsaseeeensees 21
4.4 BRANDING ... ..tiiiiiiiee ettt e e e e e et re e e e e e e e eeeatbbaaesaeeeeseennassanneaaaens 22
4.5 PRODUCT PLACEMENT ......uuiiiiiiiieiee e eectiteeee e e e eeeeiitteeeeeaeeeeeattsaaeseeeeeeesnnssanneeaaens 22
4.6 EVENT MARKETING ...eeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeicititreeeeeeeeeentstaaseseaeesesnnssssessessesssssnsssnneseeens 22
4.7 DIGITALNI MARKETING ...vvviieitiiieeeiiteeeeeeieeeeeeetiaeeeeetseeeeessaeeeeeeansseeesssseseesnnenens 22
4.7.1  Online MarketiNg.........cccviieiiiieiiieciie et e e e e ens 23

4.7.2  Marketing pro E-COMMETCE ........ccceecuieriiieiieriieeiieriie ettt sene e 23

4.7.3  Mobilni Marketing.........cc.ceeciiieiiiiiiiieeie e e 23

474  E-mail Marketing..........cccceeruiiiiiieiieeiieiie ettt ettt 24



4.7.5  Affiliate Marketing ........ccceeeuieriiieiieeiieiie ettt 24

4.7.6  SOCIAINT MEAIA......coiiiiiiiiiiieiiieee et e 24
4.8 AMBIENTNI MEDIA ....ooiiiiiitiiie et eecite e ettt e e et e e e ettt e e e e eataeeeeeataeeeeensaeaeeeanes 25
4.9 OBSAHOVY MARKETING — CONTENT MARKETING .......cceeeeeeiuiieeeeiieeeeeeireeeeeeennennn 26
4,10  NEUROMARKETING ....cccceiiiiuuiiriireeeeeeiaiiureereeeeeeeeeiisssrseeeasesessessssesssesessesssssssssseeens 26
411 QRKODY oottt et e et e e et e e et e e e e aae e e e eataaaeeeanns 26
5  VYBRANE SITUACNI ANALYZY ....cveererreeresressessessesssssessssssssssessessessessessessesssses 27
5.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI — PESTE ANALYZA.....cccoviiiieiiieeeeeeeeeeee e, 27
5.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI — PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL........ 27
53 ANALYZA MEZOPROSTREDI — BENCHMARKING. .......ccceviuiieeeeiiieeeeeirieeeeeeireeeeeennnes 27
5.4 ANALYZA MIKROPROSTRED] — METODA 7S MCKINSEY ......cccoivieiiiiriieeeeirieeeennee, 28
5.5 ANALYZA STP oo et 28
5.5.1  Segmentation — SEZMENTACE .......ccuerurerueeruerierieenieeitenteentenrenteenre e sreeeesaee e 29
5.5.2  Targeting — ZacileNi........cccueevuieeiieiiiecieeieee e 29
5.5.3  PoOSItIONING — UMISTENT...cecuviiiiiriiieiieiieeieeee e 29
5.6 SWOT ANALYZA oottt ettt e et e e e eetaee e e e aaeeeeeetaaeaeenn 29
6 MARKETING VE SPORTU...cccccreierrnrienrneeccsanecssanecssasecssasesssssesssssessassessasssssasssssnns 30
6.1 DEFINICE SPORTU ...eceieieeeieiiiiieeeeeeeeeeiieirrreeeeeeeeeeeisssseeeeeseseeesessssesssesesessssssssseseeens 30
6.2 MARKETINGOVY MIX VE SPORTU .....uvviiiiiiiieeeeiiiiieeeeiaeeeeeeiareeeeeeiaeeeeeeenveeeeeeeaneeens 31
6.2.1  Produkt V& SPOTTU ....coeiriiiiiiiiriiiieeieee ettt 31
6.2.2  CeNA VE SPOTLU...eeiutireriiieeiiieesieeesieeeseteeesiaeeeareeeaaeesseeesseeesseesssseesssseesnssens 31
6.2.3  DIStrIDUCE VE SPOTTU ..ottt 31
6.2.4  Propagace Ve SPOTLU ......eeeuiieriiieiiieeiieeesiteeeieeeeieeesaeeesseeesnseessnseeensseesnneeas 31
0.2.5  LId€ V& SPOTtU...cuiiiiiiiiiiiiiiieriteteete ettt 34
6.2.6  PrOCESY V& SPOTTU ...eeeiriieiiiieeiiieeiieeesitee et e eieeeeireesteeesteeeseseessnseeennseesneeas 34
6.2.7  Materidloveé prostiedi Ve SPOTTU .....eeevviieeriieeiieeeiieeeieeeee e 34
7 MARKETINGOVY VYZKUM ...ucuerrrrrrrressessessessesssssssssssessssssessessessessessessessssasses 35
7.1 KVALITATIVNI VYZKUM ...ttt ettt e e taa e e e eaaeeeeensaeaeeennns 35
7.1.1 Os0bni dOtaZOVANT — INLEIVIEW .....uvvvveeiieieeieiiiireeeeeeeeeeeerareeeeeeeeeeesnrrreeeeeeees 35
7.2 KVANTITATIVNT VYZKUM....oiiiiiiiiieeciiee ettt et e e e earaeaeenens 36
7.2.1  Dotaznikové Setifeni — on-line dotazoVAani...........ccoeveuvvveeieeiiiiiiiiieeeeeeeeeeene 36
8  SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI ....cvctienruiinrnrcssnscssnscssasscssasssssasssssans 37
I PRAKTICKA CAST .oueeeerreereressessesssssssssessssessssssessesssssssssessessessasssssessassssssessessassasssns 39
9  PREDSTAVENI TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC A JEHO
ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY ..ccccoriiirrenccnsnncsssnscssansessassessssssssassssnsssses 40
9.1 HISTORIE TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC........cciiieiiiieeeeciieeeeeiieeeeeenaean 41
9.2 EKONOMICKE UDAJE TANECNTHO KLUBU OLYMP OLOMOUC .........ccceeeurveeeennnnenn.. 41
9.2.1  Ptijmy Tane¢niho klubu Olymp Olomouc..........cccceeevveeriiieerciieeeiie e, 41
9.2.2  Vydaje Tane¢niho klubu Olymp Olomouc ..........cceeeeeriieriieniieiieeieeieeee, 42
9.3 ANALYZA TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC METODOU 7S MCKINSEY ....... 42
0.3.1  Strate@ie (StrAtEY).....ccvveriueeriieeieeiieeieerteeeteerieeeteeieeeaaeebeesnreeseesnseenseennnas 42
0.3.2  Struktura (StrUCTUIE).......cccveieiiieeiiieeiiee et eee e erte e eree e e esreeeseveeeaeeas 43

90.3.3  Systémy FIZeni (SYSTEMS) ...eeeruriiiiiiieeiiieeiieeeiie ettt e 43



10

11

12

9.3.4  Skupina, spolupracovnici (Staff)........c.cccceeeviieriiniiiiieeieece e, 43

9.3.5 Schopnosti (SKIlIS) ....vveeeuieeiiieeeiie et 44
9.3.6  Styl manazerské prace (Style) ......cccceevuieriiriiieiieeieeeeee e 44
9.3.7 Sdilené hodnoty (Shared values)..........cccuveeviiieiiieeiiecieeeee e 44
9.4 ANALYZA STP TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC ......evuveeeieeeeeeeeeeeeeeeeeenns 44
9.4.1  Segmentation — SEZMENLACE .......cccureererreerrreerireeetieeereeesreeesreeessreesssreeenseens 45
0.4.2  Targeting — Zacileni........cccueeriiieiieiiecieeeee e 45
9.43  Positioning — UMIStENT........eieiiiieiiieeiiee et e e 45
VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY ...46
10.1 ANALYZA MAKROPROSTREDI — PESTE ANALYZA .....ueeeeeeeee 46
10.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory..........cccoooveiiiiiiiiinii 46
10.1.2  EKonomické faktory ........ccceeviiiiiieniieeiieiiecieeiie et 47
10.1.3  SOCIAINT fAKEOTY .ueiiiiiiiiecie ettt e 47
10.1.4 Technické a technologické faktory ...........ccecceerieeviieniiiiieniieieie e, 48
10.1.5 Ekologické a environmentalni faktory ..........ccoooeeeiiiniiiiiiniiiiieee 48
10.2 ANALYZA MEZOPROSTREDI — PORTERUV MODEL PETI KONKURENCNICH SIL........ 49
L1O.2.1 VIV OADEIALEIT. ... oo e e e e e e e e e e e e e aaaeaeeeeanaee 49
10.2.2 VIV dOAVALEIT ... e 50
10.2.3  Stavajici, soucasnd Konkurence..........c.ccooeeveereeneriieneeneniicneeneeienecseeene 51
10.2.4  HIOZDA SUDSTIEULTL ...t 54
10.2.5 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi — potenciondlni nova
KONKUIEIICE ..ot e e e e e e e e eeeaeeeeeeeereees 55
10.3 ANALYZA MEZOPROSTREDI — BENCHMARKING TANECNIHO KLUBU OLYMP......... 56
10.3.1 KST QUICK OlOMOUC......ccciuiiiiieiiiiie ettt e 56
10.3.2  TK Gradace KIOMEIIZ ... .ccoeeeeeeeeeeeeeee e eeee e e e e e eeeeeeaaeeeeeeenaees 57
10.3.3 Tanecni KIub FOrtuna ZIiN.......ouueneeeeeeee e eeeeeeeaeeaeens 57
10.3.4  DSP KOMELa BINO ccviiinieeeeeeeeeeee et e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeees 58
ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU TANECNIHO KLUBU
OLYMP OLOMOUC ...uuuuuuuueeeveevevevvsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 61
11,1 PRODUKT/SLUZBA ..o nsnsenenannnmnnnnne 61
L1.2  CENA ittt ettt e e e ettt s e e e e ettt e s e s eeete s e s e eeeessaaneas 61
11.3 DISTRIBUCE ... .uuuuuuuuuuuuueueeeteueesesessesenssesssssesasessaeressaeaeee.e—ere..—.———.—————————————————————————. 62
J1.4  PROPAGACGE.....uuuuueeeeeeeteeettteaeieeeastataassasasssesassseaeesssaaassaaasssssssssssssssssssssssssssssssnsnsanes 62
L1.5  LIDE oottt ettt e e e ettt e e e e e e ettt et e e e s e s ettt eeeeeeeaian 62
J1.6  PROCESY outvueuiuiieieiuiiieieieieiuuetsssssaeseassesessseeasesseessssasaere—a—era..—.—a—.——.————————.an———————————. 63
11.7  MATERIALNI PROSTREDI ..t 63
ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC ....eceveveveeeevenens 64
12.1 KOMUNIKACNI MIX TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC ..ccuvvueeeeeeeeeeeeaaennne. 64
T2.1.1  REKIAMA e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eeenaaes 64
12.1.2  PUDIC TEIATIONS .. nmnmne 65
12.1.3  POdpOora ProdEJE ......ccecuveeeuiieeiieeeieeeeieeesiee et e e ereeetae e s raeeeaeeesareeeseseeeneeas 66
12.1.4  OSODNT PIOAE] .vveeuvieiiieiieeiie ettt ettt ettt ettt et e beesaaeenbeessaeenseesneeenne 66
12.1.5  SPONZOTING ..eeenvrieeiiieeiiieeiie e ettt e eteeeeteeesteeeseaeeesaaeesssaeeesaeesseeessseeessseesnssens 66
12.1.6  INternetoVE StIANKY ......ccuiiriieiiieiieeiieeie ettt 66

12.1.7  SOCIAINT STEE ..ottt 67



13 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENT.....coooveeveeeeeenenene. 69

13.1 DEFINOVANI PROBLEMUL........ccoiutiiiiiitrieeeeeteeeeeeeiaeeeeeeisaeeeeeeisseeeeenisneseeeeseeseeensneeens 69
13.2  CIL VYZKUMU oiiiiiiiciiee ettt et ete e et e e e e e e eateseeabesenseeeeaseseeasesesseeenneeans 69
13.3  SBER DAT coccttiiieeeiieee e ettt e e e ettt e e e ettt e e e et e e e e e abaeeeeenabeee e e nssaeasensaeeeeensseeeeeanssaeeas 69
13.4 ANALYZA VYBRANYCH ODPOVEDI A PREZENTACE VYSLEDKU ........cccovvvvereeennnnen.. 70
13.5 VERIFIKACE VYZKUMNYCH HYPOTEZ A ZODPOVEDENI VYZKUMNYCH
OTAZEK ..eiieitiee ettt e et e e ettt e e et e e e e e taaee e eeetaaeeeeeaaeeeeeeaaaeeeeeasaeeeeenneeans 73
14 SWOT ANALYZA TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC..........ccceevee.. 78
15 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST....cuevrerrerrereereerenne 82

16 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUéASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE TANECNIHO KLUBU OLYMP

OLOMOUC ...cuueiivrnrinssnnesssasesssssessssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 84

16.1  CILE PROJEKTU. ... .utiiitiieeiieeeieeeeieeesseeessseessseeessseeasssesesssesanssesenssesssssesssssessnssesans 84
16.2  CILOVE SKUPINY ...ooeeiuiiieitiieeiieeeeiteeesseeessseesseeessesasssesesssesesssesesssesessesssssessssessns 84
16.2.1 Geografickd Segmentace ..........cccceevuieriiiiiieiiiieie et 84
16.2.2 Demografickd SEZMENTACE .......cccueevuieeiieriieeiieiie et erire e esiee e seneeree e enne 85

16.3  OMEZENI PROJEKTU ...ccvvieiieiieeiiienireeieesieeeseesssesseessseasseessessssaesssesssesssssssseensseenns 85
16.4  MERENI UCINNOSTI PROJEKTU.....ccouieiiieiieaieenireeteesseeeseenseesseesssessseessessseessseenne 85
16.5  AKCNIPLANY ..oiiitiiiiiiiieeieeeite ettt ettt e ebe et e ebeesteeesseessaesnsaessseesseenseesnsaensseenns 85
16.5.1 Akcniplan €. 1 — Webova Stranka .........cccveveviieeiiieeiieecieeceeeeee e 86
16.5.2  Akeni plan €. 2 — SOCIAINT STEE.....oviriiiriiiiiiiiicieccccc e 87
16.5.3  AKCni plan €. 3 — PIaKAty ....ccoveeiiieiieciieeeceeeeeee e 89
16.5.4 Akeni plan €. 4 — Propagacni letdky do SKOlL........ccooviiiiiiiniiiiiiiiiiie, 90
16.5.5 Akcni plan €. 5 — Nabor na SKolach ........ccoeeviiieiiiieiiiieeeee e, 90
16.5.6 Akeni plan €. 6 — Propagacni letdky v MHD ... 92
16.5.7 Akeni plan €. 7 — VIraIni VIdeOo ......ooveviiiiiiiiiiiiiiicniceccceecececee 92
16.5.8  Akcni plan ¢. 8 — Klubove reklamni pfedmety ..., 93
16.5.9 Akeni plan €. 9 — Flashmob v Galerii Santovka Olomouc.........ccccceveueeee. 95
16.5.10 Akeni plan €. 10 — Sponzofi, fundraising a dobrovolnici .........cccceevueenenee 96
16.5.11 Akeni plan €. 11 — Guerillova kampai Po stopach Olympu........................ 98
16.5.12 Akeni plan €. 12 — E-mailing ......cccoeeviiieiiiieiiecieeeeeeeeeee e 99
16.5.13 Akeni plan €. 13 — Spoluprace s Univerzitou Tomase Bati ve Zliné¢ ......... 100
16.5.14 Akcni plén €. 14 — Klubové taneni soupravy pro trenéry..........cceeevveenn.e. 101
16.5.15 Akcni plan €. 15 — Tanecni seznamka............cocvevieeiiienieiiiienieeieesieeiene 102
16.5.16 Akcni plan €. 16 — PHmMEStSKY tAbOT ....oeovvieeiieeiieeeeeeeee e 103

17  CASOVA ANALYZA PROJEKTU....crerrrrresressessasssessssessssssssessasssssssssassesssones 106
18 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU ....uoererrnerreressensesssssssssssessssssssssesssenes 110
19 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU 113
ZAVER avuerrerssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 116
SEZNAM POUZITE LITERATURY ....cuovuerrneersresressssessssssessesssssssssssessssssssssssassessassses 119
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......cvvuerrerrrsuesseessesssessasssesssssens 125
SEZNAM OBRAZKU ..eeeeeecrenerereecssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassosses 126
SEZNAM TABULEK .....iiriiennnicnanecnsasecssasesssasesssasesssssessassessasssssssssssssssssasssssssssssnns 128
SEZNAM VZIORCU wcuueeenecreenecseesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassosses 130

SEZNAM PRILOH.....eeeoeveeeeeeeeereessssesessssssssessssssssasssssssessssssssssssssssssssssssasssssssssssssssessns 131




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 7

UvVOoD

V soucasnosti jsou lidé oklopeni marketingem ze vSech stran, jelikoz tvoii dilezitou Cast
kazdého podniku s cilem zaujmout, piesveédcit a upoutat potencionalniho zakaznika. Mar-
ketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich prvka marketingového mixu a dilezi-
tym klicovym faktorem zajiStujici Gispéch, jelikoz spojuje organizaci s jeho okolim a zaru-
¢uje propagaci produkt ¢i sluzeb. Lze ji také oznacit jako soubor komunikacnich nastroju,
které maji za kol komunikovat s potencialnimi zakazniky, uspokojovat jejich potieby,
dosahovat ziskii a zlepSeni celkové image firmy. Pokud je dobfe nastavena, cilena a efek-

tivné kombinuje vice prvkl najednou, mtize ptinést narist trzeb s minimalnimi naklady.

To plati 1 pro odvétvi sportu, konkrétné oblast sportovniho tance, ktery Tanec¢ni klub
Olymp dlouhodobé¢ vyucuje. Sportovni tanec je jednou z rozvijejicich aktivit a stal se za
poslednich par let velmi oblibenou c¢innosti. Tane¢ni klub Olymp jsem si vybrala
z n¢kolika divodi. Predev§im proto, ze v klubu zavodné tan¢i maj bratranec, ktery mé
ptivedl na myslenku, Ze klub pottebuje zvysit image, ptiladkat nové tanecniky a dostat se do
povédomi. DalSim divodem je mij zajem o odvétvi a také moznost pomoci organizaci,
ktera ma omezen¢ finanéni zdroje. Hlavnim diivodem je fakt, ze tane¢ni klub jiz vyuziva

nekteré ndstroje marketingové komunikace, které vSak nejsou schopni pouZzivat naplno.

Ukolem mé diplomové prace je analyzovat soudasny stav marketingové komunikace
TK Olymp a nésledné vypracovat projekt zaméteny na jeji zlepSeni. Diplomova prace se
déli celkem na ti1 Casti. Teoreticka ¢ast obsahuje literarni reSerSi, zaméfujici se predevs§im
na marketingovou komunikaci. Déle jsou zde piedstavena teoreticka vychodiska pro zpra-
covani praktické ¢asti. V ramci analytické ¢asti diplomové préace je pouzit také kvantitativ-
ni 1 kvalitativni marketingovy vyzkum, nésledné je provedena analyza metodou 7S McKin-
sey, analyza PESTE, Porteriv model péti konkurencnich sil, benchmarking, analyza STP

a na zavér je realizovana analyza okoli a vnitiniho prostiedi klubu pomoci analyzy SWOT.

Na zékladé¢ teoretickych poznatkl a uskutecnénych vybranych situacnich marketingovych
analyz je vypracovan projekt zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace Tanec¢-
niho klubu Olymp Olomouc zahrnujici konkrétni jednotlivé akéni plany, které by mohly
vést ke zvySeni povédomi o TK Olymp, k maximélnimu vyuziti komunikaénich kanald,

pfildkani novych tane¢niki a sponzort ¢i zlepSeni celkové image tane¢niho klubu.

V zavéru diplomové préce je vypracovany projekt podroben casové, ndkladové a rizikové

analyze.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

V soucasnosti je marketing dilezity a tanecni kluby by na n¢j méli klast velky diraz z toho
divodu, ze by si méli uvédomit dilezitost marketingové komunikace, kterda by méla mit
vyrazny a dobfe rozpoznatelny styl komunikace zaméfujici se na soucasné i potencionalni

tanecniky jako cilovou skupinu.

Téma své diplomové prace jsem si zvolila piedev§im z toho divodu, jelikoz marketingova
komunikace kazdého podniku by neméla byt zanedbavana, protoze mize vést k tispésnosti,

ziskovosti, upevnéni vnimani a posileni konkurenceschopnosti celé organizace.

Cilem teoretické ¢asti diplomové prace bude vypracovani literarni reSerSe s pomoci vhodné
zvolené literatury, zaméfenou predev§im na oblast marketingové komunikace a néasledna
formulace teoretickych vychodisek pro zpracovani ¢asti praktické. Na zékladé téchto teore-
tickych vychodisek a vyuzitim logické metody, indukce, budou sestaveny tfi vyzkumné

hypotézy a dvé vyzkumné otazky:

o HI: Vice nez 60 % respondentii jiz slySelo o Tanecnim klubu Olymp Olomouc.

o H2: Vice nez 60 % respondentit zaznamenalo v poslednim roku néjakou reklamu
Tanecniho klubu Olymp Olomouc.

o H3: Vice nez 70 % respondentum jiz navstivilo facebookovy profil Tanecniho klubu
Olymp Olomouc.

o Vyzkumna otdzka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-
dentii a spokojenosti s vysi clenského prispévku?

o Vyzkumna otdzka 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-

dentii a spokojenosti s logem Tanecniho klubu Olymp Olomouc?

Pii verifikaci vyzkumnych hypotéz bude vyuzito pfedevS§im matematicko-statistickych
metod a pro zodpovézeni vyzkumné otdzky bude pouzita zejména dedukce, jako jedna

z logickych (teoretickych metod).

Cilem praktické casti diplomové prace bude provedeni analyzy soucasného stavu marke-
tingové komunikace Tanecniho klubu Olymp Olomouc vcetné vyhodnoceni vysledki této
analyzy. Soucasti praktické ¢asti budou vybrané strategické situacni marketingové analyzy.
Konkrétné bude implementovéana analyza mikroprostiedi metodou 7S McKinsey, analyza
mezoprostfedi pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil a analyza makroprostredi

za pomoci PESTE analyzy. Dals§i metodou pouzitou v praktické ¢asti bude benchmarking,
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zjistyjici, jakou pozici ma TK Olymp Olomouc mezi svymi konkurenty v odvétvi. Pro
zjisténi silnych a slabych stranek Tane¢niho klubu Olymp Olomouc, nasledné¢ pak ptilezi-

tosti a hrozeb, bude v diplomové praci pouzita SWOT analyza.

Ke sbéru primarnich informaci tykajicich se fungovani TK Olymp, bude vyuzito polostan-
dardizovanych interview s pfedsedou tane¢niho klubu. Jako kvantitativni metoda pro sbér
primarnich informaci bude pouzito dotaznikové Setfeni v tiSt€éné podobé urcené vyhradné
pro potencidlni tanecniky a zdjemce o vyuku sportovniho tance v TK Olymp Olomouc,
ktefi byli vybrani v ramci kratkého interview. V dalsi ¢asti diplomové prace bude na za-
klad¢ vypracovanych analyz provedena syntéza zjisténych dat, informaci i skutec¢nosti
a nasledn¢ bude vypracovan projekt zaméfeny na zlepsSeni soucasného stavu marketingové

komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.

Projekt bude navrZen na obdobi od srpna 2019 do cervence 2020, kdy v Tane¢nim klubu
Olymp Olomouc probihd vyuka sportovniho tance. Navrzeny projekt bude vypracovany
v podobé¢ jednotlivych akénich pland. Hlavnim cilem projektu bude maximalné vyuzit ko-
munikacni kandly a zvysit povédomi o Tane¢nim klubu Olymp Olomouc, jeho ¢innostech
a nabizenych lekci sportovniho tance na vrcholové trovni. Nasledné bude sestaven ¢asovy
harmonogram navrzenych ak¢nich plant a vycislen rozpocet tohoto projektu. Na zaveér
budou definovana mozna rizika, na kterd lze v ramci realizace projektu narazit. Rizikova

analyza bude déle doplnéna 1 navrhy souvisejici s eliminaci zjiSténym moznych rizik.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing jako ekonomickéd védni disciplina se stale vyviji a m& mezindrodni charakter.
Tento védni obor je uzce spjat s informacnimi technologiemi a globalizaci, jelikoZ umoz-
fuji vyuzivat vSechna dostupnd svétova zjisténi pro dal§i rozvoj marketingu (Heskova

a Starchon, 2009, s. 11).

1.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuje celd fada. Nejznamé;jsi definice marketingu je od Americké
marketingové asociace (American Marketing Association), ktera popisuje marketing jako
soubor zavedenych postuptll a procest pro tvorbu, komunikaci, sménu nabidek a doporuce-
ni, které prinasi hodnotu zakazniktim, partnerim a spole¢nosti jako celku (Karli¢ek, 2018,

5. 19).

Britsky Chartered Institute of Marketing definuje marketing jako manazersky proces, ktery
slouzi k identifikaci, anticipaci, uspokojovani pozadavkil zakaznikli a ndsledné vytvari

profit (Karlic¢ek, 2018, s. 19).

Kotler (2007, s. 39) jako jeden ze zakladateli moderniho marketingu, ptedstavuje marke-
ting jako manaZersky a spoleCensky proces, jehoZ cilem je uspokojeni poteb a pfani jed-

notlivel ¢i skupiny v procesu vyroby a smény produktli a hodnot.

Peter Drucker, guru moderniho managementu, uvadi, Ze hlavni cil marketingu je vytvofit
akt prodeje nadbytecnym. Cilem je chapat a poznat zakaznika takovym zpiisobem, aby mu

produkt ¢i sluZzba odpovidala a prodavala se sama (Kotler, 2018, s. 29).

Z Ceskych vyznamnych autort popisuje Svétlik (2009, s. 16) marketing jako proces fizeni,
béhem n¢hoz dochazi k poznéni, ovliviiovani a v kone¢ném dusledku uspokojovéni potieb

a prani zédkaznikl efektivnim zplsobem zajist'ujicim zaroven splnéni cilli podniku.

Hlavnim posldnim marketingu dle Kotlera (2005, s. 10) je pfedevSim objeveni doposud
neuspokojené potieby lidi a vytvoteni novych a atraktivnich feSeni, které utisi pozadavky

cilového trhu.

Veskeré definice vyzdvihuji vyznam zdkaznika a jeho potfeb. Zaroven zdiraziuji, Ze
uspokojovani zadkaznickych potfeb musi ve firmé vytvaiet zisk. Cilem marketingu je tedy
sménit jednu hodnotu za jinou hodnotu s imyslem pftildkat potenciondlni zékazniky a za-

roven si udrzet stavajici (Karli¢ek, 2018, s. 19).
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix ve sluzbach musi vychazet ze strategickych marketingovych rozhodnuti
tykajici se nabizeného produktu (product), jeho ceny (price), dostupnosti (place), propa-
gace (promotion), lidi (people), materialniho prostiedi (physical evidence) a procesi

(processes) a je oznacovan jako 7P (Vastikova, 2014, s. 22).

Heskova a Starchoni (2009, s. 15) dodavaji, ze¢ marketingovy mix je potieba pfizpisobit
konkrétnim podminkdm organizace, spotfebitelim a trhu tak, aby jejich potfeby byly

v souladu a co nejoptimalnéji uspokojovany.

2.1 Produkt/ sluzba

Podle Kity (2017, s. 203) je produkt zakladnim prvkem marketingové ¢innosti. Produkt
muze byt hmotny i nehmotny statek, zvlast vyrobek nebo sluzba, o kterou projevi zékaznik

zdjem, a je za n¢j ochotny uhradit pfimétenou ¢astku.

Karlicek (2018, s. 154) tvrdi, Ze u béznych produktii je mozné kombinovat riizné charakte-
ristiky, za pomoci kterych se lze odlisit od konkurence a ziskat konkuren¢ni vyhodu napfi-
klad doplnénim urcitého funkéniho benefitu nebo designem a estetikou produktu, které

jsou zakladem emociondlni diferenciace.

2.2 Cena

Cena je penézni vyjadieni hodnoty produktu, kde je tato hodnota dana faktickou a psycho-
logickou uZite€nosti a zavisi od vysledku jeho hodnoceni na trhu od uZitkovosti produktu,
vzéacnosti produktu a ndkladl na jeho produkci. Hodnota je chapéna jako kvalita kvantity,

coz znamena schopnost urc¢itého produktu uspokojovat potieby (Kita, 2017, s. 249).

Pti cenotvorbé neboli pricingu Karlicek (2018, s. 177) tvrdi, Ze firma musi prvné pochopit
vztah mezi vnimanou cenou a vnimanou kvalitou, jelikoz cena determinuje o¢ekdvanou
kvalitu a dokdze ménit samotny prozitek. Mezi nejvyznamnéjsi faktory, které musi byt pfi
cenotvorbé zohlednény, patii ndklady, ndklady konkurence a vnimand hodnota produktu

zékazniky.

2.3 Distribuce

Kita (2017, s. 208) tika, ze distribuce jako zakladni spojovaci ¢lanek mezi vyrobou a spo-

ttebou zastava dulezitou ulohu v ekonomice na néarodni, mezinarodni i globalni trovni.
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Z hlediska koncovych spotiebitelii umoznuje uspokojeni jejich potieb a hospodaiskym
subjekttim realizaci podnikovych funkci a cilt, které jsou piimo nebo nepfimo spojené
s distribuci. Mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem ptisobi dlouhy marketingovy feté-
zec, ktery se sklada zrtznych marketingovych spottebitelti, ktefi plni dané funkce
v distribu¢nim kanalu, kterym prochdzi produkt od vyrobct ke spotiebitelovi. Distribu¢ni
kanal je soubor vzajemné zavislych firem a osob, které se podili na procesu zpfistupfiovani
produktu a nasledného servisu od vyrobce ke koncovému spotiebiteli nebo na dalsi zpra-

covani (Kita, 2017, s. 282).

2.4 Propagace

Propagace nebo také marketingova komunikace vychazi z celkové marketingové strategie
a je popsana jako fizené informovani a ptesvédcovani cilovych skupin, diky kterym firmy

naplnuji své marketingové cile (Karlicek, 2018, s. 193).

Kita (2017, s. 334) dodava, ze propagace plni dulezitou ulohu pii ziskavani, udrzovani
nebo upevilovani pozice podniku na trhu a odliSuje podnik od jeho konkurentt tak, ze mu-
ze vytvoftit konkurenéni vyhodu. Komunikace v marketingu zahrnuje informovani a obe-
znameni trhu o produktu a jeho vlastnosti, uzitku, kvalit¢ a hodnoté a soucasné zahrnuje

naslouchani a pfijimani podnétd a pozadavku spotiebiteli.

2.5 Lidé

Lidé podle Vastikové (2014, s. 152) tvori velmi vyznamnou ¢ast marketingového mixu
sluZzeb a zahrnuji veskeré lidi, kteti jsou v néjaké roli v procesu poskytovani sluzby. Pfi
poskytovani sluzeb dochézi ke kontaktu zakaznika s poskytovateli sluzby — zamé&stnanci.
Firmy se tak musi soustfedit na spravny vybér zaméstnanct a soucasné je dostate¢né vzde-
lavat a motivovat. Zakaznik je také soucasti procesu poskytovani sluzby, a tak i on ma vliv

na jeji kvalitu. Firma by tak méla stanovovat urc€ita pravidla pro chovani zdkaznik.

2.6 Procesy

Procesy v marketingovém mixu sluzeb ptedstavuji podle Cetlové (2007, s. 58) souhrn ¢in-

nosti a postuptl, se kterymi se musi pracovnici ztotoznit, respektovat a dodrzovat.

Klicovym faktorem fizeni procesii je zvySovani celkové kvality sluzeb. Systém poskytova-

nych sluzeb vnima zakaznik jako neoddélitelnou soucast samotného produktu. Zakladem
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interakce je zaméstnanec a zakaznik, kde jsou procesy fizeny a zabezpecovany zaméstnan-

ci (Vastikova, 2014, s. 180).

2.7 Materialni prostredi

Materialové prostiedi predstavuje misto, v némz je sluzba poskytovana, a kde se setkava
poskytovatel sluzby se zadkaznikem. Nehmotnd vlastnost sluzeb znamend, ze zékaznik mu-
ze posoudit kvalitu sluzby, az kdyz ji spotfebuje. Materialni prostiedi je ditkazem o vlast-
nostech sluzby a mize mit mnoho podob, jako tfeba budova, kanceldi nebo brozura

(Vastikova, 2014, 5. 23).

Vastikova (2014, s. 168) také tvrdi, ze pro efektivni fizeni materidlniho prostiedi sluzeb
musi myt ziejmé, které z podnétli prostiedi zdkaznik povazuje za dilezité, co v ném vytva-
i pfedstavu o charakteru a kvalité sluzeb. Pti vyvolani kladnych reakci na stimuly prostie-
di, pak zakaznici projevuji zajem v téchto prostorach pobyvat, vracet se a komunikovat

svou spokojenost navenek.

2.8 Zakaznicky marketingovy mix 4C

Klasicka podoba marketingového mixu je rozsifena na pohled ze strany zékaznika, spotte-
bitele v podobé 4C, tedy zakaznickym marketingovym mixem: feSeni potieb zdkaznika —
hodnota z hlediska zékaznika (customer value), naklady, které zakaznikovi vznikaji —
naklady zékaznika (cost to the customer), dostupnost feSeni, pohodli (convenience)
a komunikace (communication). Hodnota produktu pro spotiebitele predstavuje uzitek,
naplnéni potfeby a ocekdvani pii vynalozeni finan¢nich prostiedkd, které predstavuji pro
zakaznika naklady. Pro spotiebitele je pfi rozhodovéani o zakoupeni produktu ¢i sluzby
vyznamné pohodli, pifi kterém snadno a rychle produkt ¢i sluzbu obdrzi a soucasné uvita

u komunika¢niho procesu moznost oboustranné komunikace (Paulovcakova, 2015, s. 158).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix zavisi na cilovém zakaznickém segmentu a také na stanovenych komu-

nikacnich cilech kampani, které si organizace stanovila. (Karlicek, 2018, s. 209).

Hlavni cile komunika¢niho mixu podle Jakubikové (2013, s. 299) jsou seznameni cilové
skupiny s produktem ¢i sluzbou firmy a nasledné je presvédcit o nakupu, vytvoreni skupi-
ny vérnych zékaznikd, zvysSeni frekvence a objemu nékupu, podrobné seznameni

s vetfejnosti a cilovymi zédkazniky, komunikace s nimi a redukce fluktuace prodejii.

3.1 Definice komunikace a marketingové komunikace

Komunikaci v marketingu definuje Labska (2009, s. 13) jako vyménu informaci a navdzani
kontaktu mezi prodavajicim a kupujicim s hlavnim cilem zprostfedkovat udaje a jejich
obsahovy vyznam s hlavnim zdmérem usmérnit myslenky, postoje, ocekavani a zplisoby

chovani spottebitell v souladu se specifickymi cili firmy.

Jako zakladni prvky komunika¢niho procesu uvadi Kita (2017, s. 334) odesilatele a pii-
jemce a jejich hlavni funkce je kodovani, dekddovani, reakce a zpétna vazba. Dalsi dvé
sloZky zprava a média patii mezi komunikacni nastroje. Efektivni komunikace pfedstavuje

pochopeni procesu zpracovani, pfenosu a pfijimani informaci cilovym trhem.

Marketingovéd komunikace je podle Vysekalové (2016, s. 213) soubor nastroji vyhraze-
nych ke komer¢ni i nekomeréni komunikaci s trhem se spoleénym cilem podpofit marke-
tingové strategie spolecnosti a snaha o informovani, presvédcovani a ovlivnéni soucasnych

1 potencionalnich spotiebiteld.

Mezi jasné vymezené cile komunikace Zamazalova (2010, s. 257) fadi poskytnuti informa-
ci potenciondlnim zakazniklim, vytvoteni a stimulovani poptavky po znacce vyrobku nebo
sluzbe, diferencovani produktu ¢i firmy, zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku se zameéte-

nim na realizaci vySsi ceny na daném trhu a stabilizovani obratu s cilem sniZit néklady.

3.2 Reklama

Reklama je podle Horndka (2018, s. 37) komeréni komunikace s cilem ovliviiovat prodej

nebo ndkup vyrobkl a sluzeb, které uspokojuji potieby vyrobcti, dodavatelil i odbératelt.
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Zakladni cile reklamy jsou podle Sharpa (2017, s. 488) zvyseni povédomi a znalosti vy-
robku, prodéavajiciho, schopnosti a moznosti obou, a zda je to mozné, vytvoteni ptiznivého

postoje.

Mezi hlavni vyhody reklamy tfadi Vastikova (2014, s. 131) rychlé piisobeni reklamy na
zakaznika, absolutni kontrola zadavatele nad obsahem zpravy a volbou médii nebo moz-

nost zadavatele ovlivnit koho a na jakém tizemi reklama zasahne.

U¢inna reklama je podle Vastikové (2014, s. 131) zaloZena na prosazovani principti SM
(podle pocatecnich pismen anglickych ndzvii): mission — poslani (specifikace cili rekla-
my), message — zprava/sdéleni (vytvoreni obsahu sdéleni, money — penize (vytvoreni roz-
poctu na reklamu), media — média (vybér vhodnych médii) a measurement — méfitka

(mé&feni Gi¢innosti reklamy).

3.3 Podpora prodeje — sales promotion

Podpora prodeje nebo také sales promotion je podle Horiidka (2018, s. 38) neosobni ko-
munikace zamétfend na zvySovani objemu prodeje plisobenim na prodejce i na zdkazniky

a na zvySovani efektivnosti mezi¢lanka a prodejniho personalu.

Karlicek (2018, s. 200) uvadi, Ze mezi G€inné nastroje podpory prodeje stimulujici okamzi-
ty prodej patii ptfimé slevy z produktu, vyhodna baleni, soutéze, slevy po piedlozeni slevo-
vého kuponu, darky poskytované pti zakoupeni produktu (prémie) nebo vzorky produktu

rozdavané potencionalnim zdkazniklim zdarma (sampling).

3.3.1 POP/POS komunikace

POP ¢i1 POS komunikace je komunikace v misté prodeje, kde se predevsim jedna o nejruz-
néjsi stojany, transparenty, plakaty, modely produktt a dal$i komunikacni nastroje umisté-
né v prodejnach a provozovnach. Dale sem patii i druhotnd umisténi, tedy umisténi mimo
standardni regal s cilem zajistit dodatecny prodej. Hlavni tlohou je efektivné stimulovat
impulzivni nakupy, narusit nakupni rutinu kupujicich a vést je k vyzkouseni novych pro-

duktt (Karlicek, 2018, s. 202).

3.3.2 Merchandising

Ptikrylova (2010, s. 89) vymezuje merchandising jako propracovanou techniku podpory na

misté prodeje optimalizujici prodejni potenciondl vyrobkl. Hlavnim cilem je piimét za-
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kaznika k vizualnimu, sluchovému i ¢ichovému vnimani a stimulovat jeho rozhodova-

ni zakonc¢ené nakupem.

3.4 Direct marketing — primy marketing

Ptimy marketing, oznaCovan také jako direct marketing vymezuje Karlicek (2016, s. 73)
jako komunikaéni disciplinu umoziujici presné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
s ohledem na charakteristiky spotfebiteli a jejich individudlni potfeby v ramci zlovené

cilové skupiny a vyvolani okamzité reakce danych spotiebitelil.

Podle Kity (2017, s. 352) je piimy marketing perspektivni a dynamicky se rozvijejici prvek
marketingové komunikace, kde jeho optimalni vyuziti spociva predevSim v kombinaci
s jinymi komunika¢nimi nastroji.

Mezi hlavni vyhody pfimého marketingu uvadi Vastikova (2014, s. 139) zaméteni se na
jasné definovany a smysluplny segment, efektivnost cilené komunikace, méftitelnost, kon-
trolovatelnost reakci na nasi nabidku, ndzornost predvedeni produktu, dlouhodobé vyuzi-

vani a operativnost reakce.

3.5 Osobni prodej

Karli¢ek (2016, s. 159) vymezuje nejstarSi nastroj komunika¢niho mixu — osobni prodej
jako osobni kontakt prodejce se zakaznikem s cilem ukoncit setkani prodejni transakci

a soucasn¢ budovat dlouhodobé vztahy se spotiebitelem zaloZené na vzajemné divéie.

Osobni prodej ma vyhody dle Vastikové (2014, s. 135) v pfimém kontaktu se zakaznikem
a dale v nésledné okamzité zpétné vazbe, posilovani vztahli mezi prodévajicim a kupujicim

a ve stimulaci ndkupu dalSich sluzeb poskytovanych danou organizaci.

3.6 Public relations — vztahy s verejnosti

Public relations (PR) neboli vztahy s vetejnosti definuje Horndk (2018, s. 38) jako infor-
mace nasmerované na vymezeny objekt, uréené k vytvareni pozitivnich vztahi mezi sub-
jektem a ptijemcem. Pozitivni vztah si ma zasdhnutd silovéa skupina vytvofit sama na za-

kladé predloZenych informaci vlastnim vybérem, osobnim pfehodnocenim fakti.

Podle Hejlové (2015, s. 16) jsou zakladem PR tfi oblasti, které tvoii nedilnou soucast lid-

ské spolecnosti a to informovani, presvédcovani a mezilidska interakce.
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Hlavnim tkolem public relations je pfedev§im budovani divéryhodnosti organizace, na-
pomahani komunikace se zlepSovat zejména v ramci vztahl s vetejnosti, a to jak navenek
(se zakazniky, klienty, dodavateli, ufady apod.), tak dovnitt, tj. s pracovniky dané organi-

zace (Vastikova, 2014, s. 137).

3.6.1 Sponzoring

Sponzoring nebo také sponzorstvi definuje Piikrylova (2010, s. 130) jako obchodni vztah
mezi poskytovatelem finan¢niho obnosu, zdroji ¢i sluzeb a jedincem, akci ¢i podnikem

nabizejici prava a asociace, které mohou byt komeréné vyuzity.

Sponzoring umoziuje navazat vztahy se skupinami, do kterych je obtizné vniknout pomoci
béznych marketingovych nastroji. Hlavnim ukolem sponzoringu je zapamatovani jména ¢i

znacky sponzora a posilené pozitivni image (Zamazalova, 2010, s. 281).

3.6.2 Lobbing

Zamazalova (2010, s. 280) definuje lobbovani jako zakulisni ovliviiovani a prosazovani
vlastnich zajml nepovolenymi prostiedky. Lobbisté nebo také poradci, konzultanti vystu-
puji jako prostfednici danych stran nebo zajmovych skupin a vedou dialog smétujici k sou-
ladu s ur€itou Casti vefejnosti z nejvyssich kruhl zdkonodarct a pravidelné je informuji

o dané zalezitosti.

3.7 Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy zastavaji i€innou, komplexni aktivitu béhem, které je soucasné pouZi-
vano n¢kolik nastrojii marketingové komunikace v pomémné kratkém casovém useku
s dobrym zacilenim. Tyto akce jsou pievazné Casové omezené a pravidelné se opakujici,
kde hlavni zamér je pifimo zapiisobit na stavajici a potenciondlni zdkazniky, tak na ob-
chodni mezic¢lanky, obchodni partnery i na konkurenci. V pribéhu se uskutecniuji osobni
setkani, navazuji se nové obchodni kontakty a hledaji se moznosti budouci spolupréace

(Prikrylova, 2010, s. 135).

Karlicek (2016, s. 174) uvadi, Ze osobni kontakt mezi obchodnimi partnery, ktery je nava-
zan b&hem veletrhli a vystav, hraje stale v soucasném svété modernich technologii vy-
znamnou roli a Ze jej neni snadné nahradit virtudlnim kontaktem zprostfredkovanym mo-

dernimi technologiemi.
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3.8 Integrovana marketingova komunikace

Americka marketingova asociace definuje integrovanou marketingovou komunikaci ja-
ko koncept planujici marketingovou komunikaci, ktery respektuje novou hodnotu vznikaji-
ci diky ucelenému planu zalozeného na poznani strategickych roli riznych komunikac-
nich disciplin, kterymi jsou obecné reklama, ptfimy kontakt, podpora prodeje a public rela-
tions a jejich rtizné kombinace s cilem vyvolat maximalni, konzistentni a zietelny do-

pad (Percy, 2018, s. 4).

Jahodova (2010, s. 48) dodava, ze integrovana marketingova komunikace je provazana
s dal$imi komunika¢nimi aktivitami, které pfispivaji k vytvotreni komunikace odpovidaji-
cim jednotlivym cilovym skupinam. Tento uceleny proces vyuziva vétsi pocet komunikac-
nich nastroji a kanalii, zahrnujici naptiklad analyzu, planovéni, implementaci a kontrolu

veskeré osobni i neosobni komunikace, médii, sd¢leni a néstroju.

Podle Ptikrylové (2010, s. 49) ma integrovana marketingova komunikace i dané nedostat-
ky, kterymi miize byt riziko nekonzistentni komunikace spole¢nosti jako celku nebo riziko

urcité uniformity komunikace.
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4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Marketing je oborem, ktery se neustdle vyviji a méni. Nastroje klasické marketingové ko-
munikace dostatecné nestihaji reagovat na potieby trhy a postupné ztraceni svoji silu.
Hlavnim cilem marketingu je neustale hledani novych moznosti v rdmci efektivniho oslo-
veni cilovych zékaznikli, a proto vznikaji nové piistupy ucinné jak ke vztahu k zékazni-
ktm, tak k optimalizaci marketingovych nakladii. Proces transformace marketingu ma do-
pad na samotnou hierarchii fizeni firmy. Do novych trendii marketingové komunikace
lze mimo jiné zafadit napiiklad Word of mouth marketing, guerilla marketing, ambush
marketing, product placement, digitadlni marketing branding, mobilni marketing a jiné.
Do budoucna lze ocekévat, ze se tyto moderni formy marketingové komunikace budou
i nadale vice aplikovat, vyvijet, rozvijet a jejich vyznam bude nartstat (Heskova a Star-

chon, 2009, s. 20).

4.1 Word-of-mouth marketing (WOMM)

Sifeni stnim podanim, oznadovano také jako word-of-mouth marketing (WOMM), je jed-
nou z aktivnich forem neformalni komunikace mezi rodinnymi pfislusniky, ptateli, kama-
rady €1 znamymi, kteti maji jakykoliv vztah k ndkupu ¢i spotfebé danych produktl (Karli-
cek, 2016, s. 24).

Hlavnim cilem je podle Vysekalové (2018, s. 173) tvorba ¢i podpora aktivit, které maji
snahu pozitivné pomoci produktu tak, aby se o ném co nejvice hovoftilo. Soucasné je velmi

dalezité vybudovani ptibéhu, ktery vytvaii divéryhodnost produktu.

Ptikrylova (2010, s. 267) dodava, Ze word-of-mouth ma velmi silny tc¢inek, jelikoz osobni
doporuceni ma ¢asto velmi vyznamny vliv na rozhodovani spotiebitelt nez jiné marketin-

gové nastroje komunikace.

4.1.1 Buzz marketing

Buzz marketing je podle Prikrylové (2010, s. 270) casto vyuzZivanou formou word
of mouth marketingu, kde je hlavnim tkolem vyvolat rozruch, zdjem a emoce okolo znac-
ky, produktu, firmy nebo akce, a soucasné¢ nabidnout podnéty ke konverzacim a dale Sifit
osobni doporuceni mezi lidmi. Nazev je odvozen od anglického slova buzz, ktery oznacuje

tak zvany bzukot.
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Flashmob

Jednou z forem buzz marketingu je napiiklad flashmob, ktery Kita (2016, s. 357) definuje
jako rychlou zabavnou akci, pfi které se na jednom misté setka vétsi skupina lidi, ktera
udéla néco zajimavého, piekvapivého, bizarniho a soucasné vtipného. Po ukonceni akce se

skupina lidi rozejde.

4.1.2 Viralni marketing

Viralni marketing definuje Heskova a Starchoti (2009, s. 30) jako vytvofeni zajimavé krea-
tivni formy produktu na Internetu, ktery je nasledné uzivateli Internetu pieposilan a Sifen
vlastné jako virus. Mlze mit dvé formy: pasivni, které je na slovo doru¢ovana z ust zékaz-
nika a vyvolava kladnou reakci nabidkou kvalitniho produktu. Druh4 forma je aktivni, kte-
rd za pomoci virové zpravy ovlivni ptimo chovani zakaznika a cili na zvySeni prodeje pro-

duktu nebo povédomi o znacce.

4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing je konkurenéni strategii souvisejici s ofenzivnim marketingem a patfi
mezi nekonvenéni formy marketingu, kde je hlavnim zdmérem oslovit a upoutat potencio-

nalni zakazniky a zaroven udrzet nizky rozpocet (Wojciechowski, 2016, s. 18).

Prikrylova (2010, s. 258) dodava, Zze guerilla marketing je koncepce urcena piedevSim pro
malé a stfedni podniky. Nejosvédcenéjsi technika guerillové komunikace je udefeni na

nec¢ekaném misté, zaméfeni se na piesné vytipované cile a nasledné se stahnout zpét.

4.3 Ambush marketing

Ambush marketing je podle Heskové (2009, s. 32) formou ofenzivniho marketingu a defi-
nuje ho jako planovani Gsili podniku pomoci nepifimého propojeni jeho jména s udalosti se
zdmerem ziskat pozornost a vyhody spojené s oficidlnim sponzorem akci. Oficialni spon-
zof1 plati prava na reklamu, a tak subjekty vyuzivajici ambush marketing se ptipojuji
k poradané akci neoficialné a legaln€. Hlavnim cilem komunika¢ni kampané je vzbuzeni
zajmu zékazniki o danou znacku a pietdhnout zakazniky oficidlnimu sponzorovi sportovni
akce za pomoci kreativnich, nekonvencénich ndstrojli, a pfitom neporusit zZadné pravni

predpisy.
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4.4 Branding

Budovéani a posilovani znacky neboli branding odliSuje znacky jednoho producenta o dru-
hého. Jeho soucasti je v soucasné dob¢ predevsim osobni zapojeni a sdruzovani, ale také
vnéjsi a viditelné projevy soukromého a osobniho spojeni. Znacka umoziuje definovat
samu sebe prostiednictvim tésnopisu, ktery je bezprostiedné srozumitelny okoli. Hlavni cil

brandingu je vytvofeni odliSnosti a chranéni znacky pied konkurenci (Olins, 2009, s. 16).

Heskova a Starchori (2009, s. 35) dodavaji, Ze strategie budovani znadek odrazi pocet
a povahu castych a ziejmych prvki znacky pouzitych pro odlisné produkty, které firma

prodava.

4.5 Product placement

Product placement nebo také umisténi produktu popisuje Frey (2011, s. 131) jako zamérné
a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizudlniho dila s hlavnim t¢elem ho pro-
pagovat. Jeho znak je reklamni efekt v dané cilové skupiné pii vyuziti kontextu nebo zna-
mych osobnosti. Dobfe provedeny product placement umist'uje vyrobek pravé do pozitiv-

niho kontextu a naznacuje, Ze jeho pouzivani je béZnou soucasti zivota hrdiny.

4.6 Event marketing

Event marketing pfedstavuje zinscenovani zazitka a jejich planovani, které maji za kol
vyvolat u adresatti emocionalni a psychické podnéty zprostredkované pomoci nejrizngj-

$ich akei, které podporuji image firmy a jejich produkty (Sindler, 2003, s. 22).

Podle Freye (2011, s. 85) event marketing slouzi k budovani loajality zaméstnanct, dealerii
a zakaznikl nebo pro vyvolani PR efektu pro znacku.

4.7 Digitalni marketing

Digitalni marketing je nedilnou sou¢asti marketingové komunikace a vyuZziva nastroje digi-
talni povahy v digitdlnim prostiedi, které zabezpecuji prostiednictvim interaktivni komuni-

kace s cilovou skupinou dosahnuti stanovenych komunikacnich cila (Kita, 2017, s. 356).
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4.7.1 Online marketing

Online marketing pfedstavuje kontinudlni proces vyuzivajici nastroje Internetu a ptibuzné
digitalni technologie, které uspokojuji lidské potieby informacemi, sluzbami nebo zbozim

a dosahuji marketingovych cila (Kita, 2017, s. 357).

Vyhody online marketingu jsou efektivni cileni reklamy na vybranou klientelu, minimali-

zovani ndkladl na konverzi a maximalizace efektivity.
Mezi hlavni nastroje online marketingu patii (Juraskova, 2012, s. 124):

e SEO - search engine optimalization slouzici k optimalizaci webovych stranek pro
vyhledéavace za icelem zlepSeni pozice vy vysledcich vyhleddvani,

e SEM - search engine marketing, kde hlavnim cilem je zvySeni navS§tévnosti da-
nych webovych stranek formou placenych odkazi ve vyhledavacich,

e PPC — pay per click oznacujici internetovou reklamu, ktera je placena za proklik,
neplati se za umisténi reklamy, ale za realné ptivedené navstévniky,

e PPL — pay per lead/link piedstavuje platebni model na Internetu.

4.7.2 Marketing pro E-commerce

Marketing pro E-commerce definuje Laudon (2016, s. 50) jako transakce realizované po-
moci Internetu. Dochazi k realizaci podnikéani elektronickou formou zahrnujici sdileni

strukturovanych a nestrukturovanych informaci.

E-commerce dle Heskové (2009, s. 37) zahrnuje E-business, ktery zahrnuje provadéni
podnikatelskych aktivit s vyuzitim elektronickych prostiedkti, E-commerce realizujici pro-
dej produkti a sluzeb online, E-marketing informujici zdkazniky a uskutecnéni promotion
aktivit, E-purchasing zastupujici elektronické nakupovani, E-finance, E-learning, E-service

apod.

4.7.3 Mobilni marketing

.....

kace vyuzivajici nastroje, které cili na uzivatele mobilnich telefonli s konkrétni nabid-
kou nebo pomoci pii feSeni jeho potieby. Reklamni zprava je personalizovana a odesla-
na ve spravny ¢as, na spravné misto a spravnému prijemci. Jedna se o moderni, dynamic-
kou, atraktivni, flexibilni, zdbavnou, interaktivni a pohodlnou formu marketingové komu-

nikace (Kita, 2017, s. 360).
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Hlavni vyhodou je moZznost pfesné zacilit kampai, schopnost zprostiedkovat pfimou inter-
akci mezi zadavatelem a ptijemcem, vysoka operativnost v redlném case, snadna a rychla
aktualizace, vysoky komfort pro uzivatele, moznost Sirokého vyuziti, jednoducha méfitel-

nost a nizké naklady (Piikrylova, 2010, s. 261).

4.7.4 E-mail marketing

E-mail marketing je dlouhodob¢ vysoce tspésna metoda digitdlniho marketingu, kde pro-
sttednictvim newsletteri nebo autorespondert dochazi k udrzovani a prohlubovani vztaha

mezi odesilatelem a zdkaznikem (Vysekalova, 2018, s. 159).

Za pomoci e-mail marketingu lze propagovat nové zbozi zarazené do prodeje, dlouhodobé
vyuzitelné slevy, souvisejici produkty se zbozim, bonusy pro vérné zakaznik, zveiejnéni
soutéze, pfedstaveni novinek v oboru, riizné ndméty, odkazy na uzitecné Clanky, zajimavé

recenze, nabidka vzdélavacich akci a Skoleni a podobné (Mikulaskova, 2015, s. 244).

4.7.5 Affiliate marketing

Affiliate marketing definuje Mikuldskova (2015, s. 261) jako formu propagace webovych
stranek prodejce produktii nebo sluZzeb zalozenou na spolupraci s partnery, ktefi interneto-
vé stranky propaguji a doporucuji. Affiliate partnefi jsou nasledné odménovani na zakladé

uspesnych doporuceni zaplacenou provizi.

4.7.6 Socialni média

Marketing socialnich médii je moZzné vyuZzit na interaktivni komunikaci a dalSi interakci
lidi, ktefi jsou navzajem propojeni prostfednictvim ptatel nebo jinych forem spolecnych
vlastnosti, zalib nebo seberealizace (Kita, 2016, s. 359).

Socialni média d€li Frey (2011, s. 59) na publikacni, sdilend, diskuzni, virtualni svéty,

o 24

LinkedIn. LinkedIn pfedstavuje socidlni sit’ orientovanou pfedevsim vyuzivanou pro pro-
fesni networking. Registrované ¢lenstvi je pro uZivatele zdarma a zahrnuje sestaveni uZiva-

telského profesniho profilu nebo profilu firmy (Frey, 2011, s. 60).

Sluzba byla spusténa v roce 2003 s pivodnim zacilenim pfedevSim na uZivatele z oblasti

IT a telekomunikaci, coz bylo pozdé&ji ptekondno (Vysekalova, 2018, s. 176).
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Twitter. Twitter patii mezi poskytovatele socidlni sit¢ a mikroblogu, ktery umoziuje uzi-
vatelim Cist a posilat textové pfispévky zaslané jinymi uzivateli, zndmé jako tzv. tweety
dlouhé¢ maximalné 140 znaki. Twitter byl zalozen v roce 2006 Jackem Dorseyem a je
vhodny pro virdlni marketing a Sifeni zajimavych PR c¢lankt, na které mohou uzivatelé

odkazovat (Frey, 2011, s. 61).

YouTube. YouTube byl zalozen v roce 2005 a zastupuje nejveétsi internetovy server urce-
ny piedevsim ke sdileni videi. Po internetovém vyhleddvaci Google je druhou nejnavste-

vovangjs$i webovou strankou na svété (Vysekalova, 2018, s. 177).

~ ™ v

Facebook. Socialni sit’ Facebook patii mezi nejrozsiienéjsi socidlni sit’ souCasnosti a je
vyuzivan piedevsim ke komunikaci mezi uzivateli, ke sdileni videi, obrazkl, hudby ne-
bo fotografii. Facebook podporuje PPC reklamu a je vhodny pro virdlni marketing. Zalo-
zen byl vroce 1993 studentem Harvardovy univerzity Markem Zuckerbergem
a v soucasnosti Facebook vyuziva vice nez dvé miliardy uzivateli po celém svété (Vyseka-

lova, 2018, s. 175).

Instagram. Instagram je socialni sit’ voln€ dostupné pro rtizné mobilni operacni systémy.
Uzivatelim umoziiuje sdileni fotografii a videi, které jsou déle zptistupnéné SirSimu okru-
hu uzivatelii. Funkce Stories jsou v souc¢asné dob¢ velmi atraktivni, jelikoz maji vétsi pocet

zhlédnuti nez klasické ptispévky (Vysekalova, 2018, s. 176).

Google Plus. Google Plus je provozovan od roku 2011 spole¢nosti Google a je obdobou
Facebooku nabizejici fadu prvki jako naptiklad témata fungujici jako agregator nejriizné;j-
Sich €lankd a videi, setkani, nezdvazny videochat, kruhy pro tfidéni kontaktl a nastavovani

jejich piistupt (Vysekalova, 2018, s. 176).

4.8 Ambientni média

Ambientni média pfedstavuji nestandartni a netradicni média umistovand na netradi¢nich
a neobvyklych mistech, kterd maji za cil ptilakat a vzbudit zvédavost u cilové skupiny.
Tato neobycejna mista ztraci asem a opakovanim svou jedinecnost, jelikoz cilova skupina
se setkava s neobvyklym umisténim castéji, tak misto ztraci svou jedine¢nost. Tudiz to, co

je ambientem dnes, nemusi jim byt zitra (Bacuvcik, 2016, s. 183).

Ambientni média se stfetdvaji na jedné strané¢ s mnoZzstvim problému, napiiklad

s neporozuménim ¢i kontroverznosti. Adekvatné vyjadieny a usmérnény ve vztahu k cilové
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skupiné predstavuje aktualné jednu z nejsiln€jsich marketingovych zbrani (Wojciechowski,

2016, s. 49)

4.9 Obsahovy marketing — content marketing

Obsahovy marketing nebo také content marketing charakterizuje Prochdzka (2014, s. 18)
jako formu nenuceného marketingu a uméni komunikovat se svymi zakazniky a ptiznivci,
aniz by doslo k prodeji. Jednd se pfedevSim o tvorbu neproduktové zaméteného obsahu,
ktery musi byt informativni, pou¢ny a zdbavny, abychom ziskali pozornost svych potenci-

ondlnich zakaznikid. Obsah, ktery je vytvaren, ma byt Gizce spojen s tim, co je prodavano.

Kotler (2017, s. 121) dodava, ze obsahovy marketing je povazovan za jinou formu Zurna-
listiky publikujici produkt v hlubsim propojeni znacky se zdkaznikem. Znacky implemen-
tujici hodnotny obsahovy marketing nabizi zdkaznikovi pfistup k vysoce kvalitnimu obsa-

hu vypravéjici zajimavé pribéhy o znackach v daném procesu.

4.10 Neuromarketing

Neuromarketing podle Tahala (2017, s. 152) je metodologicky pfistup zjiStujici emocni

reakce na podnéty za pomoci n€¢kolika samostatnych technik.

Sahakian (2018, s. 115) dodéava, Ze neuromarketing nebo také spotiebitelskd neurovéda je
novou nadé¢ji marketingu, jelikoz umoziuji sndz pochopit prodejclim, jak spotiebitelé do-

chézeji ke svym rozhodnutim.

Hlavni vyhodou podle Tahala (2017, s. 154) je moznost testovat dopad komunikace na
emoce, jelikoz neuromarketing méti skuteény prozitek respondenta v okamziku kontaktu

s testovanym stimulem.

4.11 QR kédy

Zkratka QR kod pochazejici z anglického nazvu Quick Response Code je definovana podle
Juraskoveé (2012, s. 188) jako specificky dvojdimenziondlni bar kéd navrzeny s ohledem na
rychlé dekddovani. Jedna se o specidlni usporadani malych Cernych a bilych ¢tverecka
slouzici pro QR ¢tecku, ve kterych je zakddovéana informace.

QR kod, ktery je vytiStén na papir nebo predmét je uzivatelem oskenovan kamerou nebo

fotoaparatem a software dekdduje textovou informaci, kterd je obsazena v kodu (Rowles,

2017, s. 193).
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5 VYBRANE SITUACNI ANALYZY

Nasledujici kapitola se zabyva vybranymi strategickymi situa¢nimi analyzami, které jsou
naptiklad: PESTE analyza (analyza makroprosttedi), Porteriv model péti konkuren¢nich
sil (analyza mezoprostiedi), benchmarking (analyza mezoprosttedi), analyza vnitiniho pro-
stiedi metodou 7S (analyza mikroprostiedi), analyza STP (Segmentation, Targeting a Posi-

tioning) a SWOT analyza.

5.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza makroprostfedi PESTE se zaméfuje na hodnoceni jednotlivych vlivii tohoto pro-
a kvalitativni dosah na rozhodnuti managementu. PESTE analyza vychazi ze znalosti mi-
nulého vyvoje a usiluje o predvidani a analyzu budoucich vlivli prostfedi v nasledujicich
peti oblastech (Lesakova, 2014, s. 55): P — politicka (Political), E — ekonomicka (Econo-
mic), S — socidlni (Social), T — technologicka (Technological) a E — ekologicka (Ecologi-
cal). V ramci téchto vlivil je snaha predevsim o identifikaci v§ech pisobicich vlivii na pod-
nikani firmy na urcitém trhu, odhad trendi a intenzity ptisobeni vlivii, zhodnoceni a vybér

vyznamnych vlivll a posouzeni ¢asového horizontu (Kozel, 2011, s. 45).

5.2 Analyza mezoprostiredi — Portertiiv model péti konkurenc¢nich sil

Portertiv model konkurenc¢niho prostfedi vychazi z predpokladu, ze dlouhodoba ziskova
pfitazlivost trhu nebo trZzniho segmentu je ovlivnéna silou v nasledujicich péti hlavnich
sektorech: podnikatelské odvétvi — struktura odvétvi (stavajici konkurence), potencionalni
novi ucastnici vstupujici na trh, vyjednavaci sila dodavatelti, vyjednéavaci silou zakaznikt

(odbératel¢), substitucni produkty — hrozba ndhradnich produktt (Kasik, 2012, s. 46).
Porter uvadi, Ze ¢im je kazda konkurenéni sila mocnéj$i nebo intenzivnéjsi, tim vic jsou
existujici podniky v odvétvi omezovany v jejich schopnosti zvySovat ceny a dosahovat

vyssi zisk (Lesakova, 2014, s. 57)

5.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking

Benchmarking je srovnavaci nastrojem prizkumu organizaci patfici mezi specifické postu-
py pro oblast zajiStujici inovacni aktivity a je definovan jako proces méteni vykonnosti
v ramci organizace, ktera je nasledné porovnavana s nejlepsimi konkurenty v odvétvi. Tyto

ziskané informace jsou vyuzivany ke zlepSeni své vlastni vykonosti a postaveni na trhu.
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Vystupem benchmarkingu je identifikace oblasti vlastniho zlepSovani vykonnosti a sou-
Casné vytvofeni v organizaci atmosféry otevienosti vi¢i novym podnétim, pfistupiim

a netradi¢nim zpisobtim. (Nenadal, 2011, s. 14).

Paulov¢akova (2015, s. 90) vymezuje pojem benchmark, coz je hodnota nastavena
z analyz, kterou se chce organizace inspirovat a vyuziva ji k vlastnimu zlepSovani, jelikoz

je zdkladem pro méfeni a pro pozorovani vlastnich hodnot.

5.4 Analyza mikroprostfedi — metoda 7S McKinsey

Analyza vnitiniho prostfedi metodou 7S je nastrojem strategické analyzy poradenské firmy
McKinsey, podle které lze strategické tizeni, podnik, kulturu a dalsi dalezité faktory analy-

zovat (Ketkovsky, 2002, s. 90).
Jednotlivé prvky lze definovat jako (Gala, 2012 s. 56):

e Strategie (Strategy) zahrnuje soubor jednotlivych postupti, které chce podnik
v ¢asovém obdobi realizovat s cilem dosdhnout zdméri organizace.

e Organizace (Structure) reprezentuje organizacni uspofadani vztaht vychazejicich
z hierarchie moci.

e Systémy (Systems) piedstavuji formdlni a neformalni procesy probihajici
v podniku uspotadané do podsystémii sdruzenych okolo zékladnich prvki ¢i zalo-
Zenych na jinych principech.

e Hodnoty (Shared value), které jsou formulovany v rdmci mise organizace a pied-
stavuji poslani podniku a jsou sdileny v ramci celého podniku.

e Lidé (Staff) a jejich odborna kompetence reprezentovana trovni znalosti a doved-
nosti.

e Schopnosti (Skill) na arovni celého podniku reprezentované synergickymi efekty.

e Styly Fizeni (Style) zastoupeny formalnimi i neformalnimi pfistupy k fizeni a feSe-

ni danych problémi v podniku.

5.5 Analyza STP

STP marketing neboli cileny marketing definuje Paulov¢akova (2015, s. 121) jako identifi-
kaci a poznavani vyznamnych trznich segmentt ¢i cilovych skupin v rdmci daného trhu
a vybirani téch nejvyhodnéjsich, jenz organizace dokaze obsluhovat efektivné a pro které

pak uplatiuje odliSny marketingovy ptistup. STP analyza zahrnuje identifikaci a vyprofi-
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lovani odlisnych skupin kupujicich — segmentace trhu (segmentation), vybér jednoho
nebo vice segmentll, do kterych organizace vstoupi, které bude obsluhovat — trzni cileni
(targeting) a tvorbu odlisnych pfinosii trzni nabidky organizace pro kazdy z cilovych seg-

mentd — trZzni umisténi v predstavach zakazniki (positioning).

5.5.1 Segmentation — segmentace

Segmentace trhu znazorfuje rozclenéni trhu do homogennich skupin, které jsou vzajemné
odliSeny dle svych potieb, charakteristikami a ndkupnim chovéanim, kde je mozno na n¢

pusobit modifikovanym marketingovym mixem (Paulovcakova, 2015, s. 122).

5.5.2 Targeting — zacileni

Trzni zacileni neboli targeting definuje Paulovcakova (2015, s. 132) jako vybér jednoho ¢i
vice cilovych segmentt, u kterych je zohlednovana a vyhodnocovéana celkové atraktivita,

vlastni cile a prostfedky organizace.

5.5.3 Positioning — umisténi

Positioning zndzorfiuje tvorbu firemni nabidky a image s cilem obsadit specifické misto
u zékaznikll na cilovém trhu s G¢elem dosaZeni maximalizace potencionalnich pfinost pro
podnik. Positioning produktu nebo znacky je pfedevSim vyuzivan k odliSeni se od konku-
rence v podvédomi zékazniki, kde ovliviiuje rozhodovéani o ndkupu (Paulovcakova, 2015,

5. 136).

5.6 SWOT analyza

SWOT analyza vytvaii logicky ramec vedouci k podrobnému a systematickému zkoumani
vnitinich silnych a slabych stranek a vnégjSich ptileZitosti a ohroZeni, které ovliviiyji ¢in-
nost firmy a vedou k definovani strategickych firemnich alternativ, o nichZ lze ze strany

podniku uvazovat. (Hordkova, 2014, s. 79)

Kasik (2012, s. 44) uvadi, Ze se silnymi strdnkami podniku je osvéd€eno definovat dudlné
piileZitosti, které¢ z nich vyplyvaji. Soucasné také k slabym strankam zéaroven formulovat

mozna ohroZeni a hrozby, které by jejich neodstranénim mohly vzniknout.

vvvvvv

auditu organizace. Nazev je odvozen z anglickych slov: S — strenghts (sily), W — weaknes-

ses (slabosti), O — opportunities (pfilezitosti) a T — threats (hrozby).
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6 MARKETING VE SPORTU

Marketing ve sportu je chapan jako druh aktivit, kdy dochazi k aplikaci procest a princip
marketingu pro propagaci a prodej produktii a sluzeb pifimo danému tcastnikovi ve sportu
a divakim a soucasn¢ predstavuje proces vytvaieni a implementace aktivit pro produkci,
stanoveni cen, propagaci a distribuci sportovnich produktii s cilem uspokojit zdkaznika

a dosahnout poslani organizace (Tatjakova, 2016, s. 138).

Marketing ve sportu vyuziva podle Kunze (2018, s. 34) tradi¢ni i netradi¢ni sporty a jejich
znamé tvafe s vybranymi firemnimi znackami jako prostiedek vedouci k efektivnimu zaci-

leni na dané skupiny spotiebiteli.

Zaméteni marketingu ve sportu je predev§sim na zdokonaleni marketingu sportovniho pro-
duktu smérem ke spotiebiteli a na marketing ostatnich spotfebnich a primyslovych pro-

duktl sportu prostfednictvim vyuziti naptiklad reklamy (Oresky, 2016, s. 329).

Mezi nejvétsi klad marketingu sportu uvadi Nova (2016, s. 134) moznost umoznit obchod-
nikim vyuzit popularitu sportu a oddanosti fanouskti svému tymu a sportovetim pro tcely

marketingu.

6.1 Definice sportu

Evropské sportovni charta definuje sport jako vSechny formy télesné ¢innosti, které jiz
prostfednictvim organizované ucasti, ¢i bez ni, si kladou za ukol projevit ¢i zdokonalit té-
lesnou i psychickou kondici, rozvoj spoleCenskych vztahii nebo dosdhnout vysledku

v soutézich na vSech urovnich (Jansa, 2014, s. 127).

Evropska spolecnost védy o sportu uvadi, ze sport reprezentuje vSechny formy lidského
pohybu, které usiluji o znazornéni nebo zlepseni fyzické kondice a duSevni pohody, o vy-
tvafeni nebo kultivaci spolecenskych vztaht nebo o dosazeni soutéznich vysledkl na vSech

urovnich (Jansa, 2014, s. 127).

Sport podle Oreského (2016, s. 329) predstavuje v soucasnosti neoddélitelnou cast spolec-
nosti a zastupuje spole¢ensky velmi vyznamnou a popularni oblast lidské ¢innosti. Podili

se na formovani sportovniho divdka a sportovni vetfejnosti.
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6.2 Marketingovy mix ve sportu

Marketingovy mix ve sportu je podle Nové (2016, s. 149) definovan sedmi dimenzemi, ve
kterych se propojuji specifika marketingového mixu ve sportu. Jsou to produkt, cenotvor-

ba, distribuce, propagace, lidé, procesy a materialni prostiedi ve sportu.

6.2.1 Produkt ve sportu

Sportovni produkt je podle Nové (2016, s. 150) komplexni balicek hmotnych i nehmotnych
komponentli, kde hmotné ¢asti 1ze standardizovat a nehmotné €asti produktu, tak zvany
sportovni zazitek, jsou t€zko standardizované. Oresky (2016, s. 338) uvadi specifika pro-
duktu ve sportu, kterymi je oddélenost od normélniho ¢asu a prostoru, specialni vybaveni

a moznosti a regulace podle specialnich pravidel.

6.2.2 Cena ve sportu

Cenu ve sportu povazuje Tatjakova (2016, s. 93) za klicovy prvek marketingového mixu,
jelikoz vyjadiuje mnozstvi penéz, které je potieba vynalozit na sportovni produkt ¢i sluzbu,
a je také jednim ze zékladnich vynosli pro mnohé sportovni organizace. Cena sportovniho
produktu ¢i sluZzby je odvozena od hodnoty, ktera je produktu nebo sluzb¢ ptipsana zakaz-
nikem ve sportu. Jednd se o transakéni proces zahrnujici penize, ¢as a cenu ob&tovanou

prilezitosti (Nova, 2016, s. 153).

6.2.3 Distribuce ve sportu

Distribuce pfedstavuje v marketingovém mixu nejméné prozkoumanou oblast. Misto reali-
zace a poskytovani sportovniho produktu ¢i sluzby predstavuje zptisob, kterym je sportovni
organizace distribuuji zakaznikiim a hraje dtlezitou roli, pfedevSim pokud jde o kvalitu

sportovniho zazitku aktivniho Gc¢astnika nebo divéka sportovni akce (Nova, 2016, s. 157).

6.2.4 Propagace ve sportu

Propagaci v marketingovém mixu sportu Ize charakterizovat jako soubor nastroji, pro-
sttednictvim kterych marketingovy pracovnik piinasi spotiebitelim informace o produk-

tech, cen¢ a distribuci dané spolecnosti (Nova, 2016, s. 161).

Ukolem komunikaéniho mixu je informovat potencionalni zakazniky a cilovou skupinu
o sportovnich, ale i1 se sportem nesouvisejicich produktech a sluzbach a také podporovat

jejich angazovanost ve sportu (Durdova, 2005, s. 48).
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Média ve sportu

Meédia ve sportu zastupuji velice dalezitou ulohu z hlediska podpory sportu mimo mista
konéni sportovni udalosti za vyuziti nejnovejsSich technologii, v generovani piijmi pro
sport, v tvofeni vefejného minéni o sportu, jeho vyznamu pro zdravi, ale i etiku ve sportu

a ve vytvareni vzord pro mladdez a populaci ve vSeobecné roviné (Tatjakova, 2016, s. 103).

Kunz (2018, s. 45) dodava, ze medialni proslulost sportovci a vétsi medialni zajem o vy-
brané druhy sportu se Casto odrdzi v ekonomické roviné ve formé¢ vyssiho financniho
ohodnoceni sportovcil v medidlné atraktivnich sportech ¢i vys§iho z4jmu sponzort a re-

klamnich partnera.
Reklama ve sportu

Reklama ve sportu se vztahuje pfedevsim k motiviim v oblasti sportu a vyuziva specificka

média ke komunikaci se sportovni doménou (Beech a Chadwick, 2007, s. 226).

Caslavova (2000, s. 107) fadi mezi média vyuzivana v ramci sportovni reklamy televizi,

rozhlas, denni tisk, Casopisy, plakaty a film.

Mezi hlavni typy sportovni reklamy fadi Tatjakova (2016, s. 120) reklamu umisténou na
sportovnim nafadi, vybaveni sportovniho prostedi, v§eobecnou reklamu vyuZivajici pro-
pagaci osobnosti sportovce a reklamu na sportovnim produktu klasického charakteru, kte-

rym mohou byt naptiklad lyZe, sportovni obleceni, sportovni vyZiva a podobné.
Public relations ve sportu

Public relations v ramci marketingu sportu je komunikacéni néstroj, za pomoci kterého se
organizace snaZzi prostiednictvim riiznych médii prezentovat svoji filozofii a cile na vefej-

nosti nebo pro vybranou cilovou skupinu (Oresky, 2016, s. 349).

Aktivity PR se ve sportovnim marketingu uskuteciiuji na tfech zakladnich urovnich a to na

urovni asociaci, na trovni organizaci a klubli a na urovni sportovcti (Oresky, 2016, s. 348).
Podpora prodeje ve sportu

Nastroje podpory prodeje v marketingu sportu jsou velmi Casto vyuZzivané se spoluucasti
sponzort nebo spole¢nosti poskytujici sluzby na mistech kondni sportovnich akei (Oresky,

2016, s. 346).
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Sportovni merchandising

Sportovni merchandising popisuje Dvorakova (2005, s. 49) jako propagaci sportovni orga-
nizace spolecn¢ s partnery uskutecnovanim prodeje upominkovych predmétii, kterymi mo-
hou byt repliky drest, Cepice, ksiltovky, ¢elenky, saly, vlajky, maskoty, polsStaie, mikiny,
tricka, samolepky, sportovni vybaveni, ruéniky, predméty pro fanousky, hracky apod.
Hlavnim cilem je podporovat identifikaci loga sportovnich klubi, pfipadné partnert, jeli-

koz logo je vizitkou sportovni organizace slouzici k prezentaci jeji ¢innosti.
Fundraising

Fundraising také oznacovany jako komunikace s darci je podle Bacuvcika (2011, s. 108)
oblasti, na jejiz ispéSnosti pii rozSifovani zdrojii financovani Casto zavisi samotna existen-
ce organizaci. Kromé ziskdvani penéz miize podnik ziskat hmotné dary, lidskou praci

a Cas, jméno nebo znacku ¢i prostory a zazemi.

Boukal (2013, s. 34) dodava, ze dal$i moznosti fundraisingu jsou bartery, pti kterych do-
chézi ke smén¢ zbozi nebo sluzby ptimo za jiné zbozi nebo sluzbu mezi dvéma nebo vice

partnery, aniz by byly pouZity penize.
Sportovni sponzoring

Novotny (2011, s. 195) definuje sponzorstvi jako partnersky vztah zalozen na reciprocité
mezi hospodaistvim na jedné stran€ a sportem na druh¢ stran€, kdy dochazi k vzajemnému
respektovani z4jmii obou stran. Sponzorstvi nabizi penézni, vécné prostiedky a sluzby
osobam a organizaci ve sportovni, kulturni a socialni oblasti se zamé&rem dosahnout podni-
ko-marketingovych a komunikaénich cilti. Sponzor oc¢ekava za své penéZni, vécné pro-
sttedky a sluzby od sponzorovaného protisluzbu, a sponzorovany piedpoklada, ze obdrzi
za svou sportovni aktivitu od sponzora finanéni nebo materidlové protisluzby, aby mél

moznost 1épe plnit narocné tkoly ve sportu.

V procesu oslovovani sponzorti byvaji ¢asto sestavené a nabizeni sponzorské balicky, které
zahrnuji mnoZinu reciprocit poskytované v rdmci sportovni akce nebo sportovniho druz-
stva. Balicek je pisemné zdokumentovany a soucasné podlozeny urcitou cenou. Jeho obsah
tvoii forma sponzorstvi, poZzadovana suma nebo materialni kryti, délka ptipadné spolupra-
ce, vymezeni strategickych cili pro dané obdobi, pfinosy sponzorstvi pro spolecnosti, inte-
graci do marketingovych plani spolecnosti, formy reklamy a moznosti prezentace partnera,

dalsi formy propagace a konkrétni informace (Caslavova, 2009, s. 204).
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6.2.5 Lidé ve sportu

Lidé ve sportu predstavuji vyznam piedevsim v tom, ze kvalita produktli ve sportu zavisi
na kvalité lidskych zdroja. V profesionalnim sportu je vlastni jddro produktu vytvareno
kvalitou profesionalii, ktefi jsou z hlediska marketingu silnym nastrojem, jelikoz popularni

osobnosti mohou zajistit vysokou navstévnost sportovni udalosti (Nova, 2016, s. 169).

vvvvvv

kazdého profesionalniho sportovniho klubu (Nova, 2016, s. 169).

6.2.6 Procesy ve sportu

Podle Caslavové (2009, s. 113) procesy ve sportu zahrnuji slozky, které ovliviiuji dobu
a zpusob obsluhy zakaznika. Hlavni roli hraje ptfedevsim doba obsluhy zakaznika, rychlost

obsluhy, doba ¢ekéni a také forma obsluhy.

6.2.7 Materialové prostredi ve sportu

Materialové prostiedi, ve kterém se poskytuji sportovni sluzby a produkty, jsou definovany
riznymi zpusoby. PfedevSim pracovnici by méli znat klasifikace staveb pro sport 1 standar-
ty, které vydavaji sportovni asociace a které reflektuji potfeby zakaznikl ve sportu. Jejich
znalost mlize zasadn€ ovlivnit moznou variabilitu prostfedi, a tim i moZzné uspokojené oce-

kavani zédkazniku ve sportu (Nova, 2016, s. 170).
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je podle Paulovcakové (2015, s. 23) formulovan jako proces, ktery
uskutecnuje sbér, analyzu a zpracovani vseho, co muze poslouzit jako informace, a to or-
ganizovanym ¢i systematickym zptisobem k hledani feseni konkrétnich problémt v oblasti

marketingu.

Naopak Mezinarodni organizace soustied’ujici odborniky z oblasti marketingu a marketin-
gového vyzkumu ESOMAR definuje marketingovy vyzkum jako naslouchéani spottebiteli.

(Kozel, 2011, s. 12)

Zamazalova (2010, s. 69) tvrdi, ze klicovymi prvky vyzkumu trhu jsou spotiebitel ¢i za-
kaznik, produkt ve formé vyrobku, sluzby nebo ideje a prostiedi, jako naptiklad konkuren-

ce, ekonomika, spolecenské klima apod.

7.1 Kovalitativni vyzkum

Smyslem kvalitativniho vyzkumu je podle Tahala (2017, s. 42) porozuméni zplsobu roz-
hodovani zakaznikii a danym myslenkovym pochodtiim, které doprovazeji rozhodovani. Je
také dalezité porozuméni motivatortim, bariéram, pozitivnim i negativnim asociacim, které

jsou pojeny s piedmétem vyzkumu.

Kvalitativni vyzkum charakterizuje Sirokou Skalu neexperimentalnich pfistupd, diky nimz

muzou byt vyfeSeny slozité a ndro¢né problémy (Walker, 2013, s. 55).

Mezi nejcastéji vyuzivané metody v kvalitativnim vyzkumu patii hloubkovy rozhovor, coz
je oteviena diskuze s tazatelem podle pfedem ptipravené osnovy, skupinovy rozhovor,
ktery je fizen moderatorem ve vybrané skupin€ osob na zadané téma a projektivni techni-
ky, které nastavaji v ptfipadé€, Ze respondenti nejsou schopni nebo ochotni odpovidat na

pfimo polozené otazky (Paulovéakova, 2015, s. 25).

7.1.1 Osobni dotazovani — interview

Kozel (2011, s. 167) tvrdi, Ze osobnim dotazovanim dvou osob se vytvari uvolnéna atmo-
sféra, urcity stupen intimity a je eventualné mozné ziskat velké mnozstvi pravdivych a sub-
jektivnich nazort, které napomocny k objasnéni, co se skutecné v mysli respondenta. Je
potieba peclivé vybrat typické piedstavitele cilové skupiny, nejlépe by méli reprezentovat

typ spotiebitele, jelikoz se vZzdy dotazuje malého vzorku respondenta.
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7.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum zahrnuje jevy, které jsou jasné definovany, otazky a odpovédi jsou
jednoznac¢né a ziskané informace jsou méfitelna ¢iselna data. Velikost zkoumaného soubo-
ru musi byt dostate¢ny k zajisténi potfebné pravdépodobnosti vystupt, které je mozno tii-

dit dle marketingov¢ relevantnich socidlnich znakt (Paulovéakova, 2015, s. 24).

Ucelem kvantitativniho vyzkumu je stanovit motivy, minéni a postoje vedouci k danému
chovani a také zjistit méfitelna Ciselnd data ziskand z velkych soubor respondentt

v procesu formalniho dotazovani (Kozel, 2011, s. 158).

Vv

Nejcastéjsi forma kvantitativniho vyzkumu podle Karlicka (2018, s. 94) je dotaznikové

Setfeni, které vyuzivd mnozstvi uzavienych otazek.

7.2.1 Dotaznikové Setieni — on-line dotazovani

Dotaznikové Setfeni patii mezi ¢asto pouzivané nastroje pro sbér dat a vyuziva predevsim
uzaviené otazky, které nabizeji respondentovi pfedem piipravené varianty odpovédi. Obje-
vuji se i otdzky oteviené, které davaji respondentovi mozZnost vyjadiit odpovéd’ na otazku

vlastnimi slovy (Tahal, 2017, s. 54).

Hlavni vyznam dotazniku je pfedevSim v ziskdvani informaci od respondentii, uleh¢ovani
zpracovani dat, poskytovani struktury a usmérnéni procesu ¢teni a zajiSténi standardni jed-

notné Sablony pro zapisovani dat (Kozel, 2011, s. 200).
On-line elektronické dotazovani nebo také CAWI (Computer Assisted Web Interviewing)
patii mezi nejmladsi zpisob dotazovani zajist'ujici informace od respondentti pomoci do-

taznikli na webovych strankach ¢i e-mailech (Kozel, 2011, s. 177)
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI — TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace se vénuje vysvétlenim problematiky marketingu se zamé-
fenim na prosttedi sportu a sportovnich organizaci. V tivodu diplomové prace jsou charak-
terizovany zakladni pojmy tykajici se marketingu a marketingové komunikace. Dale jsou
zde popsany nastroje marketingové komunikace a moderni trendy v marketingu. V rdmci
teoretické Casti diplomové prace je také rozebrano marketingové prostredi podniku, jsou

definovany analytické metody a také marketingovy vyzkum.

Mezi tyto pojmy také nalezi marketingovy mix a jeho Ctyfi zédkladni slozky. Marketingovy
mix mé pro vSechny podniky velky vyznam a je tvofen Ctyfmi slozkami (4P): produkt,
cena, distribuce a propagace. Marketingovy mix sluzeb je navic obohacen o dalsi 3P, kte-

rymi jsou lidé, prostfedi a procesy.

Naésledujici kapitola je vénovana komunikaénimu mixu, diky némuz organizace piesvédcu-
ji a ovliviuji stavajici i potencidlni zakazniky. Také jsou v této kapitole rozebrany vSechny
podstatné nastroje marketingové komunikace, a to konkrétné reklama, osobni prodej, pod-

pora prodeje, public relations, pfimy marketing, sponzoring, veletrhy a vystavy.

Dalsi kapitola pfedstavuje nové trendy v ramci marketingové komunikace, do nichZ patti
word of mouth marketing, guerilla marketing, ambush marketing, branding, product pla-

cement, event marketing, digitalni marketing, neuromarketing a ambientni media.

Dalsi kapitoly jsou zaméfeny na marketingové prosttedi a jeho analyzu. Marketingové pro-
stiedi kazdé organizace je zapotiebi neustale sledovat a vyhodnocovat. Toto prostredi, jeZ
pusobi na korporace, se skldda z vnitiniho (mikro) prostfedi, mezoprostiedi a vnéjsiho
(makro) prostiedi. Vnitini prostfedi sledované korporace se zaméiuje na korporaci a jeji
samotné fungovani. Mezoprostiedi se sklada ze subjekt plisobicich v blizkosti korporace
a ovliviiyje jeji schopnost slouzit zdkazniklim (dodavatelé, odbératelé, konkurence apod.).
Naopak do vnéjsiho prostredi spadaji vétsi spolecenské sily, které ovliviiuji celé vnitini
prostiedi. Jedna se o faktory politicko-pravni, ekonomické, socialni, demografické, kultur-

ni, technické a technologické ¢i faktory ekologické a environmentélni.

Déle se teoretické cast diplomové prace vénovala oblasti vybranych marketingovych situ-
acnich analyz, mezi néz patii naptiklad PESTE analyza slouzici ke strategické analyze

vnéjSiho prostfedi organizace. Porterova analyza péti konkurencnich sil zkouma odvétvi,
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ve kterém organizace piisobi a jeho rizika. Dalsi vyuzivanou metodou pro analyzu konku-
rence je benchmarking, jehoz podstatou je vyhledavani nejlepsich podnikatelskych praktik
v daném odvétvi a jejich porovnavani s vlastnimi vysledky. Dalsi ¢asto vyuzivanou meto-
dou je McKinsey model 7S vyuzivany pro hodnoceni sedmi kritickych faktorti v ramci
vnitiniho prostiedi organizace. Posledni analyzou je analyza SWOT, s jejiz pomoci se
identifikuji silné a slabé stranky dané organizace a souCasn¢ analyzuje mozné piilezitosti

a hrozby.

Posledni kapitolou teoretické casti diplomové prace je marketingovy vyzkum, diky které-
mu se ziskavaji primarni a sekundarni informace o daném trhu nebo cilové skuping. Ziska-
né vystupy jsou nedilnou soucasti tvorby uspésné marketingové strategie. Marketingovy
vyzkum se déli na dva typy, vyzkum kvantitativni a kvalitativni, 1iSici se rozsahem a for-
mou. Kvalitativni vyzkum pracuje s mensimi vzorky a jde vice do hloubky. Kvalitativni
vyzkum se snazi objasnit divody chovani lidi, jejich motivy a pfi¢iny. V ramci kvalitativ-
niho vyzkumu se vétSinou vyuzivaji hloubkové individualni nebo skupinové rozhovory
neboli interview. Naopak kvantitativni vyzkum zkoumd velky vzorek respondentli a nej-

Castéji se v ném vyuziva dotazovani respondentd.

V praktické ¢asti diplomové prace budou ovétovany, verifikovany a nasledné zodpovézeny
tf1 vyzkumné hypotézy a dv€ vyzkumné otazky. Vyzkumné hypotézy a vyzkumné otazky
byly formulovany na zaklad¢ zpracovani teoretickych vychodisek a vyuzitim logické (teo-

retické) metody — indukce.

o HI: Vice nez 60 % respondentu jiz slyselo o Tanecnim klubu Olymp Olomouc.

o H2: Vice nez 60 % respondentii zaznamenalo v poslednim roku néjakou reklamu
Tanecniho klubu Olymp Olomouc.

o H3: Vice nez 70 % respondentum jiz navstivilo facebookovy profil Tanecniho klubu
Olymp Olomouc.

o Vyzkumna otdzka 1: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-
dentii a spokojenosti s vysi clenského prispevku?

o Vyzkumna otazka 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respon-

dentii a spokojenosti s logem Tanecniho klubu Olymp Olomouc?
V ramci ovétovani vyzkumnych hypotéz a pii verifikaci 1 nasledném zodpovézeni vy-
zkumnych otdzek bude mimo jiné vyuzito matematicko-statistickych metod a dedukce,

jako jedné z logickych (teoretickych) metod.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC
A JEHO ANALYZA METODOU 7S MCKINSEY

Tane¢ni klub Olymp Olomouc je tradi¢ni sportovni tanecni klub zabyvajici se vychovou
standardnich a latinskoamerickych tane¢nikii. Logo Tane¢niho klubu Olymp je znazornéno
na obrazku nize (Obr. 1). Pary tane¢niho klubu Olymp Olomouc pravideln¢ zaznamenavaji
uspéchy na domacim poli ale i v zahrani¢i. V novém tisicileti patii mezi nejuspesnéjsi ces-
ké kluby nabizejici program tanecni piipravka (5 — 7 let), tanCeni pro déti (8 — 14 let), lek-
ce pro zacatecniky (15 let a vySe) a tanecni sport, ktery je vhodny pro pokrocilé tane¢niky

se soutéznimi ambicemi od déti po dospélé (tkolymp.cz, ©2019).

V Tane¢nim klubu Olymp Olomouc navstévuje kurzy vice jak 180 tane¢nikti. Tanecni
sport je disciplina, kde rozviji svou sportovni ¢innost chlapci i dévcata stejnym dilem.
Sportovni piiprava probiha celoro¢né 5x tydné&, v zavislosti na v€kové a vykonnostni kate-
gorii tane¢nikl v prostorach FZS Holetkova a v t&locviéné Slovanského gymnazia. Pravi-
delné Tanec¢ni klub Olymp potadéa nekolik intenzivnich sportovnich soustiedéni, naptiklad
desitkové sousttedéni, letni soustfedéni ¢i tréninkove soustfedéni Dolany — Véska. Tane¢ni
klub Olymp potéada kazdorocné soutéze ve sportovnim tanci, jak z celostatni, tak 1 s mezi-

narodni ptsobnosti, naptiklad soutéz Vano¢ni cena TK Olymp Olomouc

Vysokou Uroven a vytvareni vhodnych podminek potvrzuji vynikajici vysledky tane¢nika
jak na domacich, tak zahrani¢nich soutézich. Mezi nejvétsi uspéchy klubu urcité patii ucast
part na Mistrovstvi svéta. V roce 2004 se ve standardnich tancich piedstavil v ¢inské San-
ghaji par Radim Kotrba s Markétou Vickovou. Z celkového poctu 64 parti se umistili na

krasném 20. misté (tkolymp.cz, ©2019).

T P

OLOMOWUC

Obr. 1. Logo TK Olymp
(tkolymp.cz, ©2019)
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9.1 Historie Tane¢niho klubu Olymp Olomouc

Prvni zminka o Tanec¢nim klubu Olymp Olomouc se datuje k roku 1989, kdyz navazal na
fungovani Tanec¢niho klubu Parku kultury a oddechu. U zrodu nového Tanecniho klubu
stal PhDr. Miroslav Hyza, ktery se stal jeho hlavnim vedoucim. V klubu byly zpocatku jen
dosp€lé tanecni pary, nejvétsich tspéchi klub dosahl hlavné diky praci s détmi a mladezi
na Zakladni Skole Holeckova v Olomouci. Jak se nasledn¢ ukéazalo, zejména tanecni ttidy,
zalozené v letech 1993 a 1994 se staly zakladem generace mladych tanec¢niki, kteti pozdéji

pronikli do ¢eské tane¢ni $picky (tkolymp.cz, ©2019).

9.2 Ekonomické udaje Tane¢niho klubu Olymp Olomouc

Tanecni klub Olymp Olomouc je zapsanym spolkem, kde k jeho hlavnim pi{jmim patii
¢lenské ptispevky a jiné piijmy od ¢lend, dotace od statnich a mistnich organti, ptispévky
sponzort, dary, vstupné a poplatky startovného, ptijmy z reklamy, piijmy v podobé& uroki
a dalsi aktiva vyplyvajici z ¢innosti TK Olymp. Vysi a skladbu ¢lenskych ptispévki urcuje
predsednictvo tane¢niho klubu. Ro¢ni rozpocet se kazdym rokem meéni v zavislosti na zis-
kanych dotacich, protoZe ty tvoii pfevaznou ¢ast rozpoctu. Tanecni klub Olymp hospodafi

v plusovych ¢islech, coz znamen4, Ze tvoii zisk.

9.2.1 Prijmy Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc

Celkové prijmy tanecniho klubu v roce 2017 byly CZK 1 775 471. Hlavnim zdrojem pfi-
jmu jsou ¢lenské prispévky, které tvoii v roce 30 %. VySe ¢lenskych piispévki se stanovu-
je podle ptedpokladanych nakladl klubu a neni predem dand, vyrazné by se vSak neméla
lisit od vyse prispévkl ostatnich klubt. Je vSak samoziejmé, ze vySe prispévki musi byt
umérnd mnozstvi a kvalité poskytovanych sluzeb. Z toho divodu se také 1isi vySe klubo-

vych piispévki pro jednotlivé tréninkové skupiny.

Dal§im vyznamnym zdrojem jsou dotace od Statutdrniho mésta Olomouc, dotace z MSMT,
dotace z Olomouckého kraje, které v souctu predstavuji 21 % piijmu. Tanecni soustiedéni
potadané TK Olymp v roce 2017, ptineslo CZK 312 800, coz tvoii 18 % celkovych piijmu.
Dalsi vyznamné polozky jsou vstupné a startovné na soutézich, které se podili 10 % na
celkovych piijmech, sponzorské dary (4 %), finanéni prostiedky z divize a CSTS (7 %),
&lenstvi CSTS (4 %) a taneéni ukazky (4 %). Dalsi piijmy klubu tvofi vyhlaseni TL, re-

klama Elis, cviceni Zen, teplakové soupravy, ostatni a trok. Struktura piijmu se kazdorocné
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méni v zavislosti na vysi nenarokovych dotaci ze statniho rozpoctu nebo na ¢lenskych pii-

spévcich (Interni informace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc).

Struktura ptijma Tane¢niho klubu Olymp Olomouc za rok 2016 a 2017 je soucasti piilohy
(Ptiloha — P II).

9.2.2 Vydaje Tanecniho klubu Olymp Olomouc

Celkové vydaje tane¢niho klubu dosahovaly v roce 2017 do vySe CZK 1 730 665. Nejvétsi
polozku zaujimaji ndklady na tanec¢ni soustfedéni, které tvoii pfiblizné 28 % a dale naklady
na tane¢ni lekce, cca 23 %, platby zékladnich ¢lenskych piispévki, které jsou placeny
Ceskému svazu taneéniho sportu (8 %), porota a funkcionafi na soutézich (8 %), prondjem
télocvicen a salu (6 %), prize money (5 %) a cestovni vylohy externim trenérim (4 %).
Klub nemé vlastni prostory, ale diky spolupraci se ZS Hole¢kova, ziskal prostory, kde mii-
ze realizovat svou ¢innost. Dal$i vyznamné polozky vydaji Tane¢niho klubu Olymp jsou
naklady na osvétleni, provozni rezie, tane¢ni material, letaky, potraviny, klubova tricka,
pohary a medaile, startovné pro druzstva, vydaje za spole¢né seminafte, poplatky, reklama

na Facebooku a ostatni (Interni informace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc).

Struktura vydajii Tane¢niho klubu Olymp Olomouc za rok 2016 a 2017 je soucasti ptilohy
(Ptiloha — P II).

9.3 Analyza Taneé¢niho klubu Olymp Olomouc metodou 7S McKinsey

V této casti prace budu analyzovat Tane¢ni klub Olymp Olomouc pomoci metody 7S
McKinsey za pomoci kvalitativniho vyzkumu prostfednictvim polostandardizovanych in-

terview s vybranymi ptedstaviteli klubu a analyzy sekundarnich informacnich zdroju.

9.3.1 Strategie (Strategy)

Strategie Tane¢niho klubu Olymp se zaméfuje pievazné na Sirokou zakladnu, silny tym
a vychovu détskych, juniorskych a dospélych tanecnich part. S touto strategii jsou ztotoz-
néni vSichni trenéti uz od pocatku zalozeni klubu a dosahuji diky ni vyty€enych cila. Dale
si zaklada na udrzovani dobrych vztahi mezi kolektivem a vedenim. Dikazem je vysoky
pocet ucastnikli na akcich pofadanych za ucelem udrzovani kontaktu soucasnych i byva-

lych tane¢nikd. To vSe podporuje soudrznost klubovych ¢lent, trenérti a managementu.
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9.3.2 Struktura (Structure)

Nejvyssim organem Tane¢niho klubu Olymp Olomouc je clenska schiize tvoiend ze sta-
lych ¢lent spolku. Statutdrnim orgédnem tanecniho klubu je pfedseda, ktery navenek za
spolek jedna. Pfedseda tanecniho klubu rozhoduje o vSech vécech tykajicich se kazdoden-
niho fungovéani, neni-li ve stanovach uvedeno jinak. V soucasnosti pozici piedsedy vyko-
nava Mgr. Miroslav Hyza, ktery ma bohaté tanecni zkuSenosti i praxi s vedenim klubu,
mistopiedsedkyni je Mgr. Marie Hyzova a vedouci klubovych aktivit je Mgr. Lucie Ber-
nySkova. Organy tanec¢niho klubu jsou ¢lenské schiize, pfedseda, mistoptedseda, klubova
rada, dozor¢i rada a §éftrenér. Tane¢ni klub Olymp pravidelné organizuje porady nejuzsiho

vedeni, které vede predseda klubu.

9.3.3 Systémy Fizeni (Systems)

Tanec¢ni klub Olymp v soucasnosti pfedev§im vyuziva telefony a e-mailovou komunikaci,
protoze patii mezi klicové prvky pro zajisténi rychlé a bezproblémové komunikace

s jednotlivymi ¢leny v rdmci tane¢niho klubu.

Dal$im zdrojem ke komunikaci a sdélovani informaci jsou klubové internetové stranky,
kde jsou zvetejnény kazdy tyden novinky, rozpis tréninkovych skupin, uspéchy tanecniki,
informace o otevirani novych tanec¢nich kurzech, fotografie a videa ze soutézi, dilezité

kontakty a moZnost ptihlaSeni do interniho systému pro tanecniky.

Poslednim mistem pro komunikaci je facebookovy profil klubu na socialni siti, ptes ktery
klub publikuje novinky a uspéchy tanecnikli v soutézich. Profil také slouzi ke komunikaci

s vefejnosti 1 se ¢leny klubu.

9.3.4 Skupina, spolupracovnici (Staff)

Uspéch tane¢niho klubu je velmi zavisly na kvalité lidskych zdroji v podniku. Schopnosti
a zkuSenosti managementu jsou klicové pro spravna rozhodnuti, ktera ovlivni dalsi chod
Tane¢niho klubu Olymp Olomouc. Mezi spolupracovniky jsou zatfazeni vSichni trenéfi,
ktefi v soucasnosti v Tanecnim klubu Olymp ptlisobi. Konkrétné se jedna o sedm klubo-
vych trenéri a Ctyfi externisty. Trenéfi jsou motivovani kromé platebniho ohodnoceni,
zdazemim klubu 1 poctem oducenych hodin. Dalsi motivaci pro trenéry je generovani repre-

zentantd CR a velmi UspéSné pary, a prave trenéfi se témito vysledky mohou tésit.
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9.3.5 Schopnosti (Skills)

Mezi schopnosti pracovnikil tane¢niho klubu patii predevsim komunikace s détmi, spolu-
prace s vétsi skupinou déti 1 schopnost zvladat konflikty jak s détmi, tak rodi¢i. Nasledné
se trenéii snazi neustale zlepSovat pravidelnymi Skolenimi, kvalifikacnimi studii, které
potada Cesky svaz taneéniho sportu a Géasti na tuzemskych i mezinarodnich kongresech.
Trenéfi bud’ sami stale aktivné soutézni tanec provozuji, nebo jiz svoji zdvodni kariéru
ukoncili. Dulezité je, Ze dosahli v tanci vysoké trovné, a proto mohou své védomosti pie-

davat dal ostatnim.

9.3.6 Styl manazZerské prace (Style)

Hlavnim cilem tane¢niho klubu je vzajemna a oteviena komunikace mezi trenéry a tanec-
niky, protoze kvalita jednani ze strany vedeni tanecniho klubu k trenérim se odrédzi
v komunikaci trenéra k tanecnikim. Management se snazi byt vstficny, transparentni,
upiimny, empaticky a ptatelsky, aby vzbuzoval pocit divéry jak u zaméstnanct, tak i ta-

necnikl. Prolind se zde formalni i neformalni komunikace a vztahy.

9.3.7 Sdilené¢ hodnoty (Shared values)

Tane¢ni klub Olymp vyzndva hodnoty, které jsou sdileny na vSech urovnich organizaéni
struktury. Jedna se o podporu rozvoje tanecniho sportu ve mésté, vysoka angazovanost,
osobni nasazeni a entuziasmus, zajiSténi Siroké zakladny zejména v kategoriich déti, junio-
i a mladeze a vytvareni prostoru pro Spickovou tanecni Uroven reprezentantii. Dale pak
vytvofeni silného tymu v kazdé vékové kategorii, ktery se navzajem motivuje k dosazeni
co nejlepsich vysledki. To velmi podporuje pozitivni atmosféru a ochotu myslet a jednat

tymové. Tanecnici jsou patficné hrdi na sviij domovsky klub.

9.4 Analyza STP Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc

Za pomoci analyzy STP bylo provedeno rozdé€leni zakaznikli — tane¢nikti z Tane¢niho klu-
bu Olymp Olomouc dle jejich charakteristik do segmentti, nasledné¢ budou vybrany pro
taneCni klub nejinteresantnéjsi segmenty a v zavéru bude definovano postaveni klubu na
trhu a charakterizovani odlisSnosti od konkurence. V rdmci sestaveni STP analyzy bude
vyuzit kvalitativni vyzkum prostiednictvim polostandardizovanych interview s vybranymi

predstaviteli tanecniho klubu Olymp Olomouc.
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9.4.1 Segmentation — segmentace

V ramci segmentace trhu lze rozdélit zakazniky podle demografickych ukazatell, a to
v ptipad¢ Tanecniho klubu Olymp, predev§im podle véku. Prvnim segmentem jsou déti ve
veku 5 — 12 let, které maji zdjem o vyuku sportovniho tance a navstévuji zékladni skolu.
Druhy segmentu tvoii adolescenti ve v€ku 13 — 18 let navstévujici zakladni a stfedni Skolu.
Do tfetiho segmentu se fadi mladez ve véku 18 — 25 let zahrnujici studenty a nestudujici
mladez majici zajem o tanecni sport na vrcholové trovni. Do ¢tvrtého segmentu spadaji
dospéli ve véku 26 — 59 let, zaméstnani 1 nezaméstnani se souté¢znimi ambicemi, kteii si
chtéji vyplnit volny ¢as praveé sportovnim tancem. V poslednim segmentu jsou fazeni seni-

ofi ve veéku 60 let a vyse, ktefi maji zajem o tanecni volnocasové aktivity.

9.4.2 Targeting — zacileni

Tanec¢ni klub Olymp se zamétuje predev§im na prvni a druhy segment, jelikoZ jsou pova-
zovany za nejvyssi budouci potencial. Tane¢niho klubu Olymp Olomouc se snazi tyto
segmenty oslovit pii prezentacich na skolach, na veletrzich sportovnich klubi a zajmovych

aktivit nebo pfi tane¢nich krouZcich na Skolach.

9.4.3 Positioning — umisténi

Po segmentaci a zacileni pfichdzi na fadu umisténi. Tanec¢ni klub Olymp Olomouc ma
v ramci sportovniho trhu v Olomouckém kraji velmi dobré postaveni, coz dokazuje dlou-
hodob¢ vysoka navstévnost tanecnich kurzi, ale také vynikajici umisténi tanecnich part na

Mistrovstvi Ceské republiky ve sportovnich tancich.

Do budoucna by se management Tane¢niho klubu Olymp Olomouc mél zaméfit vice na
treti segment, jelikoZ se ve mést€ nachazi Univerzita Palackého v Olomouci s mnoha fa-
kultami, které navstévuje nékolik tisic studentii. Naptiklad Fakulta télesné kultury je moz-
nym potencionalnim zdrojem nadanych sportovnich tanecnikii se soutéZnimi ambicemi.
Pokud by klub naSel zpiisob, jak se dostat k této skupiné studentli, mohla by se navstév-
nost tane¢nich kurzii jesté navysit. Hlavni vyhodou oproti konkurenci je dobré jméno Ta-
necniho klubu Olymp Olomouc, které si vytvofili diky vynikajicim vysledkiim tane¢nikt

jak na domécich, tak zahrani¢nich soutézich.
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10 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

V této c¢asti diplomové prace bude Tane¢ni klub Olymp Olomouc déale analyzovan pomoci

vybranych marketingovych situac¢nich analyz.

10.1 Analyza makroprostiedi — PESTE analyza

Analyza vnéjSich faktorii neboli PESTE analyza se zabyva faktory politicko-pravnimi,
ekonomickymi, socidlnimi, technologickymi a environmentalnimi, které pisobi na Tane¢ni
klub Olymp Olomouc. Analyza vné¢jSiho prostiedi je pro tane¢ni klub velmi vyznamna,
jelikoz maze byt zdrojem vynosu a eliminovat ztraty. Z tohoto divodu je velmi nutné vé-

novat pozornost jednotlivym faktoriim.

10.1.1 Politicko-pravni a legislativni faktory

Politicko-pravni a legislativni faktory v ramci tane¢niho klubu zahrnuji naptiklad zékon ¢.
115/2001 Sb., Zakon o podpoie sportu, vymezuje postaveni sportu ve spole¢nosti jako ve-
fejné prospesSné Cinnosti a stanovuje ukoly ministerstev, jinych spravnich tradii a piisob-

nost izemnich samospravnych celkt pii podpote sportu (MSMT, ©2013-2019).

Dalsim legislativnim faktorem, ktery ovliviiuje chod tane¢niho klubu, je pravni forma. Ta-
necni klub Olymp Olomouc, z.s. byl dfive zapsan jako obcanské sdruZeni. Nyni vSak dle
nového obcanského zakoniku § 214 Novy obcansky zékonik 89/2012 Sb., ktery vzeSel
v platnost 1. ledna 2014, je klub spolkem. Tim vznikla tane¢nimu klubu nova povinnost
registrace u krajského soudu a zapis do spolkového rejsttiku, coz nasledn¢ umoziuje kon-
trolu tidajii na Internetu a vetejny ptistup k vypisu spolkovému rejstiiku (zakonyprolidi.cz,

©2019).

Naésledujicim legislativnim faktorem ovlivitujicim tanecni klub je zdkon upravujici eviden-
ci trzeb €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb, ze dne 16. biezna 2016. Tanecni klub jako spo-
lek provozuje totiz hlavni neziskovou ¢innost a vedlejsi podnikatelskou €innost s cilem
vykonavat prospésnou Cinnost, kterd je nasledné specifikovana ve stanovach. Trzby z
hlavni neziskové ¢innosti nepodléhaji EET (napi. piijmy v podobé clenskych poplatki),
naopak trzby z vedlejsi podnikatelské ¢innosti spolkil se EET v nékterych piipadech tyka.
EET musi mit spolek, ktery vykonava soustavnou ¢innost za G¢elem zisku (CUS, ©2013-

2019).
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Dulezitym faktorem ovliviiujicim hospodateni a celkovy chod tane¢niho klubu je podpora
ze strany meésta Olomouce a Olomouckého kraje. Dotacni programy vypsané spravou
Olomouckého kraje a mésta Olomouce a jejich rozpocet na podporu volnocasovych a télo-

vychovnych aktivit jsou dilezitym zdrojem financovani klubu (tkolymp.cz, ©2019).

Dal$im vyznamnym legislativnim faktorem pfispivajicim ke zlepSeni soucasného stavu
ekonomické situace klubu, je schvaleni tfech dotacnich programti na rok 2018 zahrnujici
podporu statnich sportovnich reprezentantii, talentovanych déti a mladeze a celostéatni pro-

gram na podporu sportovnich klubii a télovychovnych jednot (MSMT, ©2013-2019).

10.1.2 Ekonomické faktory

Velmi dulezitou oblasti pro spravné fungovani tane¢niho klubu je oblast ekonomicka, jeli-

koz ptispévky ¢lenl a dotace ze statniho rozpoctu tvoti hlavni zdroje ptijmi.

Dale dulezitym ekonomickym faktorem je primérnd mzda a nezaméstnanost, které se po-
dili na chovani zakaznikid. Zakaznici se na jejich zdkladé mimo jiné rozhoduji, zda inves-
tovat do sluzeb jako je sportovni tanec. Primérnd mzda v Olomouckém kraji dosdhla ve
druhém ctvrtleti 2018 castky 28 418 CZK, to znamena4, Ze oproti roku 2017, kdy primérna
mzda ¢inila 26 372 CZK, vzrostla o 2 046 CZK. A diky rostouci vysi primérné mzdy maji
lidé prostiedky na odreagovani a regeneraci, a tak investuji do sportovniho tance (czso.cz,

©2019).

Také nizk4d nezaméstnanost, kterd ke konci roku 2018 v Olomouckém kraji €inila 3,4 %
pfijem do domacnosti a lidé jsou otevienéjsi ndkupu zboZzi a sluZzeb. Prohlubujici se nesou-
lad mezi nabidkou pracovnikl a poptavkou po nich ze strany zaméstnavatelil, vytvaii ide-

alni podminky pro dalsi zrychleni ristu mezd (czso.cz, ©2019).

10.1.3 Socialni faktory

Dal$im vlivem plisobicim na tanecni klub jsou socidlni faktory. Soucasny zivotni styl oby-
vatel velkomésta se projevuje snazenim o vyplnéni aktivniho volného ¢asu. V Olomouci se
nachdzi velky pocet sportovnich klubli a rtiznych podnikli s nabidkou rekrea¢nich aktivit,
jelikoZ poptéavka po sportovnich aktivitach je vysokd. Po naro€ném dni v sedavém zamést-
nani je potieba se odreagovat a protdhnout ztuhlé svalstvo. A diky rostouci vysi primérné

mzdy maji lidé prostfedky na odreagovani a regeneraci, a tak investuji do lekci tance.
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ZvySenému z4jmu o tanecni lekce a podobné pohybové aktivity také napomaha soucasny
trend zdravého téla a soutéz Star Dance, diky které po jejim odvysilani doslo k vyraznému

narastu zajmu dospélych o kurzy sportovniho tance.

Také fakt, Ze je klasicky spoleCensky tanec spojovan se spole¢enskou vychovou mladeze
a navysuje se zajem o kurzy sportovniho tance pro dospélé, u kterych je hlavnim motivem

pobaveni, spolecenska udalost a sportovni aktivita v jedno, napomahaji rozvoji TK Olymp.

Negativni vliv na Tane¢ni klub Olymp ma pokles porodnosti v Olomouckém kraji v po-
slednich letech. Hrub4 mira porodnosti meziro¢né¢ mirné klesla na 10,5 Zivé narozenych
na 1 000 obyvatel stiedniho stavu, ale byla vSak druha nejvyssi za poslednich 7 let. Tim
padem se snizuje pocet potencionalnich zajemct o kurzy sportovniho tance. Zaroven pfi-
byva obyvatel v dichodovém véku, ktefi pravdépodobné klub navstévovat nebudou

(czso.cz, ©2019).

10.1.4 Technické a technologické faktory

Mezi technické faktory ovlivitujici tanecni klub patfi vybavenost klubu. Vétsina klubt
v Ceské republice je zavisla na sponzorech a dotacich, protoze finanéni naroénost provo-
zovani tanecniho klubu je vysokd. Je potieba zajistit sportovni halu, vybaveni potiebné
k zajisténi tréninku, soustiedéni a také financovat ucast na zdvodech jak na domacim poli,
tak na mezinarodni scéné. Z tohoto diivodu Tane¢ni klub Olymp vyuziva pronajaté prosto-
ry na ZS Hole¢kova, na adrese Holegkova 10, Olomouc. Cast tréninkového programu sou-
Casné probiha také na Slovanském gymnaziu Olomouc, Jitiho z Podébrad 13, situovaného

velmi blizko centra.

Za technologické faktory ptisobici na tane¢ni klub Ize povazovat nové metody vyuky tan-
ce. | pfesto, Ze dnes nejsou povazovany za optimalni, je tady moznost, Ze urcitd cast mla-
deze se bude orientovat na vyuku tanecnich styl pomoci kombinace pocitace, konzoli, tzv.
tanecnich kobercli nebo podlozek. Soucasné varianty moderni vyuky tance urcité¢ nejsou
vhodné pro vyuku parovych tanci, nicméné pii SirSim rozSifeni mohou odvést ¢ast trhu

majici zajem o tanec, kde se predevsim jednd o tanecniky introvertni povahy.

10.1.5 Ekologické a environmentalni faktory

Ekologické vlivy ¢im dal vice diskutovanéjSim tématem na celém svéte a neustéle se vyviji
tlak na ochranu Zivotniho prostfedi. Tanecni klub Olymp si ekologické problémy dnesni

doby také uvédomuje, tak se snazi Setfit nase zivotni prostiedi tim zplisobem, Ze vyuziva
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na tisk veskerych reklamnich letakti a plakati recyklovatelny papir, nakupuje ubrousky

a toaletni papir z recyklovaného papiru a recykluje veskery mozny odpad.

10.2 Analyza mezoprostiredi — Porteriiv model péti konkurenénich sil

Analyza mezoprostfedi Tane¢niho Klubu Olymp Olomouc je zaloZzena na analyze Portero-
va modelu péti konkurenénich sil, do kterého jsou fazeny vlivy odbératelt, vlivy dodavate-

14, konkurence v daném odvétvi, hrozby substitutli a potencionalni nova konkurence.

10.2.1 Vliv odbératela

Pocet vyznamnych zakaznikl je u tanecnich klubli primérny a postupné nartista, jelikoz
trh tanecnich klubl neni trhem velikym, poptavka zde roste pomalu, postupné dochézi
k zesilovani rivality mezi konkurenty a vyznamnost kazdého ziskaného zakaznika velmi

vvvvvv

vice existuje substitutl ke kurziim sportovniho tance.

Vyznam sluzby pro zakaznika rozhodné v poslednich letech stoupl, jelikoz lidé maji opét
zajem vyrazit do spole€nosti, zatancit si a pobavit se. Tanec se také stal velkym modnim
trendem, hlavné diky souté€zi Star Dance, ktery je vysilan jiZ od roku 2006, kdy po jeho
odvysilani doSlo k vyraznému nariistu zajmu dospélych o kurzy spolecenského tance.
Nicméné pokud by doSlo v budoucnu k néjaké ekonomické zméné, je mozné, ze by po-
ptavka po navstévach taneCnich kurza klesla, jelikoz se jedna sluzbu, ktera neni pro Zivot

nutnd a je nakladna.

Zakaznik nemusi vynaloZzit specialni usili, aby mohl ptejit ke konkurenci. Neni vazan zad-
nou smlouvou, kterd by byla zdvazna a branila by tcastnikovi kurzu ptejit. Tudiz jsou na-

klady ptechodu zdkaznika ke konkurenci nizké.

Hrozba zpétna integrace neni pfili§ pravdépodobnd, nicméné neni nemozna. Zpétna inte-
grace mize nastat v pfipad¢, ze by si zdkaznik, ktery bude navstévovat kurzy tanecniho
klubu, zatidil vlastni podnikdni v tomto oboru. Takovéto situace nejsou prili§ Casté, ale
ptesto se vyskytuji zdkaznici, ktefi na zakladé znalosti ziskanych v tane¢nim klubu dokazi
oteviit vlastni tane¢ni klub nebo tane¢ni krouzek. Ale jeho ndklady na ptechod ke konku-
renci, tzv. switching costs, by se zvysily. Ani v budoucnu se tedy neocekava, Ze by praveé
tato hrozba méla byt pravdépodobna. Sila odbérateli je proto stfedni. V nize uvedené ta-
bulce (Tab. 1) jsou uvedeny faktory, na zaklad€ kterych byla posuzovana vyjednavaci sila

zakaznik.
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Tab. 1. Vyjednavact sila zakaznikii (Viastni zpracovani)

Vyjednavaci sila
2019 2024
zakaznika
Pocet vyznamnych zakaznikt 3.0 40
malo vyznamnych zdakaznikii (1) ... mnoho vyznamnych ’ ’
zakaznikii (5)
Vyznam vyrobku / sluzby pro zékaznika 2,0 3,0
velky vyznam (1) ... maly vyznam (3)
Néklady ptechodu zékaznika ke konkurenci 4,0 4,0
Jjsou vysoké (1) ... jsou nizké (35)
Hrozba zpétné integrace 2,0 2,0
nepravdépodobna (1) ... vysoce pravdépodobna (5)
Ziskovost zakaznika 3,0 3,0
je vysoka (1) ... je nizka (5)
PRUMERNE SKORE 28 3,2

10.2.2 Vliv dodavatelu

Za dodavatele tane¢niho klubu jsou pozadovani majitelé a pronajimatelé tanecnich sald,
a lektofi, ktefi jednotlivé kurzy vedou. Dalo by se fici, ze tanecnich salti, ve kterych je
mozné potadat kurzy sportovniho tance, je v Olomouci pomérn€ hodné, a tedy vyjednavaci

sila pronajimatelt téchto sald je nizka.

Organizovanosti pracovni sily v odvétvi jsou mysleny odbory. Tane¢ni kluby jsou vétSinou
malého rozméru, tudiz neni potieba vytvaret odbory, a tak je organizovanost v tomto od-
vetvi nizka.

Dulezitym faktorem tykajici se vyjednavaci sily dodavatelll je umisténi, lokalita daného
tanecniho salu. V ptipadé, Ze se jedna o zdkazniky z celé Olomouce, je potiebné provozo-
vat kurzy na misté, které je dobfe dostupné vSem, tedy idealn€ v centru, coz vyjednavaci
silu pronajimatelt zvySuje a také se zvySuji ceny za pronajem. DalSim faktorem je atrakti-

vita prostiedi z hlediska vybavenosti a atmosféry daného tane¢niho sélu.

Muze se vSak vyskytnout hrozba, Ze si nespokojeni lektofi tance budou chtit nasledné zalo-
zit svlj tanecni klub, coz miize vést k prechodu klientd, a tim se jejich vyjednavaci sila
mirn€ zvySuje. I pfesto je vliv dodavateld nizky. V nésledujici tabulce (Tab. 2) jsou uvede-

ny faktory, na zdkladé kterych byla posuzovana vyjednavaci sila dodavateld.
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Tab. 2. Vyjednavact sila dodavatelit (Vlastni zpracovani)

Vyjednavaci sila
2019 2024
dodavateli

Pocet vyznamnych dodavatela 2,0 2,0
je mnoho (1) ... je malo (5)
Existence substitutl 4,0 3,0
ano, velkad hrozba (1) ... ne, mala hrozba (5)
Vyznam odbérateli pro dodavatele 2,0 2,0
velky (1) ...maly (35)
Organizovanost pracovni sily v odvétvi 2,0 3,0
nizka (1) ... vysoka (35)
Hrozba vstupu novych dodavateli 2,0 3,0
nepravdépodobna (1) ... pravdépodobna (3)

PRUMERNE SKORE 2,4 2,6

10.2.3 Stavajici, souc¢asna konkurence

Konkurenci Tane¢niho klubu Olymp Olomouc jsem rozdélila celkem do dvou ¢asti. Jako
prvni ¢ast jsou to dostupné a oblibené sporty v Olomouci. Ve druhé ¢asti bych charakteri-
zovala konkurenci v Olomouckém kraji a v Ceské republice v podobé jinych taneé-
nich klubti vénujicich se sportovnimu tanci a majici nejvétsi pocet reprezentanti v Ces-

ké republice.
Sporty dostupné v Olomouci

Tanec¢ni klub Olymp Olomouc mé v Olomouci konkurenci v podobé€ ostatnich sportovnich
klubti, mezi které patii: hokej (HC Olomouc, s.r.o.), fotbal (SK Sigma Olomouc, a.s.), bas-
ketbal (Basketbal Olomouc, s.r.0.) atletika (Atleticky klub Olomouc, z.s.), tenis (Tenisovy
klub Milo Olomouc, z.s.), volejbal (Volejbalova akademie Olomouc, z.s.), plavani (Pla-
veckd skola SK UP Olomouc, z.s.) a florbal (FBS Olomouc, z.s.). Tyto sportovni kluby
patii mezi kluby s nejvétsi Clenskou zakladnou ve mésté a maji skvélou dostupnost, ktera
je spojena s vlastnim sportovnim zazemim. Pro piehlednost jsou v nize uvedené tabulce

(Tab. 3) znazornény piispévky vybranych klubii pro déti v ptipravce za pololeti.

Tab. 3. Clenské prispévky vybranych sportovnich klubii v Olomouci za pololeti

(Vlastni zpracovani)

Sportovni klub Clenské prispévky

HC Olomouc, s.r.0. (hokej) 7 300 CZK
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SK Sigma Olomouc, a.s. (fotbal) 7 000 CZK
Basketbal Olomouc, s.r.o. (basketbal) 2 800 CZK
Atleticky klub Olomouc, z.s. (atletika) 3490 CZK
Tenisovy klub Milo Olomouc, z.s. (tenis) 6 500 CZK
Volejbalova akademie Olomouc, z.s. (volejbal) 5000 CZK
Plavecka Skola SK UP Olomouc, z.s. (plavani) 5000 CZK
FBS Olomouc, z.s. (florbal) 5000 CZK
TK Olymp Olomouc (sportovni tanec) 1500 CZK

Co se tyka konkurence v Olomouckém kraji a v Ceské republice v podobé jinych tane&nich
klubti vénujicich se sportovnimu tanci a pracujici s détskou, juniorskou a mladeznickou
zakladnou, tak mezi n¢ Ize zaradit TK Fortuna Zlin, KST Quick Olomouc, TK Gradace
Krométiz a Dvectis — DSP Kometa Brno. Tyto kluby jsou pfimymi konkurenty nejen pro
Sirokou Clenskou zdkladnu, ale 1 z hlediska kvality vychovavanych pari. Za poslednich pét
let jsou to prave tyto kluby, jejichz détské, juniorské a mladeznické pary vyhravaji a umis-
t'uji se na piednich pozicich na narodnich §ampionatech, reprezentuji Ceskou republiku na
mistrovstvi svéta a na sv€tovych soutézich. Také si konkuruji z geografického hlediska,
jelikoz z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze tanecnici jsou ochotni dojizdét za lekcemi

sportovniho tance 1 50 km a vice.

Taneéni kluby v Ceské republice jsou evidovany v Ceském svazu taneéniho sportu, kte-
1y je ob&anskym sdruzenim sidlicim v Usti nad Labem. Poslanim CSTS je metodicky
a organizacné podporovat rozvoj tane¢niho sportu, héjit zajmy svych ¢lenti a prosazovat
jejich opravnéné pozadavky, vytvaret prostor pro vhodné vyuzivani volného Casu zajemcti
o tanecni sport.

V Ceské republice se nachazi 123 tane¢nich klubi a §kol s celkovym poétem 3 650 taneé-

vvvvvv

umist'uje na prednich pozicich (CSTS, ©2019).

V nasledujici tabulce (Tab. 4) je piehled poctu ¢lenti ve vybranych tanecnich klubech, kteti
jsou vedeni v Ceském svazu taneéniho sportu a jsou vyznamnymi konkurenty Tane¢niho

klubu Olymp Olomouc.
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Tab. 4. Clenska zdkadna vybranych tanecnich kiubii v CR (csts.cz, ©2019)

Tanecni klub Déti, juniori | Mladez Dospéli Celkem
KST Quick Olomouc z.s. 1 0 20 =
TK Olymp Olomouc 47 10 66 123
TK Fortuna Zlin z.s. 47 0 25 72
Dvectis — DSP Kometa Brno 30 11 62 103
TK Gradace Kromé&fiz 25 13 17 55

Konkurence ve sportovnim tanci v Olomouci je velmi nizka a nabidka sluzeb je primérna.

V budoucnu bude tento trend pomalym tempem rust. Tudiz je v soucasnosti mozné vstou-

pit na tento trh s vhodné zvolenym konceptem tane¢niho klubu s nabidkou sportovniho

tance, jelikoz diferenciaci nabidky hodin sportovniho tance, miiZe vzniknout na stavajicim

trhu silny konkurent. V neposledni fad¢ je potieba si vybudovat vztah se zakaznikem

a udrzovat jej také pomoci marketingové komunikace, konkrétnéji pies socidlni sité a we-

bové stranky, kde budou sdilené diilezité¢ informace tykajici se chodu klubu, tspécht

a lekci. Konkurenéni rivalita se dd oznacit za nizkou. V nésledujici tabulce (Tab. 5) jsou

uvedeny faktory, na zéklad¢ kterych byla posuzovana konkurenc¢ni rivalita v odvétvi.

Tab. 5. Konkurencni rivalita v odvétvi (Viastni zpracovani)

Konkuren¢ni rivalita v odvétvi 2019 2024

Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost 1,0 2,0
mdalo silnych konkurentii (1) ... mnoho silnych konkurentii (5)
Intenzita strategického usili 5,0 5,0
intenzita strategického usili je mala (1) ... velka (5)
Diferenciace produktti / sluzeb 3,0 2,0
vysoka diferenciace vyrobkii a sluzeb (1) ... nizka (5)
Diferenciace konkurentt 2,0 2,0
nizka diferenciace konkurentu (1) .... vysoka (5)
Rist odveétvi 3,0 2,0
vysoky riist poptavky (1) ... nizky rust poptavky (35)

PRUMERNE SKORE 2,8 2,6
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10.2.4 Hrozba substitutu

Za substitu¢ni sluzby lze povazovat jiné tanecni aktivity v Olomouci. Rizné druhy tance,
které mohou byt substituty a liSi se od tanct standardnich a latinskoamerickych jsou hip
hop, aerobic, orientalni tance, funky, zumba, jazz dance, break dance, latindance, mtv dan-
ce, nebo twerk. V ptipadé, ze nastane trend, kdy budou mladi lidé povazovat vyuku spole-
cenského tance za zastaralou a neatraktivni, potom existuje opravdu mnoho substitutl tan-

ce, kde se mladez miize realizovat.

Za substituty z hlediska tanec¢nich kurzii pro dosp€lé miize byt povazovana jakykoliv jina
forma parového tance. V soucCasnosti se velmi rozmahé vyuka tancti v jejich ptivodni ne-
soutézni podobé¢. Jedna se naptiklad o brazilskou parovou sambu, argentinské tango, ku-
banskou salsu, zouk, bachatu, swing, kizombu a podobné. Znacnym nedostatkem miize byt

ovsem cena, kterd je v pfipadé téchto tancti vyssi.

Hlavnim cilem je vybudovani loajalnosti navstévnikt tanecnich kurzt k tane¢nimu klubu,
ktery navstévuji, aby nasledné nechtéli prejit ke konkurenci. Vzhledem k predpovidanému
narlstu substitutll je moZné, ze tato hrozba se v blizké budoucnosti stane tou nejvétsi hroz-
bou pro Tane¢ni klub Olymp Olomouc. Substituty tudiz piisobi silné, jelikoZ lidé maji
v dnes$ni dobé vice moznosti, jak travit volny €as. V tabulce (Tab. 6) uvedené nize jsou

zaznamenany faktory, na zéklad¢ kterych byla posuzovana hrozba substitutii.

Tab. 6. Hrozba substitutii (Vlastni zpracovani)

Hrozba substituti 2019 2024

Existence mnoha substitutd 3,0 4,0
malo substitutii (1) .... mnoho substituti (5)
Konkurence v odvétvi substituti 3,0 3,0
nizka (1) .... vysoka (5)
Vyvoj cen substitutii 2,0 1,0
zvySovani (1) ... sniZovani (35)
Uzitné vlastnosti substituti 3,0 4,0
zhorsovat (1) ... zlepsovat (5)
Hrozba substituti v budoucnu 3,0 4,0
pravdépodobnost, Ze se objevi je nizka (1) ... je vysoka (35)

PRUMERNE SKORE 2,8 3,2
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10.2.5 Hrozba vstupu novych korporaci do odvétvi — potencionilni nova konkurence

Z Porterovy analyzy péti konkurenc¢nich sil vyplynulo, Ze hrozba vstupu do odvétvi je nej-
vetsi hrozbou pro Tanecni klub Olymp Olomouc. Poptavka po téchto sluzbach trva, jelikoz
se lidé chtéji rekreovat a rodiCe oceni, kdyz jejich déti vénuji ve volném Case smysluplnym
aktivitam. Kapitdlova naroc¢nost vstupu do odvétvi se pohybuje v primérnych hodnotach,
tudiz je snadné se do toho odvétvi dostat. V piipadé, ze si nékdo dalsi, kdo se vénuje tanci,
bude chtit oteviit tanec¢ni klub, zcela urcité¢ mu nebudou branit bariéry typu kapitalova ¢i
technicka ndro¢nost, protoze tane¢ni sal s technikou si mize pronajmout témét kazdy. Téz-
§i uz je ziskat zakazniky, kteii jsou vétSinou loajalni k tane¢ni Skole, kterou navstévuji. Co
se tyce piimo zalozeni sportovniho klubu, jakozto obcanského sdruzeni je zapotiebi mini-
malné tfi osob, z nichz alesponi jedna musi byt starsi 18 let. Dale je potfeba se zaregistrovat
u CSTS a novy taneéni klub je vytvofen. Pokud by po vstoupeni na trh mél taneéni klub

problémy, neni pfili§ naroéné ukoncit svoji ¢innost.

Ptistup k surovinam, energiim, pracovni sile neni pfili§ naro¢ny. Co se ty¢e pracovni sily,
bohuzel v této dobg, kdy nezaméstnanost v Ceské republice dle Ceského statistického tifa-
du klesla pod 2,5 %, je nejvetsi komplikaci ziskat praveé kvalitni pracovni silu. (czso.cz,
©2019). Co se tyce konkrétné lektord tance, ti maji vyznam pracovnika, ktery vyucuje
tanec, vétSinou jde o profesiondlniho tanec¢nika, ktery ma za sebou riizné tanecni kurzy
a workshopy a je zpusobily se o své tane¢ni dovednosti a poznatky délit dal, v tane¢nim
tymu, Skole, klubu a podobné. Tanec¢ni vzdélani je podminkou, ale neni zcela urcité pod-
minkou jedinou. Je také zapotiebi, aby lektor tance mél zajem Sifit své dovednosti dal
ostatnim. Lektofi jsou pro tanecni klub velmi vyznamni, na nich zalezi, jestli navstévniky

tane¢nich kurzii zaujmou ¢i nikoliv.

Schopnost konkurence po vstupu nového subjektu na trh snizovat naklady a zlepSovat
sluzby, je jist€¢ vysoka. Loajalita zdkaznikil je také vysoka, jelikoZ tanecnici jsou vérni
svym tanecnim klublim a ptechazeji za timto sportem k lepSim tréninkovym podminkam

velmi ziidka.

Nyné&jsi nejvetsi hrozbou je fakt, Ze ziskat kvalifikovaného lektora tance, ktery je soucasné
zplsobily se o své tane¢ni dovednosti a poznatky délit dal v tane¢nim klubu, je obtiZzné.
Pracovni sila neni dostate¢nd, tudiz ziskat personal se jevi jako velmi obtizné. Nicméné
situace v roce 2024 by m¢éla byt dle predikce ptiznivéjsi. Celkoveé by pak méla hrozba

vstupu do odvétvi byt v roce 2024 nizsi. Sila nové vstupujicich konkurenti do odvétvi je
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proto tedy vysoka. V nasledujici tabulce (Tab. 7) jsou uvedeny faktory, na zaklad¢ kterych

byla posuzovana hrozba vstupu do odvétvi.

Tab. 7. Hrozba vstupu do odvetvi (Viastni zpracovani)

Hrozba vstupu do odvétvi 2019 2024

Kapitalova naroc¢nost vstupu do odvétvi 3.0 3.0
Jje vysoka (1) ... je nizka (35) ’ ’
Vyvoj po piipadném vstupu do odvétvi 20 20
“udelat krok zpét” je obtizné (1) ... jednoduché (5) ’ ’
Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile 4.0 3.0
neni snadny (1) .... je jednoduchy (35) ’ ’
Ptistup k distribu¢nim kanalim 4.0 4.0
je obtizny (1) ... je jednoduchy (5) ’ ’
Diferenciace vyrobki/sluzeb, loajalita zakaznikli existujicich kon-

kurentt 4,0 3,0
je vysoka (1) .... je nizka (35)

PRUMERNE SKORE 3,4 3,0

10.3 Analyza mezoprostiedi — benchmarking Tane¢niho klubu Olymp

V ramci evaluace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc byly zvoleny jen vybrané tanecni klu-
by pro zachovani objektivity testovani. Konkuren¢ni kluby byly vybrany na zéklad¢ dosa-
hujicich uspécht a také podle vzdalenosti od Tane¢niho klubu Olymp, kterou jsou ochotni
taneCnici za lekci sportovniho tance dojizdét. Hodnotici kritéria nebyla zamétena pouze na
oblast marketingové komunikace, jelikoZ pfichod novych tane¢nikli a jejich naslednou
loajalitu k tane¢nimu klubu ovliviiuji 1 jin€é proménné. V ramci odstranéni co nejveétsi miry
subjektivity bylo ¢iselné hodnoceni realizovano pomoci brainstormingu s predstaviteli Ta-
necniho klubu Olymp. Jednotlivé kluby byly evaluovany na Ciselné skéle od 1 do 5, kde
¢iselna hodnota 1 znamené nejhorsi ohodnoceni (nedostatecny), ¢iselna hodnota 5 nejlepsi
vysledek (vynikajici). Hodnoceni na Skale nizké za 0 bodu, stfedni za 3 a vysoké za 5. Ta-
necni klub Olymp byl srovnan s vybranymi ¢tyimi konkurenty. Vychozi tidaje jsou uvede-
ny v piiloze (Pfiloha — P 1IV). Tabulka (Tab. 8) wuvadi vysledky souvisejici

s benchmarkingem Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.

10.3.1 KST Quick Olomouc

KST Quick Olomouc byl zaloZzen v roce 1993 a v soucasnosti je pod vedenim Radima

Stupky a Terezy Jendrulkové — dvou mimotradné uspé€snych a univerzalnich tanecnikd,
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¢lend narodniho tymu, kteti spolu sbirali uspéchy ve vsech disciplinach sportovniho tance

jak v CR, tak v zahraniéi (kstquick.cz, ©2019).

Logo Klubu sportovniho tance Quick Olomouc je vyobrazeno na obrazku (Obr. 2).

(aQuic

KLUB SPORTOVN E
c

Obr. 2. Logo KST Quick Olomouc
(kstquick.cz, ©2019)

10.3.2 TK Gradace Kromériz

Tanec¢ni klub Gradace Kroméfiz vznikl v roce 1993 jako obcanské sdruzeni se zaméfenim
na tanecni sport, konkrétn¢ na standardni a latinskoamerické tance, jako klub pro déti, ju-
(Obr. 3). Tanec¢ni klub Gradace vychovava nejen Spickové tane¢niky, ale zajistuje rozvoj
pozitivnich vlastnosti a zlepSovani télesné kondice pro Sirokou tane¢ni zédkladnu déti, juni-

orl, mladeze, dospé€lych i seniort (tk-gradace.cz, ©2019).

GRADACE

Obr. 3. Logo TK Gradace Kromériz (tk-gradace.cz,
©2019)

10.3.3 Taneéni klub Fortuna Zlin

Tanec¢ni klub Fortuna byl zaloZen roku 1986 souc¢asnym majitelem, tanecnikem a vedou-
cim celého klubu Radkem Felcmanem. Logo Tane¢niho klubu Fortuna Zlin je vyobrazeno
na obrazku (Obr. 4). Toto sportovni zafizeni se zaméiuje na vyuku sportovniho spolecen-
ského tance pro vsechny vékové kategorie a dale nabizi vyuku tanecnich hodin pro mladez

a dospélé (tkfortuna.cz, ©2019).
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Tanecni klub

ﬁﬂ Fortuna Zlin

Obr. 4. LogoTanecni klub Fortuna Zlin
(tkfortuna.cz, ©2019)

10.3.4 DSP Kometa Brno

Tane¢ni klub Dvectis — DSP Kometa patii od svého vzniku v roce 2002 k nejlepsim klu-
bam v Ceské republice zabyvajicich se tanenim sportem, o Gemz svédéi jiz 167 medai-
1i z Mistrovstvi CR jak jednotlived, tak druzstev. Logo DSP Komety Brno je znazornéno
na obrazku (Obr. 5). Jednd se o rodinny podnik, ktery je zaméfen na sluzby spojené s ta-
ne¢nim sportem. Cinnost v oblasti vyuky tance je rozdélena na dvé hlavni oblasti, a to na
tzv. zajmovy tanec neboli kurzovou Ccinnost a na oblast soutézni — vykonnostni

(dancesportpro.cz, ©2019).

KOMETA

lancuijte s pro

Obr. 5. Logo Tanecni studio Kometa
(dancesportpro.cz, ©2019)

Nasledujici tabulka (Tab. 8) prezentuje vysledky realizovaného benchmarkingu Tane¢niho

klubu Olymp Olomouc.

Tab. 8. Analyza mezoprostiedi — benchmarking (Vlastni zpracovani)

Dostupnost
a poloha klubu
Logo 0,05
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0,10 0,20 0,10 0,15 0,20
Uspé$nost na 0.08 5 3 0 0 5
soutézich ’ 0,40 0,24 0,00 0,00 0,40
Reklama klubu | 0,10 L > > > >
0,00 0,30 0,30 0,30 0,50
Uroveti, 2 5 2 2 5
prehlednost a 0.10
aktualnost we- ’ 0,20 0,50 0,20 0,20 0,50
bovych stranek
Prezentace na 0.10 3 2 3 2 4
socialnich sitich ’ 0,30 0,20 0,30 0,20 0,40
Aktivita na In- 0.05 3 2 3 0 0
stagramu ’ 0,15 0,10 0,15 0,00 0,00
Pocet 5 3 4 0 0
sledujicich na 0.06
Instagramu ’ 0,30 0,18 0,24 0,00 0,00
(k 26.03.2019)
Pocet prispévkl 5 3 4 0 0
na Instagramu 0,05
(k 26.03.2019) 0,25 0,15 0,20 0,00 0,00
Aktivita na 0.10 4 3 3 0 0
YouTube ’ 0,40 0,30 0,30 0,00 0,00
Pocet sleduji- 5 2 1 3 4
cich na Facebo- 0.06
okovém profilu ’ 0,30 0,12 0,06 0,18 0,24
(k 26. 03.2019)
Hodnoceni klu- 5 3 0 2 4
bu na 0.05
Facebooku ’ 0,25 0,15 0,00 0,10 0,20
(k 26. 03.2019)
Komunikace s 0.10 3 3 4 3 4
vetejnosti ’ 0,30 0,30 0,40 0,30 0,40
CELKEM 1,00 3,05 3,14 2,55 1,93 3,24

Z vysledkil benchmarkingu uvedenych v tabulce (Tab. 8) vyplyva, Ze nejlépe z konkurentii
si vede tanecni klub DSP Kometa Brno, ktery byl nejlepsi ve vétSin¢€ ukazateld. Hned vza-
péti se umistil tanecni klub KST Quick Olomouc. Na tfeti pozici se umistil Tane¢ni klub
Olymp Olomouc, ktery sice ma skvélé vysledky na soutéZich, vysokou aktivitu na YouTu-
be i skvélé hodnoceni na Facebooku, ale bohuZzel v ostatnich parametrech dosahoval pri-
mérnych az podprimérnych hodnot a tim padem nedosahuje kvalit svych konkurentt.
Predposledni piicku obsadil Tanecni klub Gradace Kroméfiz a na poslednim misté se

umistil Taneéni klub Fortuna Zlin.
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Tanec¢ni klub Olymp by se mé¢l zaméfit na celkovou propagaci klubu, zkvalitnit reklamu,
ktera je nedostacujici. Mirné zlepseni by mohlo nastat v ramci komunikace na Instagramu
a také v ramci internetovych stranek klubu, kde je nedostatek potfebnych informaci pro

potencionalni zajemce o vyuku sportovniho tance.
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11 ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU TANECNIHO KLUBU
OLYMP OLOMOUC

V ramci této kapitoly bude analyzovan marketingovy mix Tane¢niho klubu Olymp Olo-
mouc. Tato kapitola byla vypracovana na zakladé polostandardizovanych interview

s vedenim klubu.

11.1 Produkt/sluzba

Tane¢ni klub Olymp patii k tradicnim klublim nabizejicich pfedev§im standartni a latin-
skoamerické tance pro vSechny vekové kategorie. V nabidce zajemce nalezne volnocaso-
vé aktivity pro nejmensi déti, tak i kvalitni zazemi pro soutézni pary a piijemné prostie-
di pro vSechny, ktefi maji o tanec zajem na jakékoliv tirovni. Tanecnici jsou rozdéleni
do nékolika tréninkovych skupin podle vykonnosti a véku. Hlavnim cilem TK Olymp je
pfedev§im rozvoj a vychova détskych a juniorskych tanecnich pard, které pak dosahuji
vynikajicich vysledkd ve své kategorii a maji tak dobie odstartovano, aby pozdéji uspéli
i v hlavnich kategoriich. Cinnost klubu se také zaméfuje na organizaci taneénich soutézi,
pfevazné pro nizsi vykonnostni tfidy. Kazdy rok klub organizuje tane¢ni soustfedéni, ktera
slouzi k intenzivni ptipravé pro nadchdzejici sezoénu ¢i vyznamnou tanecni soutéz. Déle
klub nabizi tane¢ni vystoupeni, vhodné na plesy ¢i jiné spoleCenské akce. Je mozno zajistit
ukazky détského, juniorského, mladeznického tancovani, az po vystoupeni nejlepSich do-

spélych tanecnich part. Pfehled nabizenych kurzl je soucésti ptilohy (Ptiloha — P II).

11.2 Cena

Dilezity faktor pro tvorbu ceny je samotnd hodnota sluzeb pro zdkaznika. Cena by piede-
v§im méla odpovidat trovni poskytovanych sluzeb. U tane¢niho klubu je to zejména moz-
nost rozvoje potencialu, seberealizace a tvorby tane¢ni kariéry sportovci. Pro podnik to
muze byt urcitd forma propagace, moznost Sifeni dobrého jména podniku prostfednictvim
sponzorstvi klubu ¢i jednotlivych tane¢nikli. Napiiklad cena vystoupeni se odviji od poctu
ucinkujicich, délky vystoupeni, mnozstvi vstupli a vykonnostni trovné part, dle pozadav-
ka zékaznika, standardné se vSak ¢astka pohybuje od 2 do 5 tisic CZK. V tane¢nim sportu
je v této dob¢ potad vice poptavajicich nez nabizejicich, coz znacné plisobi nejen na vysi
cen lekci a ostatnich sluzeb, ale 1 na vysi klubovych a ¢lenskych ptispévkl. Zakladni cena
klubového ¢lenstvi na semestr ¢ini 1 500 CZK. Ceny sluzeb si v tomto sportu tedy stano-

vuje kazdy klub samostatné, stejn¢ jako ceny individualnich lekci a skupinovych seminait
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si ur¢uje kazdy lektor sam, na zékladé své kvalifikace, let trenérské praxe a Gspécht v ta-

nec¢ni kariéte. Konkrétni ceny nabizenych kurzii jsou soucasti piilohy (Ptiloha — P II).

11.3 Distribuce

Co se tyce distribuce, Tane¢ni klub Olymp vyuzit pouze distribuci piimou. Zakaznik musi
za sluzbou piijit, a tak se veskeré sluzby uskuteéiiuji v prostorach na FZS Hole¢kova, na
adrese Holeckova 10, Olomouc. Tato ¢tvrt’ nedaleko centra je dobie dostupna diky autobu-
sové dopravé. Cast tréninkového programu také probihd na Slovanském gymnaziu Olo-
mouc, Jittho z Podébrad 13, situované¢ho velmi blizko centra, propojeného s okrajovymi

¢astmi mésta autobusovou 1 tramvajovou dopravou.
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Obr. 6. Mapa s vyznacenymi tréninkovymi prostory (tkolymp.cz, ©2019)

11.4 Propagace

Propagace Tanecniho klubu Olymp je detailné prezentovéana v kapitole 12 — Analyza sou-

¢asného stavu marketingové komunikace TK Olymp Olomouc.

11.5 Lidé

Co se tyka lidskych zdroji, tak zde patii trenéti a vedeni Tane¢niho klubu Olymp. Dilezi-
tym faktorem pro tvorbu dobré povésti tanecniho klubu nejsou jen vyskoleni trenéfi, ale

také osobity ptistup trenér ke svym ¢lenim. NejvySsim organem Tanecniho klubu Olymp
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Olomouc je ¢lenska schiize tvotend ze stalych ¢lenti spolku. Statutarnim organem jednaji-
cim navenek jménem klubu je pfedseda Mgr. Miroslav Hyza. Déle v klubu plsobi sedm

klubovych trenért a Ctyfi externisté. Podrobnéjsi informace o zaméstnancich a vedeni klu-

bu jsou soucasti kapitoly 9.3 — Analyza vybrané spolecnosti pomoci metody 7S McKinsey.

11.6 Procesy

V prosttedi tanecnich klubi dochazi k mnoha procestim, piedev§im jde vSak o interakci
mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby. Proces poskytovani sluzby v Tane¢nim klubu
Olymp zacina pfivitanim tanecnikl v sale, nasleduje vyuka sportovniho tance a konci od-
chodem tane¢nikil ze salu. DalSimi procesy, které uz nejsou pro zakaznika viditelné, jsou

procesy jako pfichystani prostor klubu pted lekci, tklid nebo ptiprava na vyuku tance.

11.7 Materialni prostredi

Vzhled tanecnich prostor, kde probihé vyuka tance, patii pro zadkazniky mezi velmi dilezi-
té faktory, protoze je potieba, aby se béhem vyuky citili pfijemné a pohodIné. Sély, ve kte-
rych probiha vyuka, jsou velice dobfe dostupné diky linkam MHD nebo je tady moZnost

zaparkovat auto pfimo u objektu.

Tanec¢ni saly se nachazi v prostorach na Fakultni zdkladni Skole Holeckova, kde ma klub
k dispozici dvé mensi haly pfizplisobené k vyuce tance. Mistnosti jsou vybaveny zvukovou
aparaturou, zrcadly i hrazdami. Satny, které jsou tane¢nikiim k dispozici, jsou zastaralé
a vyzadovaly by rekonstrukci. Cast tréninkového programu také probihd na Slovanském
gymnaziu Olomouc v télocvicné, kde jsou prostory zastaralé a pro vyuku tance nedostacu-
jici, protoze zde chybi zrcadla i hrazdy pro vylepSovani techniky tance. JelikoZz vétSinu
tanecnikl tvofi déti a adolescenti, tak zde chybi prostory pro rodice, ktefi na své potomky
¢ekaji nebo se jen pouze chtéji podivat, jak se jim dafi. Tuto mistnost by mohli vyuzivat
1 tanecnici, ktefi ¢ekaji na svoji lekci nebo se chtéji protahnout a zopakovat si choreografii.
Jako hlavni nevyhodu materialniho prostiedi tak 1ze oznacit malé a zastaralé tanecni pro-

story, které jsou jen zC€asti pfizpiisobené k vyuce tance. Dalsi nevyhodou je absence mist-

nosti pro ¢ekajici rodi¢e nebo tanecniky, kteti ¢ekaji na svoji lekei.
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12 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC

V této kapitole se budu soustiedit na analyzu soucasného stavu marketingové komunikace
Tane¢niho klubu Olymp Olomouc, kde budou vyuzity data a informace z uskute¢nénych
polostandardizovanych interview s vybranymi pfedstaviteli tanecniho klubu a z analyzy

internich dokumentua klubu.

12.1 Komunikaéni mix Tane¢niho klubu Olymp Olomouc

Komunikace s vefejnosti i tane¢niky je v dne$ni dobé velmi dalezitym faktorem, a z toho
divodu se v této casti podrobné&ji zaméfim na analyzu vSech komunikac¢nich prvki, které
Tane¢ni klub Olymp Olomouc vyuziva. Soucasny stav marketingové komunikace tane¢ni-
ho klubu je nedostatec¢ny, jelikoz néstroje marketingové komunikace, které¢ Tanecni klub

Olymp vyuziva, nemaji potfebnou urover, a tudiz i efekt a nékteré nevyuziva vibec.

12.1.1 Reklama

Tane¢ni klub Olymp vyuzivd jako hlavni zdroj pro svou reklamu tanecni vystoupeni
a ukazkové tréninkové hodiny parti — zejména détskych. Také diky spolupraci se zékladni
Skolou se Tanec¢ni klub Olymp propaguje na Skolnich besidkdch formou ukdzek détského
a juniorského tancovani, ktera jsou vyznamnou prilezitosti, jak ptilakat potencidlni noveé
Cleny klubu. Dale klub nabizi vystoupeni na plesech a spolecenskych akci, ukazky jednot-
livych tane¢nich part vSech vékovych kategorii, vSe zaleZi na poZadavcich zdkaznika. Vy-
znamnym reklamnim prostfedkem je image tanecniho klubu, kterou si tvoii predev§im
svoji ucasti na raznych soutézich a akcich a utvafi ji také kladné reference soucasnych
1 byvalych ¢lenti klubu. Jednou z dalSich forem propagace je klubové obleceni, které si
mohou ¢lenové klubu zakoupit. Jedna se o tricka s logem a nazvem klubu, které pak tanec-
nici uzivaji pii soutézich i jinych sportovnich akcich. V tancovani neni mozné umistit re-
klamni loga pfimo na soutézni oblecCeni, ¢im se 1i$i od jinych sporti. Je téméf nevkusné,
aby frak tane¢nika nebo Saty partnerky byly posité logy a reklamnimi texty tanecnich klu-
bl. Pro umisténi reklamy jsou proto vyuzivana tri¢ka, kterd pary oblékaji pted zacatkem
samotné soutéze a v prub¢hu mezi jednotlivymi tane¢nimi koly. Tane¢ni pary se v nich
prochazeji béhem soutéze mezi divaky, kteii tak maji prehled o jejich klubové piislusnosti,
a soucasné velmi u¢inn¢ reprezentuji sviij klub. Potencidlni zakaznik si tak jednodu$e mi-

ze vyhledat na internetovych strankach Tanec¢ni klub Olymp, kde nalezne veskeré informa-
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ce a dulezité kontakty, a nasledné¢ mize oslovit klub nebo samotné ¢leny. Prakticky jedi-
nou moznosti pro reklamu pfimo na soutéznim obleceni tane¢nikil jsou ndsivky s ndzvem a
logem klubu, pfipadné logem firmy, ktera par sponzoruje. Tyto nasSivky byvaji umisténé
nejcastéji na fraku tanecnika, pfipadné na kostymech latinskoamerickych tancii. Piisobi
velmi decentnim dojmem, a soucasn¢ umoziuji pfimo na tane¢nim parketu rozpoznat, ke

kterému klubu dany pér ptislusi.

Déle Tanecni klub Olymp se podili na projektu OLYMP DANCE, ktery vznikl v roce
2018. Zahrnuje tane¢ni krouzky probihajici pfimo na Skolach, které déti navstévuji. Lekce
se konaji kazdy tyden a trvaji 45 minut (olympdance.cz, @2019). Mezi dalsi reklamni na-
stroje vyuzivané TK Olymp patii tiskové materialy, jako napiiklad informacni letaky, které
jsou distribuovany na Skolach a veletrzich. Rozhovory, reportdze a ¢lanky v novinach se
objevuji v Hanackém Vecerniku, Olomouckém deniku, Olomoucké Drbné nebo v Radiu
Hana. Klub se také prezentuje na veletrzich sportovnich klubti a zajmovych aktivit, kde se

mohou potencionalni zajemci dovédét vice o sportovnim tanci.

12.1.2 Public relations

Vztahy s vefejnosti pfedstavuji velmi podstatnou €ast kazdé marketingové komunikace.
Uvédomuje si to 1 Tane¢ni klub Olymp, ktery se snazi klast diiraz ptedevsim na udrzovani
pozitivni publicity v kruzich jejich vérnych ¢leni, ale i ziskdvani sympatii a podpory ze
strany vefejnosti. Klub se prezentuje predevSim prostfednictvim vlastnich internetovych
stranek a socialnich siti, kterym se podrobnéji vénuji v kapitole 12.1.6 — Internetové stran-
ky a 12.1.7 — Socidlni sité. V rdmeci public relations jsou pro Tane¢ni klub Olymp pfinosem
dobré vysledky tanecnich parti na celorepublikovych soutézich a vystoupeni na riznych
spolecenskych akcich. Mezi nejvétsi uspéchy part klubu patii predevsim pravidelnd ucast

a dobré umisténi na MCR v latinsko-americkych tancich.

Klub také pofada vystoupeni na rtiznych spolecenskych akcich a plesech, kde pfedstavuje
ukazky jednotlivych tane¢nich parti vSech vékovych kategorii. Zaroven maji tato vystou-
peni 1 velké pozitivum pro tane¢ni klub jako celek — opét je to dalsi piilezitost, jak se pre-
zentovat pred potenciondlnimi zdkazniky a zdjemci o lekce tance. Navic jsou pro c¢leny
klubu organizovany v pravidelnych intervalech rizné akce, kde se prohlubuji vzajemné
vztahy a pratelstvi tanec¢nikli 1 vedeni. V ramci interni komunikace probihaji v klubu mé-
si¢né schlize vedeni Tanecniho klubu Olymp, kde jsou vSichni informovani o sou¢asném

déni a seznameni s planovanymi aktivitami v rdmci celého tane¢niho klubu.
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12.1.3 Podpora prodeje

Zakladnim ukolem podpory prodeje je piimét zakazniky specialnimi prostiedky ke zvySeni
poptavky po nabizenych sluzbach. Aktivity podpory prodeje vyuziva Tanecni klub Olymp
v minimalni mife. Tane¢ni klub Olymp potada vystoupeni na Skolnich besidkach a formou

ukazek détského a juniorského tancovani se snazi prildkat potencionalni tanecniky.

Také taneCnici maji moznost si zakoupit klubova trika s logem a nazvem klubu, které pak
uzivaji pti soutézich i jinych sportovnich akcich, a tak reprezentuji sviij klub a potencio-
nalni zédkaznik majici z4jem o vyuku sportovniho tance si muze klub jednodusSe vyhledat

na internetovych strankéach a oslovit jeho vedeni.

12.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej z hlediska marketingového mixu tane¢nich klubl je dost specificky. Pred-
stavuji ho nej€astéji tanecni vystoupeni na riznych akcich, na soutézich a podobné¢, které

Tane¢ni klub Olymp vyuziva. Lze fici, Ze se jedna o urcity druh prodejni prezentace.

12.1.5 Sponzoring

Sponzorstvi pfedstavuje vyznamny specificky prostiedek k zabezpeceni financnich zdroji
Tanecniho klubu Olymp. Finanéni ¢astky ziskané touto formou jsou jednou z mnoha moz-
nosti, jak spravné naplnit cile klubu a zajistit jeho bezchybny chod. Kli¢ovym zdrojem jsou
dotace od Statutarniho mésta Olomouc a Olomouckého kraje, kdy je ¢ast z rozpoctu véno-
véan taneénimu klubu. Dal§im vyznamnym podporovatelem je Cesky svaz taneéniho sportu
a Ministerstvo kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky. Také sponzorské dary se

¢astecné podili na vysi piijmu Tanecniho klubu Olymp Olomouc.

12.1.6 Internetové stranky

Nejjednodussi a nejrychlejsi zplisob informovani tane¢nikd ¢i potencidlnich zajemcd, je
pomoci internetovych stranek. Oficidlni webové stranky Tanec¢niho klubu Olymp se na-
chédzeji na pfiznacné adrese www.tkolymp.cz. Jejich soucasnd podoba byla vytvofena
vroce 2018 realizatorem Jakubem Zarybnickym. Zahlavi stranek zdobi fotografie
z Mistrovstvi Ceské republiky ve standartnich tancich, které se konalo v tinoru leto$niho
roku, a tane¢nici Tane¢niho klubu Olymp zde zazétili. Zahlavi navic lemuji pét vyznam-
nych kategorii — sekce ,,O klubu®“, ,Novinky*, , Videa®“, ,Fotogalerie“ a , Kontakty".

V pravé Casti zdhlavi je umisténé okno pro ptihlaSeni tanecnikii do systému k internim in-
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formacim klubu. V zapati stranek jsou pak vlozeny kontakty, adresy jednotlivych tanec-
nich salti s mapou a uvedeni hlavni podporovatelé klubu, kterymi jsou Olomoucky kraj
a meésto Olomouc. Internetové stranky jsou pravidelné aktualizovany a jsou také propojeny
s Facebookovym profilem. Pro bézného uzivatele mohou byt stranky na prvni pohled gra-
ficky dobte propracované, avsak pii dikladném prozkoumani jednotlivych odkazt uzivatel
zjisti, ze dostupné informace nejsou dostacujici. Na druhou stranu je nutno vyzdvihnout

vybornou orientaci, jelikoz je web piehledny (tkolymp.cz, @2019).

12.1.7 Socialni sité

V soucasné dob¢ jsou velmi popularni nové komunikaéni média, kterymi jsou socialni sité.
Prostiednictvim Internetu se zde sdruzuji 1idé a sdileji mezi sebou rizné informace, foto-
grafie a ¢lanky. Vyuzitim téchto reklamnich néstroji se §ifi dobré jméno klubu a soucasné
se dostdvaji informace a aktuality o klubu k potencidlnim zdkaznikiim. Tanecni klub

Olymp vyuziva ptevazné Facebook, YouTube a Instagram.
Facebook

Facebook patii k nejoblibenéjSim socidlnim sitim a je béZnou formou komunikace ptfede-
v§im u vékové skupiny 15 — 35 let. Tane¢ni klub Olymp zacal komunikovat pod ndzvem
Tane¢ni klub Olymp na Facebooku 5. ¢ervna 2014 a ma 1 053 fanouskt a 1 056 sleduji-
cich. Prispévky na Facebooku jsou aktudlni a pfidavany témét denné. Pokud se néco
v Tane¢nim klubu Olymp dé&je, ihned se to objevi na facebookovém profilu. Lze zde najit
informace i videa ze soutézi, informace o umisténi tane¢niki v soutézich fotografie, plano-
vané akce apod. Hodnoceni uvedlo 42 uzivateli Facebooku a ¢ini 5 z celkového poctu 5
hvézdicek, z ¢eho l1ze usoudit, Ze klub je velmi oblibeny a tanecnici jsou zde velmi spoko-
jeni (Tane¢ni klub Olymp, Facebook @2019). Vybrané ukazatele vztahujici se k faceboo-

kovému profilu jsou uvedeny v tabulce (Tab. 9).

Tab. 9. Vybrané ukazatele vztahujici se k facebookovéemu profilu TK Olymp Olomouc (Ta-
necni klub Olymp, Facebook @2019)

Pocet fanousku 1 053

Pocet sledujicich 1 056

Stari nejaktualnéjSiho prispévku (ode dne hodnoceni) 1 den (k 13. 03. 2019)
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Komunikace ze strany tane¢niho klubu je pravidelnd, se snahou sdilet ptispévky den-
n¢ s informacemi o déni v klubu, videa a fotografie ze soutézi, kurzl, informace o umisté-
ni tanecniki v soutézich fotografie, planované akce apod. Prispévky jsou velmi klad-
n¢ hodnoceny, jsou sdileny a maji v priméru okolo desitek reakci pomoci tlacitka ,,To se

mi libi* (Tane¢ni klub Olymp, Facebook @2019).
YouTube

Tane¢ni klub Olymp se na kanal YouTube registroval dne 25. fijna 2009 pod ndzvem
TheMamcro RKM. Videa jsou rozdélena do rtiznych kategorii, napiiklad kategorie MCR
druzstva 24. unora 2019 Zlin, Tane¢ni festival TK Gradace Kroméfiz 22. zafi 2018 Otro-
kovice, Findlové pary — Tane¢ni liga mésta Olomouce a Memorial Dr. Miroslava Hyzi —
Véska a dalsi. Celkovy pocet videi umisténych na YouTube je 1 384 a vyslednym 39 054
zhlédnuti (k datu 26. bfezna 2019). Mezi nejsledovangjsi patii videa, kterd jsou sdilena
na Facebookovém profilu. V priméru se da fici, ze videa maji 20 zhlédnuti. Nejnovejsi
videa jsou z Mistrovstvi Ceské republiky Druzstva 2019 dospéli a maji 70 zhlédnuti. Ta-
necni klub Olymp ptfidavd na kandl YouTube videa pravidelné, ptfiblizné jednou tydné
a jsou piedevsim ze soutéZi, kde se snazi informovat vetrejnost o GspeSich tane€nikll. Videa
jsou propagovana i na Facebookovych strankich tane¢niho klubu (TheMamcro RKM,

YouTube @2019).
Instagram

Instagram patii mezi nejnovéjsi socialni sit, kterou TK Olymp v mensi mife pouziva. Ucet
pod ndzvem tanecni_klub_olymp byl zalozeny v roce 2015. K 13. bieznu 2019 ma 759
sledujicich a 87 pftispévkll s desitky reakci z tad fanousktli, které jsou nahravany
v tydennich intervalech a aktivita je zde niz$i nez na Facebooku. TK Olymp zde zvetejituje
predevsim fotografie a videa ze soutézi, tréninkll i z riznych akci. Piispévky z klubu jsou
také k nalezeni pod hashtagem #tkolymp (tanecni klub olymp, Instagram @2019). Vy-

brané ukazatele vztahujici se k instagramovému profilu jsou uvedeny v tabulce (Tab. 10).

Tab. 10. Vybrané ukazatele vztahujici se kinstagramovéemu profilu TK Olymp
(Tanecni klub Olymp, Instagram @2019)

Pocet prispévkii 87

Pocet sledujicich 759

Stari nejaktualnéjSiho prispévku (ode dne hodnoceni) 14 dni (k 13. 03. 2019)
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13 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

V této Casti diplomové prace bude analyzovan Tane¢ni klub Olymp Olomouc pomoci
kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setieni, jez bylo realizovéano v tisténé podobé na
soutézich, vystoupenich a veletrzich, kde se klub prezentoval. Vyzkum je zaméfen vyhrad-
né na potenciondlni tanecniky a zajemce o vyuku sportovniho tance v Tane¢nim klubu

Olymp Olomouc, ktefi byli vybrani v ramci kratkého interview.

13.1 Definovani problému

Tanecni klub Olymp je jednim z tane¢nich klubii nabizejici vyuku sportovniho tance na
vrcholové trovni v Olomouci, jelikoz ma jednoho pfimého konkurenta v Olomouckém
kraji. Tudiz je potfeba, aby se tane¢ni klub neustale udrzoval v povédomi vefejnosti a piiz-
nivé k tomu vyuzival nastroje komunika¢niho mixu. Déle je tfeba, aby soucasni i potenci-
ondlni tanecnici byli v klubu spokojeni a citili se v ném dobfte. Z téchto divodl bylo pro-
vedeno dotaznikové Setfeni orientované na povédomi o tane¢nim klubu a ovéfeni efektivity

nastroji marketingového mixu.

13.2 Cil vyzkumu

Hlavnim cilem uskute¢néného marketingového vyzkumu bylo zaznamenani a vyhodnoceni
nasbiranych informaci tykajicich se zejména marketingového mixu Tanecniho klubu
Olymp. Dale bylo pomoci dotaznikového Setfeni zjistovano, zda komunikaéni nastroje
uplatiiované tanecnim klubem jsou dostatecné efektivni, coz znamena, jestli maji potifebny

dosah, aby zaujaly a pfivedly potenciondlni tane¢niky do Tane¢niho klubu Olymp.

13.3 Sbér dat

Dotaznikové Setteni v tisténé formé bylo mnou distribuovano na soutézich, vystoupenich
a veletrzich, kde se klub prezentoval a je zaméfeno vyhradné na potenciondlni tane¢niky
a zdjemce o vyuku sportovniho tance v TK Olymp, ktefi byli vybrani v ramci kratkého
interview. V obdobi od listopadu 2018 do biezna 2019 vyplnilo dotaznik celkem 159 re-
spondentli. Dotaznik obsahoval celkem 18 uzavienych i otevienych otazek. Graficka vi-
zualizace dotazniku je soucasti ptilohy (Ptfiloha — P I) a analyza odpovédi respondentti do-
taznikového Setfeni je graficky zpracovana v ptiloze (Ptiloha — P V). Dotaznikové Setfeni
pomaha verifikaci stanovenych vyzkumnych otdzek, které byly ureny v zavéru teoretické

¢asti diplomové prace.
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13.4 Analyza vybranych odpovédi a prezentace vysledki

V nésledujici subkapitole jsou analyzovany vybrané odpovédi respondentli z dotaznikoveé-

ho Setfeni. Vybrané otazky jsou rozebrany a pro piehlednost také graficky znazornény.

Otazka ¢. 2: Jakou maximdlni vzddlenost jste ochotni dojiZdét za vyukou sportovniho

tance?

Tato otdzka sleduje, jakou maximalni vzdélenost jsou respondenti ochotni dojizdét za vyu-
kou sportovniho tance, jelikoz konkurenéni kluby se nachazeji ve vétsi vzdalenosti od Ta-
necniho klubu Olymp. Z celkového poctu dotazovanych, 6 % uvedlo, ze jsou ochotni do-
jizdét 101 km a vice, 40 % respondentti uvedlo, ze 51 — 100 km je maximalni vzdalenost,
11 % uvedlo 11 — 25 km, 14 % respondenti napsalo 4 — 10 km a pouze 5 % dotazovanych
uvedlo, Ze maximalni vzdalenost je 0 — 3 km. TudiZ z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze
respondenti jsou ochotni dojizdét vzdalenost vétsi nez 51 km za lekcemi sportovniho tance,
a tak jsou kluby nachazejici se v této vzdalenosti konkurenty Tane¢niho klubu Olymp.

Graficka prezentace otazky je uvedena na obrazku (Obr. 7).

Maximalni vzdalenost, kterou jsou schopni respondenti
dojizdét za vyukou sportovniho tance

10
6% 5%
22
14%

63
40 %
18
11%

mO0-3km ®4-10km ®W11-25km ®26-50km ®51-100km 101 km a vice

Obr. 7. Maximalni vzdalenost, kterou jsou schopni respondenti dojizdet za vyukou tance

(Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 11: Zaznamenali jste, v poslednim roce néjakou reklamu propagujici Tanecni

klub Olymp Olomouc?

V ramci této otazky bylo zjistovano, zda respondenti zaznamenali v posledni dobé néjakou
reklamu tane¢niho klubu. Z odpovédi respondenti 1ze vycist, Zze 76 % z celkového poctu
dotazanych odpovédélo, ze zadnou reklamu nezaznamenalo, coz je opravdu vysoké Cislo.
Tento vysledek je zpiisobeny pfedevsim tim, Ze tanecni klub reklamu vyuziva ziidka. Na
tuto otazku navazovala oteviena otazka, kde respondenti, ktefi na ptfedchozi otazku odpo-
védeli kladné, mohli uvést konkrétni reklamu, kterou v posledni dob& zaznamenali. Grafic-

ka interpretace otazky je uvedena na obrazku (Obr. 8).

Reklama Tanecniho klubu Olymp Olomouc
38

24 %

121
76 %

® ano, zaznamenal/a jsem ® ne, nezaznamenal/a jsem

Obr. 8. Reklama Tanecniho klubu Olymp Olomouc (Vlastni zpracovani)

Otdazka ¢. 11b: Pokud jste zvolili moZnost ANO, prosim napiste, o jakou reklamu se jed-

nalo: MiuZete napsat vice reklam, které jste zaznamenali.

Otazku zodpoveédeélo 38 respondentl s tim, Ze uvedli celkem 56 odpovédi tykajicich se
reklamy Tane¢niho klubu Olymp Olomouc. Respondenti uvedli facebookovy profil Tanec-
niho klubu Olymp Olomouc, webové stranky tanecniho klubu, instagramovy profil klubu,
letdky, vystoupeni, plakaty, tricka a prezentace na veletrhu. Grafickd prezentace otazky je

uvedena na obrazku (Obr. 9).
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Reklama zaznamenanad respondentem
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Obr. 9. Reklama zaznamenana respondentem (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 12: Jakym zpiisobem by mél Tanecni klub Olymp s Vami komunikovat?

Na otazku tykajici se zptisobu komunikace Tane¢niho klubu Olymp se ¢leny klubu odpo-
veédéli, Zze nejveétsi zajem je o komunikaci formou newsletteru (28 % dotazovanych) a po-
moci webovych stranek (27 % respondentl). Vzapéti maji respondenti zajem o komunikaci
ptes facebookovy profil (24 %). Nejmensi oblibé se dostalo komunikaci pomoci informac-
niho letdku, ktery uvedlo pouze 2 % respondentti. Graficka interpretace otazky je uvedena

na obrazku (Obr. 10).

Zplsob komunikace T3K Olymp se ¢leny klubu

2%
18
11%

43
27 %

Y -
44 8%

28 %

39
24%

m Pfes webové stranky m Adresnym e-mailem = Newsletterem

m Pfes Facebook Osobni komunikace Informacni letak

Obr. 10. Zpusob komunikace TK Olymp se cleny klubu (Vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 13: Kdyby byla moZnost zakoupit reklamni predmét na podporu tanecniho klu-

bu, zakoupili byste jej (tricko, rucnik, hrnicek, lahev na vodu a tak podobné)?

Co se tykd otazky zaméfené na ndkup reklamnich pfedméti podporujicich Taneéni
klub Olymp Olomouc, tak 81 % respondentt uvedlo, Ze by tane¢ni klub podpoftilo néku-
pem reklamniho pfedmétu. Pouze 30 respondentti uvedlo, ze by nemélo zdjem zakou-
pit predmét. Tudiz bych vedeni klubu doporucila zafadit do nabidky moznost zakoupe-
ni reklamnich pfedmétli, protoze je o né ze strany dotazanych zjem, ale také umozni zvy-
Sit povédomi u vefejnosti o taneénim klubu. Konktrétné by se jednalo o predméty jako
je hrnicek, ru¢nik, ldhev na vodu, kulickova pera, odznaky. Grafické prezentace otazky je

uvedena na obrazku (Obr. 11).

Zakoupeni reklamniho predmeétu na podporu TK Olymp

129
81%

® ano, koupil/a bych = ne, nekoupil/a bych
Obr. 11. Zakoupeni reklamniho predmétu na podporu TK Olymp (Vlastni zpracovani)

13.5 Verifikace vyzkumnych hypotéz a zodpovédéni vyzkumnych otazek

Nasledujici subkapitola se soustfedi na ovéfeni, verifikaci a nasledné zodpovézeni stano-
venych vyzkumnych hypotéz a vyzkumnych otazek. Celkem byly stanoveny tfi vyzkumné

hypotézy a formulovany dvé vyzkumné otazky.
HI: Vice nez 60 % respondentii jiz slyselo o Tanecnim klubu Olymp Olomouc.

Tanec¢ni klub Olymp Olomouc se snazi neustale dostavat do povédomi vefejnosti a tanec-
nikiim s vyuzitim socialnich siti, Internetu, vystoupeni a plakat. Z realizovaného dotazni-

kového Setieni vyplynulo, Ze 65 % z celkového poctu respondentil jiz o Tane¢nim klubu
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Olymp Olomouc slySelo. VétSina dotazovanych odpovédéla, ze se o Taneénim klubu
Olymp Olomouc dovédéla ze soutézi a vystoupeni a za pomoci Internetu a socialnich siti.

Toto je tedy predpoklad pro potvrzeni vyzkumné hypotézy H1.

H?2: Vice nez 60 % respondentii zaznamenalo v poslednim roku néjakou reklamu Tanecni-

ho klubu Olymp Olomouc.

Vnimani reklamnich sdéleni Tane¢niho klubu Olymp Olomouc je dilezité pro zvySeni
povédomi vefejnosti o taneCnim klubu. Podle vysledkti z uskute¢néného dotaznikového
Setfeni vyplynulo, Ze celkem 24 % respondentll zaznamenalo v poslednim roce né&jakou
reklamu Tane¢niho klubu Olymp. VétSina respondentd uvedla, ze zaznamenali facebooko-
vy a instagramovy profil tanecniho klubu a webové stranky. Toto je tedy pFedpoklad pro

zamitnuti vyzkumné hypotézy H2.

H3: Vice nez 70 % respondentiim jiz navstivilo facebookovy profil Tanecniho klubu Olymp

Olomouc.

Facebook patfi k jedné z nejvice navstévovanych socidlnich siti v dnesni dobé&, proto ho
také Tanecni klub Olymp Olomouc vyuziva pfedevs§im ke sdileni informaci tykajicich se
soutézi a naboru novych clenl. Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze pouze
35 % dotazovanych jiZz navstivilo oficialni facebookovy profil Tanecniho klubu Olymp

Olomouc. Toto je tedy predpoklad pro zamitnuti vyzkumné hypotézy H3.

Vyzkumna otdzka 1: Existuje statisticky vyznamnad zavislost mezi pohlavim respondentii

a spokojenosti s vysi clenského prispévku?

Clenské piispévky jsou dilleZitym zdrojem p¥ijmu pro Tane&ni klub Olymp Olomouc, a tak
je dulezité, jak jejich vysi vnimaji tanecnici a potencionalni zajemci o lekce sportovniho
tance. Vyzkumna otazka cislo jedna byla zaméfena na zjiSténi zavislosti mezi pohlavim
respondentll a zminovanou spokojenosti vysi ¢lenského piispévku. K verifikaci této vy-
zkumné otdzky byl vyuzit chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05. Byly sestaveny nasle-

dujici hypotézy:

Ha: Existuje zéavislost mezi pohlavim respondentli a spokojenosti s vysi ¢lenského pii-

speévku.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondentli a spokojenosti s vysi ¢lenského pii-

spevku.

Tabulka (Tab. 11) uvadi vysledky odpovédi respodnetii pomoci pozorované cetnosti.
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Tab. 11. Pozorované cetnosti 1 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/spokojenost Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
Zena 87 14 101
Muz 34 24 58
Soucty 121 38 159

Pozorované Cetnosti byly zpracovany do vySe uvedené tabulky (Tab. 11) a nasledn¢ byly
provedeny soucty vSech fadkl a sloupct. Poté byly stanoveny ocekavané Cetnosti, které
jsou vypocitany pro kazdou bunku jako ndsobek celkové souctu dané¢ho fadku a souctu
daného sloupce podélené celkovym souctem. Vysledky ocekavanych Cetnosti jsou uvedeny

v tabulce nize (Tab. 12).

Tab. 12. Ocekavané cetnosti (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/spokojenost Ano, souhlasim Ne, nesouhlasim Soucty
Zena 76,86 24,14 101,00
Muz 44,14 13,86 58,00

Soucty 121,00 38,00 159,00

ni*n;

(1

Vzorec pro vypocet kritéria: m ;= ~

Nasledné byly urceny vSechny neznamé v uvedeném vzorci a po dosazeni vySla hodnota
testovaného kritéria, coz je znazornéno v piiloze (Pfiloha — P VI). Stupeni volnosti je pro
tuto tabulku (Tab. 12) roven hodnoté 1. Tabulkova hodnota pro y2 0,05 =3,841 rozdéleny na
(2—1)« (2—-1) =1 stupenr volnosti. Nerovnost 2 > 3,841 vymezuje kriticky obor.

Srovnanim hodnot je zjisténo, Ze vysledna hodnota testového kritéria (15,3449) je vétsi nez
tabulkova hodnota (3,841), coz znamend, zZe vztah mezi pohlavim respondentt a spokoje-
nosti s vysi ¢lenského ptispévku Tanecniho klubu Olymp existuje. Toto je tedy piedpo-
klad pro zamitnuti hypotézy Ho, a tak zamitdm nulovou hypotézu ve prospéch alternativ-
ni hypotézy, tudiz mezi pohlavim respondentii a spokojenosti s vysi ¢lenského piispévku

Tanecniho klubu Olymp Olomouc existuje statisticky vyznamna zavislost.
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Vyzkumna otazka 2: Existuje statisticky vyznamna zavislost mezi pohlavim respondenti

a spokojenosti s logem Tanecniho klubu Olymp Olomouc?

Pti feSeni vyzkumné otazky cCislo dva se postupovalo stejnym zptsobem jako u predchozi
vyzkumné otazky, tudiz byl opét vyuzit chi-kvadrat s hladinou vyznamnosti 0,05. Hypoté-

zy byly sestaveny nasledovné:

Ha: Existuje zavislost mezi pohlavim respondentl a spokojenosti s logem Tane¢niho klubu

Olymp Olomouc.

Ho: Neexistuje zavislost mezi pohlavim respondenti a spokojenosti s logem Tane¢niho

klubu Olymp Olomouc.
Tabulka (Tab. 13) uvadi vysledky odpovédi respodnetli pomoci pozorované cetnosti.

Tab. 13. Pozorované cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/spokojenost Ano, libi se mi Ne, nelibi se mi Soucty
Zena 36 65 101
Muz 21 37 58
Soucty 57 102 159

Opét byl pouzit stejny postupu, jako pii feSeni pfedchozi vyzkumné otdzky. Pozorované
Cetnosti byly vypracovany do vySe uvedené tabulky (Tab. 13) a nasledné byly stanoveny
ocekavané Cetnosti, jeZ jsou uvedeny v tabulce nize (Tab. 14). Pak byly ur¢eny vSechny
neznamé v uvedeném vzorci a po dosazeni vysla hodnota testovaného kritéria, coZ je zna-

zornéno v piiloze (Pfiloha P — VI).

Tab. 14. Ocekavané cetnosti 2 (Vlastni zpracovani)

Pohlavi/spokojenost Ano, libi se mi Ne, nelibi se mi Soucty
Zena 36,21 64,79 101,00
Muz 20,79 37,21 58,00

Soucty 57,00 102,00 159,00
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Po dosazeni do uvedeného vzorce se hodnota testovaného kritéria rovna 0,0047. V tabul-
kach byla nalezena kriticka hodnota jako u pfedchoziho ptikladu x20,05 (1) = 3,841 a stupeii
volnosti pro tuto tabulku (Tab. 14) je op€t roven hodnoté 1.

Pti porovnani vyslednych hodnot je patrné, ze vysledna hodnota testového kritéria (0,0047)
je mensi nez tabulkova hodnota (3,841), coz znamena, Ze vztah mezi pohlavim responden-
tl a spokojenosti s logem Tane¢niho klubu Olymp Olomouc neexistuje. Toto je tedy pred-
poklad pro zamitnuti hypotézy Ha, tudiz mezi pohlavim respondentli a spokojenosti

s logem Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc neexistuje statisticky vyznamna zavislost.
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14 SWOT ANALYZA TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC

Pro lepsi objasnéni postaveni Tane¢niho klubu Olymp Olomouc, je vyuzita SWOT analyza

hodnotici vnitini a vné&jsi prosttedi klubu. Prostiednictvim této analyzy jsou definovany

silné a slabé stranky, které¢ vystihuji, v ¢em je Tane¢ni klub lepsi nez ostatni, a naopak

v ¢em ma nedostatky. Nasledné jsou predstaveny pfilezitosti a hrozby naznacujici, co miize

Tanec¢ni klub Olymp Olomouc vyuzit pro svlij prospéch, a naopak jaké nepiiznivé situace

ho mohou ohrozit. Tabulka (Tab. 15) tak prezentuje SWOT analyzu Tanecniho klubu

Olymp Olomouc.

Tab. 15. SWOT analyza Tanecniho klubu Olymp Olomouc (Vlastni zpracovani)

>

>

>

SLABE STRANKY (W)

Historie taneéniho klubu
Dlouholeta tradice

Siroka détska &lenska zakladna

Dobra lokace v centru meésta
Pravidelna ucast a dobré umisténi na

MCR v latinsko-americkych tancich

Siroké nabidka nabizenych vystoupeni

Organizace klubovych tane¢nich soutézi

a soustiedéni
Dostupnost MHD, parkovaci mista

Tanecnici na mezinarodni arovni
Kwvalifikovani trenéfi

Vysoky potencional vychovat mistry

CR ve sportovnim tanci

Osobni a profesionalni ptistup trenéra

>
>
>
>
>

Nedostatecna propagace a reklama
Absence administrativniho zaméstnance
Uzka $kala klubového obleceni

Uzce zaméfena nabidka kurzi
Nedostatecnd kapacita lidskych zdroju
na manazerskych funkcich a zajistujici

marketing klubu
Absence Twitteru

Nedostacujici dostupné informace na
webovych strankach klubu
Nedostatecnad komunikace na socidlnich
sitich

Nedostatecné zdzemi pro vedeni klubu
Mal¢ pronajaté prostory
vlastnich

Absence tréninkovych

prostor, omezeny pristup

Nedostatecna kapacita lidskych zdrojt

zabezpecujici fundraising
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>

YV V VYV VYV

Trend rozvoje novych vyucovacich me-

tod a tanec¢nich stylt

Nartstajici vySe finan¢nich prostfedki
(granty a dotace, sponzorstvi)

Rostouci zajem o tanecni sport

Zajem o pohybové aktivity déti, i ze
strany statu a EU (granty)

Ptechod novych tanecnikii za lepSimi

podminkami

Zvyseni primémé mzdy v Olomouc-

kém kraji

Dokumentarni, seridlova a filmova

tvorba se zamétfenim na sportovni tanec
Prodej tane¢nich prostort

Zvyseni Zivotni irovné obyvatelstva
Ptiliv sponzort

vzdélavani

Interaktivni  forma

Skolach

Ve

HROZBY (T)

vV VYV VY V

Vypovéd’ z nevlastnich prostor

ZvySeni cen za energie, startovného ¢i
dalsich poplatka

Zavedeni EET

Spatna ekonomicka situace obyvatel

v Olomouci a Olomouckém kraji

Nahrazeni vyuky tance moderni techno-

logii (hraci konzole, tane¢ni podlozky)

Rozmach jinych sportovnich odvétvi na
ukor tanecniho sportu — ptechod na sub-

stituéni sluzby

Zmeéna preferenci zakaznikli pro vyuziti

volného ¢asu

Zmény v zakonech a legislativé
Vstup novych konkurentti do odvétvi
Odliv zkusenych tane¢nikil

Ztraty dobrovolnych tanecnich kapacit

— trenéru ¢1 externich trenéru

Silné stranky (Strengths) Tane¢niho klubu Olymp Olomouc

Mezi silné stranky Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc lze zatadit pfedevSim dlouholetou

tradici a historii klubu, diky které je zaznamenéno velké mnozZstvi uspéchu jak jednotli-

vych para, tak druzstev i formaci jiz po dobu tficeti let. Za tuto dobu si klub vytvofil velmi

kvalitni povést, jak v Olomouci, tak 1 v okoli, proto se jeho €lenskéa zakladna neustale roz-

Sifuje o nové zdjemce. Tanecnici Tane¢niho klubu Olymp se pravidelné ucastni Mistrov-

stvi Ceské republiky v latinsko-americkych tancich, kde se umist'uji na prednich piickach.
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Dalsi silnou strankou klubu je Sirokd détska clenska zékladna, na kterou se klub dlouhodo-
bé zaméfuje a diky niz zaznamendva Uspéchy uz v détskych a juniorskych kategoriich.
Tanec¢ni klub Olymp jako jediny v okoli usilovné spolupracuje s détmi predskolniho véku
a velkou vyhodou je také spoluprace se ZS Hole¢kova, kde se pravidelné oteviraji tane¢ni
ttidy, které pak maji lekce tancovani jako soucast télesné vychovy. I ptes rozsahlou ¢len-
skou zakladnu se trenéfi snazi ke kazdému ¢lenu piistupovat pratelsky a vytvaiet spravné
zazemi pro své taneCniky. Pratelskou atmosféru v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc vytva-

i1 také rodice déti, ktefi se snazi klubu pomahat.

Dalsi silnou strankou je naptiklad nabidka tane¢nich vystoupeni, a to vSech vékovych ka-
tegorii od déti az po dospélé pary, dle ptani a pozadavki klienta. Dal§im plusem je velmi
dobré lokace, klub sidli blizko centra mésta, v okoli je n¢kolik moZnosti pro parkovani.
Dale je to organizace soustfedéni a tanecnich soutézi, které vytvaii dobré jméno klubu,
dobré zazemi predevsim pro juniorské tanecni pary, o které se stard mnoho kvalitnich in-

ternich i externich trenéra.
Slabé stranky (Weaknesses) Tane¢niho klubu Olymp Olomouc

Naopak mezi slabé stranky Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc patii naptiklad nevlastni
prostory klubu, které ma k dispozici pro realizaci své ¢innosti. Jedna se o dva saly, které

jsou vSak pomérn¢€ malé a pro dosp¢€lé pary nevhodné.

Klub by mél také zacit klast veétsi diraz na efektivitu propagace, jelikoz je to jedna
z moznosti ziskat finan¢ni prostiedky od sponzort. Tanecni klub Olymp Olomouc ma

zna¢né mezery v oblasti reklamy, které se nevénuje dostate€na pozornost.

Dalsi slabou strankou klubu je, Ze nema vlastni lektory nejvyssi urovné, a tak je zavisly na
dojizdéni externich trenéri, které musi zvat z jinych mést a naklady klubu se tak navySuji
o jejich cestovni vylohy. Pro pary nejvyssi urovné je zde méné kvalitni zdzemi, zejména co
se tyce pristupnosti salli pro moznost volného trénovani a nedostatku tréninkli s trenéry
nejvyssi urovné. Také nabidka sluzeb klubu je pfiliS uzce zamétfend, protoze v nabidce

nemaji jiné tanecni styly ¢1 doplitkové sluzby.
Piilezitosti (Opportunities) pro Tanecni klub Olymp Olomouc

Mezi hlavni pftilezitost tane¢niho klubu Olymp Olomouc Ize zatadit rostouci zajem o ta-
necni sport a o pohybové aktivity déti, ktery klub mtze vyuzit ve sviij prospéch a rozsito-

vat své naborové akce.
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Dalsi ptilezitosti pro Tane¢ni klub Olymp je zvySeni primérné mzdy v Olomouckém kraji,
jelikoz diky rostouci vysi praimérné mzdy maji lidé prostiedky na odreagovani a regenera-

ci, a tak investuji do sportovniho tance.

Dalsi pftilezitosti jsou rostouci piijmy domacnosti, diky kterym se zvySuje jejich zivot-
ni Groven, a tim paddem mohou domacnosti vice vynakladat finanéni prosttedky na rekre-
acni a kulturni sluzby. Vyssi je i pravdépodobnost, ze se lidé budou vice zajimat o sluz-
by tane¢ni Skoly a budou navstévovat lekce tance, coz je zcela urcité prilezitosti pro Ta-

necni klub Olymp Olomouc.

Také vyuziti dokumentarni, seridlové nebo filmové tvorby se zaméfenim na sportovni ta-
nec, je prilezitosti ke zvySené medializaci sportu, jako naptiklad televizni soutéz Star Dan-

ce, diky které vzrostl zajem o sportovni tanec.
Hrozby (Threats) pro Tane¢ni klub Olymp Olomouc

Mezi nejvétsi hrozbu Tanecniho klubu Olymp Olomouc patii neustaly rast konkurence
v oblasti pilisobeni. Vstup neni nijak limitovan zadnymi piekdzkami a zalozit si tane¢ni
klub proto nevyzaduje zZadné velké potize. Také moznost, ze konkurencni kluby rozsiti
svou nabidku sluzeb a budou nabizet stejné sluzby nebo dokonce produkty navic. Klub se
neustdle snazi ptichdzet s né¢im, co bude pfitahovat Sirokou vetejnost. Své Cleny si snazi
udrZet a neustale rozSifovat o nové zdjemce. Prozatim si na konkuren¢nim trhu stoji velmi
dobfe, musi byt ovSem neustale na pozoru pied ostatnimi sportovnimi kluby, kterych je v
Olomouci a jeho blizkém okoli velké mnoZstvi, protoZe hrozi rozmach jinych sportovnich

odvétvi na ukor tane¢niho sportu nebo ptipadnéd vypoveéd z nevlastnich prostor.

Také ztrata kvalitnich trenér, ktefi jsou schopni vychovavat reprezentanty zde také hroz-
bou pro Tane¢ni klub Olymp Olomouc. Trenéti dojizdi za tane¢nimi pary nékolikrat tydné
a jsou tedy ¢asové mnohdy i fyzicky touto cestou velmi vytizeni. Mlze dojit ke zméné

preferenci trenéra na dostupnéjsi tanecni kluby, ve kterych by mohl piisobit.

Jelikoz klub nevlastni Zadné prostory k provozovani tane¢nich tréninkt, naskytuje se tedy
dalsi hrozba v podobé neprodlouzeni ndjemni smlouvy, coz by zplsobilo velké problémy

pro existenci Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.
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15 SOUHRNNA VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Tato kapitola je zamétena na zhodnoceni analytické ¢asti diplomové prace. V ramci analy-
tické c¢asti diplomové prace bylo predstaveni Tanecniho klubu Olymp Olomouc, analy-
za klubu pomoci vybranych strategickych marketingovych situacnich analyz a marketin-
govy vyzkum realizovany prostfednictvim polostandardizovanych interview a dotazniko-
vého Setfeni v tisténé podobé.

Na zacatku analytické ¢asti diplomové prace byl Tanecni klub Olymp Olomouc piedsta-
ven, déle byla popsana historie a soucasnost tanecniho klubu. Metoda 7S McKinsey zkou-
mala sedm kritickych faktorti vnitiniho prostfedi Tanecniho klubu Olymp Olomouc, ve

kterych nebyly zjiStény zadné zavazné nedostatky.

STP analyza rozdélila tane¢niky Tanecniho klubu Olymp Olomouc do homogennich sku-
pin pomoci demografické segmentace. Nasledné byly vybrany segmenty s nejveétSim po-
tencialem, na které by se mé¢lo vedeni tane¢niho klubu nejvice zaméfit a pokusit se je oslo-

vit. Jednd se o segmenty d¢ti a adolescentil ve véku od 5 do 18 let.

V ramci analyzy makroprostfedi bylo vyuzito PESTE analyzy hodnotici pisobeni péti fak-
tor z vnéjSiho prostiedi. V sou€asné dobé Tanecni klub Olymp pozitivné ovliviiuji poli-
ticko-pravni a legislativni faktory, jelikoZz diky ziskanym dota¢nim programim vypsanych
Olomouckym krajem, méstem Olomouc, dotaci ze strany Ministerstva Skolstvi, mladeze
a t&lovychovy a finanénim prostiedkiim od Ceského svazu taneéniho sportu je chod klub
vyznamné finanéné podporovan. Dale také ekonomické faktory plsobi na tanecni klub
pozitivné, protoze prumérna mzda v Olomouckém kraji roste, a naopak nezaméstnanost
klesa. Zaroven vSak na podnik negativné plisobi zejména technologické faktory zahrnujici
nové metody vyuky tance za pomoci kombinace pocitace, konzoli, tanecnich kobercli nebo
podlozek, které¢ mladez vyuziva na vyuku tance. Také pokles porodnosti negativné ovliv-
fluje tanecni klub, nebot’ se snizuje pocet potenciondlnich zajemct o kurzy sportovniho
tance. Diky této analyze bylo zjisténo, Ze se spolecnost nachazi v relativné ptiznivém pro-

stiedi a maze se tedy dale rozvijet.

Za pomoci Porterovy analyzy péti konkurencnich sil byl pfedpovézen vyvoj péti sil paso-
bicich na Tanecni klub Olymp v rdmci mezoprosttedi. Zatimco vliv odbératelti — zdkazni-
kt se d4 oznacit jako stfedni, tak vliv dodavatelii je pomérné nizky, jelikoz dostupnych
taneCnich prostort je dostatek. Soucasna konkurence v odvétvi je nizka, protoze se v Olo-

mouci nachazi pouze jeden klub se zamétenim na vyuku sportovniho tance. Hrozba substi-
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tuth je naopak vysoka, jelikoz lidé maji stdle zdjem o vyplnéni volného casu sportem.
Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi predstavuje vysokou hrozbu, jelikoz kapita-
lova narocnost vstupu do tohoto odvétvi je nizkd a vyuka sportovniho tance je

v soucasnosti popularni.

Diky benchmarkingu bylo zjisténo, Ze ve srovnani s vybranymi konkuren¢nimi tane¢nimi
kluby si Tane¢ni klub Olymp Olomouc stoji $patné, protoze nevyuziva dostate¢né¢ mozné
nastroje na propagaci klubu. Dale by mohl zlepsit komunikaci na Instagramu a ptizptsobit

webové stranky klubu pozadavkiim potenciondlnich tane¢nik.

Z analyzy soucasného stavu marketingové komunikace vyplynulo, Ze Tanecni klub Olymp
Olomouc nevyuziva dostate¢né mnozstvi proménnych komunika¢niho mixu a ty, jez vyu-
ziva, nejsou na dostate¢né urovni. V rdmci propagace tane¢niho klubu jsou vyuzivany vy-
stoupeni ve Skolach, prezentace na Skoladch a prezentace na veletrzich sportovnich klubi
a zajmovych aktivit. Dalsi propagaci klubu jsou klubova trika, ktera si mohou ¢lenové klu-
bu zakoupit a nosit je na soutézich ¢i trénincich. Déle se Tanec¢ni klub Olymp Olomouc
soustfedi na komunikaci s vefejnosti za pomoci socidlnich siti, predev§im pomoci Facebo-
oku a Instagramu. V ramci podpory prodeje klub nevyuziva dostatecné mnoZstvi nastroju

vedoucich k navySovani povédomi o tanecnim klubu.

Prostiednictvim dotaznikového Setieni bylo zjisténo nékolik nedostatkli v souc¢asném na-
staveni marketingového mixu a také v souCasném stavu marketingové komunikace. Jako
nejvetsi nedostatek v rdmei marketingového mixu plynouci z dotaznikového Setfeni lze
oznacit nedostateCnou propagaci, diky které by se klub dostal do povédomi vefejnosti
a potencidlnim zajemciim o lekce tance. Dal§im nedostatkem je nedostateCné vyuzivani
Instagramu a absence nabidky klubovych reklamnich pfedmétii. Potencidlni z4jemci by

také uvitali komunikaci ze strany klubu formou newslettert a za pomoci Facebooku.

Na nedostatky marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc navazuje na-
sledujici kapitola diplomové prace, v rdmci které bude vypracovan projekt zaméfeny na

zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.
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16 PROJEKT ZAMERENY NA ZLEPSENI SOUCASNEHO STAVU
MARKETINGOVE KOMUNIKACE TANECNIHO KLUBU
OLYMP OLOMOUC

Posledni ¢asti diplomové prace je projektova ¢ast obsahujici projekt vedouci ke zlepsSeni
soucasného stavu marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc. Tento
projekt bude vypracovan na zaklad¢ dosazenych vysledkli ve vybranych marketingovych

analyzach a dotaznikového Setieni. Zacatek projektu je naplanovan na 1. srpna 2019.

16.1 Cile projektu

Dulezitym krokem pfed vypracovanim projektu je definovat konkrétni cile, kterych ma
byt dosazeno. Vysledky zuskute¢nénych analyz ukazuji, Ze marketingovd komunikace
Tane¢niho klubu Olymp Olomouc neni na dostate¢né urovni a je tedy potieba vylepsit do-
posud vyuzivané komunika¢ni kandly a soucasné zavést nové nastroje marketingové ko-
munikace. Cile projektu byly stanoveny na zakladé spoluprace s predsedou klubu Mgr.

Miroslavem HyZou.

Hlavnim cilem projektu je s vyuzitim komunika¢nich kanal posilit a zvySit povédomi
0 Tane¢nim klubu Olymp Olomouc, jeho ¢innostech a nabizenych lekci sportovniho tance
na vrcholové trovni. Dil¢im cilem tohoto projektu je ptildkat nové tanecniky, aby se ta-
necni zakladna nadale rozristala, coz soucasné povede i1 k vys$§im piijmim klubu ze Clen-
skych prispévkl. Dil¢im cilem bude také oslovit potencionalni sponzory, kteti budou fi-
nan¢né klub podporovat, jelikoz piijmy klubu jsou znaéné¢ omezené a zlepSit image tanec-

niho klubu v prostiedi tane¢nich klubti v Ceské republice.

16.2 Cilové skupiny

Pted samotnym zahéjenim projektu je tfeba vymezit, na jaké konkrétni cilové skupiny bu-
de projekt orientovany. Cilové skupiny jsou odvozeny z dotaznikového Setfeni v rdmci
identifikac¢nich otazek. Na zakladé téchto vysledki budou definovany cilové skupiny

z geografického a demografického hlediska.

16.2.1 Geograficka segmentace

Tanec¢ni klub Olymp, vyucujici sportovni tanec na vrcholové Grovni, se nachazi v krajském

mesté Olomouci, kde je pouze jeden pfimy konkuren¢ni tanecni klub vyucujici sportovni
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tanec. Z geografického hlediska je vhodné zaméfit se na obyvatele Olomouckého kraje,
Zlinského kraje i kraje Jihomoravského, jelikoz z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze po-

tencialni zdjemci jsou ochotni dojizdét za lekcemi tane¢niho sportu i vice jak 50 km.

16.2.2 Demograficka segmentace

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze nejvétsi skupinu potencionalnich zajemct 1ze nalézt
v rozmezi 15 — 24 let (40 %), 25 — 34 let (24 %) a 14 a méné let (18 %). Tanecni Klub
Olymp Olomouc by se mél proto zaméfit predevSim na mladsi generaci, kde je zajem
o vyuku sportovniho tance nejvétsi, a z toho ditvodu je pravdépodobnost dlouhodobé udr-

zitelnosti, jelikoz vyuka sportovniho tance je dlouhodobého charakteru.

16.3 Omezeni projektu

Na zékladé polostandardizovanych interview s pfedsedou Tanec¢niho klubu Olymp Olo-
mouc bylo zjisténo, ze vedeni klubu hodld na projekt vynalozit ¢astku maximalné
CZK 100 000. Rozpocet Tanecniho klubu Olymp Olomouc na propagaci se kazdorocné
méni v zavislosti na dotacich a sponzorskych darech. Pfedpoklada se, Ze do celkovych na-
kladli nebudou zahrnuty mzdové néklady zaméstnanct tane¢niho klubu, ktefi se budou

podilet na jednotlivych akénich planech.

16.4 Méreni u¢innosti projektu

Meéfteni ucinnosti projektu lze uskute€nit za pomoci riznych metod, diky kterym lze zjistit,
zda byl projekt efektivni. Pro Tane¢ni klub Olymp Olomouc by bylo vhodné sledovat po-
Cet prihlasenych tane¢nikli pred zahajenim projektu, v jeho pribéhu a nésledné po jeho
ukonceni. Soucasné doporucuji vedeni Tane¢niho klubu Olymp Olomouc provadét ¢astéjsi
dotaznikova Setfeni nebo ankety tykajici se spokojenosti s vyukou, pfistupem a komunikaci

ze strany vedeni tane¢niho klubu.

16.5 Ak¢Eni plany

V této ¢asti diplomové prace budou zpracovany jednotlivé akéni plany vedouci ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc. Akéni
plany budou pro lepsi ptehlednost vyobrazeny v tabulkach, kde bude uvedena hlavni ¢in-
nost, cil, podplirné ¢innosti (¢innosti, které musi byt provedeny pifed zahajenim akéniho

planu), odpovédnost (odpovédny pracovnik), casova narocnost (jak dlouho bude trvat dany
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akéni plan), termin realizace (pfedpokladany zacatek akéniho planu), financni naro¢nost

(pfedpokladané naklady na akéni plan).

16.5.1 Akéni plan €. 1 — Webova stranka

V soucasnosti je prezentace na Internetu dulezitym aspektem nabizejicich spoustu nastrojt.
Jednim z nich jsou kvalitni internetové stranky. I kdyz se webové stranky mohou zdat,
zvlasté ve stinu socidlnich siti, jako zastaraly néstroj komunikace, dle mého nézoru jsou
stale podstatnym komunikacnim kanalem, ktery v sobé spojuje ostatni socidlni internetové
prvky a média. Tanecni klub Olymp Olomouc jiZ webové stranky ma, ale z uskute¢nénych
analyz bylo zjisténo, Ze neobsahuji podstatné informace a zaostdvaji za konkuren¢nimi
kluby. Jako jeden z navrhl na vylepSeni stranek je vétsi soustfedéni na rozsiteni informaci
pro potencionalni zdjemce o kurzy sportovniho tance. Napiiklad poskytovani informaci
o tréninkovém planu, informace tykajici se vySe kurzovného a ¢lenského poplatku, kon-
krétni Casy lekci apod. Za pomoci internetovych stranek si mize spousta novych uchazeci
o lekce, ktefi na Tanec¢ni klub Olymp Olomouc narazi na Internetu, utvofit prvni dojem,
1 kdyZ samotné kurzy zatim nenavstivili. Také bych webové stranky tanecniho klubu pro-
pojila s instagramovym uc¢tem klubu a ptidala moznost na zasilani novinek ve form¢ ne-
wslettert. V ramci vylepseni stranek by bylo dobré jejich rozsifeni o sekci pro fanousky
a priznivce sportovniho tance, ktera by obsahovala nabidku prodeje klubovych predméti.
Dale bych navrhovala Tane¢nimu klubu Olymp Olomouc pro zvySeni pfijmu z vlastni ¢in-
nosti v podob¢ vystupovani na plesech a akcich vytvofit ucelenou nabidku tanecnich vy-
stoupeni, ktera by byla zvefejnéna na jejich webovych strankéch a rozesiland moznym za-
jemcum o tato vystoupeni. Také bych doporucila upravit formu fotografii trenérd, aby mé-
ly stejny forméat a plsobily na navstévnika webovych stranek konstantn€. Sou€asné bych
la na strdnkdch medailonek s fotografii, videi ze soutézi, a s ptehledem dosazenych usp¢-
cht, aby vefejnost méla piehled o tanecnicich, ktefi tan¢i pod Tanecnim klubem

Olymp Olomouc, a jak jsou uspesni.

Realizaci webovych stranek zajist'uje Jakub Zarybnicky. Castka CZK 2 500 bude vyplace-
na Jakubu Zarybnickému za optimalizaci webovych stranek dle doporuceni. Samotnou
spravu webovych stranek ma na starosti Mgr. Miroslav Hyza, ktery je jiz velmi ¢asové
vytizeny. Tudiz bych navrhovala najit osobu nejlépe z fad studentt UPOL nebo UTB

z Fakulty multimedidlnich komunikaci, ktera bude mit na starosti spravu webovych stranek
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a socialnich siti a staral by se o chod socidlnich siti v ramci praxe nebo by obdrzel poukaz
na hodiny tance. Studenti z Fakulty multimedidlnich komunikaci maji velké zkuSenosti
v oboru pfedevsim diky realizovanym projektim a vyuce, ktera je zaméfena piedevSim

prakticky.

V nize uvedené tabulce (Tab. 16) jsou podrobnégji rozebrany jednotliva specifika akéniho

planu €. 1.
Tab. 16. Akcni plan ¢. 1 (Viastni zpracovani)
Hlavni ¢innost Webova stranka
- ZvySeni povédomi o klubu, posileni image

klubu, propagace nabizenych kurz.

Kontaktovani pana Jakuba Zarybnického,

o ) dodani podkladl, osloveni studentl, vybér
Podpurné cinnosti
vhodného uchazece, sprava webové stran-

ky.
Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naro¢nost 10 mésict
Termin realizace 2.9.2019
Finan¢ni naro¢nost CZK 2 500 v¢etné¢ DPH

16.5.2 Akéni plan €. 2 — Socidlni sité

V dnesni dobé, kdy jsou velmi populdrni nova komunikac¢ni média, konkrétné socidlni sité,
je potieba plné vyuzit jejich potencidl. Z uskuteCnénych marketingovych analyz bylo zjis-
téno, Ze sprava socialnich siti v rdmci propagace klubu neni na dostatecné urovni. Cilovou
skupinou klubu jsou déti a studenti, ktefi jsou aktivni na Internetu, a proto je tato forma

komunikace v tomto ptipadé nejefektivnéjsi.

Tane¢ni klub Olymp Olomouc nyni vyuzivd Facebook a Instagram, ale aktualizace pfi-
spévkll nejsou pravidelné, predevsim co se Instagramu tyka. TudiZz bych doporucila, aby
vedeni klubu pov¢tilo urcitou osobu, kterd bude priméarné spravovat socialni sité, aby pro-

fily ptisobily aktivné, a tudiz zvysily zdjem u potencidlnich uchazect. Také bych doporuci-
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la nahravat ptispévky z kazdodenniho zivota tane¢niho klubu, naptiklad videa z leket, ktera
by mohla byt toena outdoorovou kamerou pro lepsi a kvalitngj$i zabéry. Také je tieba

informovat vefejnost o naborech a akcich potfadané Tane¢nim klubem Olymp Olomouc.

Soucasné bych Tane¢nimu klubu Olymp Olomouc doporucila se soustfedit na videa a fo-
1 negativnich pociti efektivné cili na vefejnost i potencionalni zajemce o sportovni tanec.
Také bych zaradila kratké reportdze ve form¢ Stories na Instagram ze soutézi, které by
mohli nahrdvat samotni tanecnici nebo trenéfi. Tyto kratka videa by byla i nasledné nahra-
vana na YouTube profil. Neni potieba, aby byla tato videa byla vytvafena profesionalem,
ato ze dvou diivodd. Prvnim jsou néklady, které by takové video tane¢ni klub stalo. Dru-
hym divodem je to, Ze hitem internetu jsou tzv. virdlni videa, tj. videa ktera se §ifi jako
virus pomoci uzivatell, ktefi toto video sdileji na socidlnich sitich. Kouzlo téchto videi je

pravé v jejich jednoduchosti a nevypocitatelnosti.

Nejvétsi vyhodou propagace prostiednictvim socialnich siti je nizké financni zatizeni. Na-
klady vzniknou pouze za odvedenou praci odpovédnému zaméstnanci ve formé mzdovych
nakladi, ale ty nejsou zahrnuty v ndkladové analyze. Osobné bych doporucila oslovit stu-
denty UTB ve Zlin€ z Fakulty multimedialnich komunikaci, jelikoZ maji velké zkuSenosti
v oboru ptfedevSim diky realizovanym projektim a vyuce, ktera je zaméfena piedevsSim
prakticky. Také klubu vzniknou nulové ndklady, protoze studenti se budou starat o socialni

sit€ v ramci praxe.

V tabulce (Tab. 17) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 2.

Tab. 17. Akcni plan ¢. 2 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Socialni sité

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
Cil klubu, propagace nabizenych kurzl

a uspéchu klubu.

Osloveni vysoké skoly UTB ve Zlin€ nebo
Podpiirné ¢innosti UPOL, vybrani vhodného kandidata, spra-

va socialnich siti a aktivni komunikace.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

Odpovédnost

Mgr. Miroslav Hyza

Casova naroénost

10 mésicu

Termin realizace

2.9.2019

Finanéni naro¢nost

CZK 0

16.5.3 Akéni plan & 3 — Plakaty

Dale akénim planem je vyuziti plakatové sluzby zprosttedkovéavand spolecnosti Rengl,

ktera zajisti vylepy plakath. K dispozici je 100 vylepovych ploch umisténych na frekven-

tovanych mistech v Olomouci a jeho okoli. Budou vyuzity plakaty ve formatu A3. Délka

kampané bude jeden mésic, kdy se bude za dva tydny plakat ménit, aby stale ptitahoval

pozornost. Navrh plakatu by mohl byt zpracovan studenty marketingovych a informacnich

oboril v rdmci praxe. Naklady na tvorbu a vytvofeni grafické ¢asti plakatu tedy odpadaji

a je potieba pocitat pouze s naklady na tisk a za umisténi plakatti. Kampan bude zahéjena

ve standartni vylepovy den, a to v nedéli dne 4. srpna 2019 a zahrnuje 100 plakati ve dvou

provedenich, které se budou po tydnu ménit. Tisk zajisti firma online-tiskérna.cz.

V tabulce (Tab. 18) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 3.

Tab. 18. Akcni plan ¢. 3 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Plakaty

Cil

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image

klubu, propagace nabizenych kurz.

Podpiirné ¢innosti

Kontaktovani spolecnosti Rengl, kontakto-

vani firmy online-tiskarna.cz.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naro&nost 1 mésic
Termin realizace 4.8.2019

Finanéni naro¢nost

Umisténi plakatt: CZK 6 002
Tisk plakatt: CZK 1 718

Celkem s DPH CZK 7 720
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16.5.4 AkéEni plan €. 4 — Propagacni letaky do Skol

Jelikoz jsou déti a studenti pro Tanecni klub Olymp Olomouc zajimavou cilovou skupinou,
tak je potteba zvysit povédomi o tane¢nim klubu u této skupiny. Vhodnym zptsobem, jak
oslovit déti a studenty, jsou propagacni letdky, kde budou umistény veskeré diilezité in-
formace tykajici se kurzii. Tisk zajisti firma online-tiskarna.cz. Kampan zahrnuje celkem
15 000 kust letakt o velikosti A6, které¢ budou umistovany do vSech vnitinich prostor za-
kladnich, stiednich i vysokych Skol v Olomouci. Soucasn¢ budou letdky rozdavany
pfi ndborech ve Skolach. Délka kampané bude trvat 10 mésict a bude zahajena 2. za-
12019, pted zahajenim nového tane¢niho semestru v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc.
Predpokladam nulové naklady na umisténi letdkii v prostorach zékladnich, stfednich i vy-

soké Skoly.
V tabulce (Tab. 19) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho plénu €. 4.

Tab. 19. Akcni plan ¢. 4 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni letaky ve Skolach
Cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
i

klubu, propagace nabizenych kurzu.
Kontaktovani zakladnich, stfedni i vysoké

Podpiirné ¢innosti Skol,  kontaktovani  firmy  online-
tiskarna.cz, umisténi letaku.

Odpovédnost Mgr. Miroslav HyzZa

Casova naro¢nost 10 mésich

Termin realizace 2.9.2019

Finan¢ni naro¢nost CZK 2 997 v¢etné¢ DPH

16.5.5 Akéni plan €. 5 — Nabor na Skolach

Dalsi navrh se tyka vyuziti silnych stranek klubu, a to silné zékladny s vybornymi vysled-
ky a kvalifikovanymi lektory. Dé&ti jsou pro klub zajimavou cilovou skupinou a je tedy
dilezité zvysit povédomi o tane¢nim klubu u této skupiny. Vhodnym zplisobem, jak oslo-

vit déti a jejich rodice a soucasné je presveédCit, ze je Tanecni klub Olymp Olomouc vhod-
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nym sportovnim klubem pro né€, jsou nabory ve Skolach. Po domluvé s feditelem Skoly
bude naborova ¢innost probihat formou ukdzkové hodiny v hodiné télesné vychovy, aby
nebyl narusen béh vyucovani a také z dvodu ptipravenosti déti k pohybu. Cilem bude déti
oslovit skvélym kolektivem a také ukéazkou standardnich a latinskoamerickych tanct. Da-
tum této ukazkové hodiny by mélo byt v poloviné mésice zari, kdy se déti a jejich rodice
po rozbéhnuti celého cyklu zacatku skoly rozhoduji o vybéru konick a sportu pro nadcha-
zejici rok. Zaveérem celého predstaveni tanecni tym vyzve vSechny déti, aby si spolec-
né s lektory zacvicili, a budou jim rozdany propagacni letdky s potiebnymi informace-
mi a kontakty ohledné kurzti pro rodice. Délka kampané bude 10 mésicti a bude zahajena
2. zari 2019. Predpokladam nulové néklady za moznost zprostfedkovat ukazkovou hodinu
sportovniho tance ve Skolach z diivodu, Ze Skola rdda nabidne studentim zpestieni vyuky
v ramci télesné vychovy a soucasné tanecnici TK Olymp budou ochotné reprezentovat

tane¢ni klub za i¢elem dobrého jména bez naroku na finanéni odménu.

V nize zpracované tabulce (Tab. 20) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika ak¢ni-

ho pléanu ¢. 5.

Tab. 20. Akcni plan ¢. 5 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Nabor na Skolach

ZvySeni povédomi o tane¢nim klubu, posi-
Cil leni image klubu, propagace nabizenych

kurzu.

Kontaktovani vybranych zakladnich Skol,
Podpiirné ¢innosti ptiprava choreografie na ukézkovou hodi-

nu, zajisténi taneCniki, rozdani letaki.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naro&nost 10 mésicu
Termin realizace 2.9.2019

Finanéni naro¢nost CZK 0
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16.5.6 AkéEni plan €. 6 — Propagacni letaky v MHD

Dalsi akénim pldnem na propagaci Tane¢niho klubu Olymp Olomouc jsou propagaéni le-
taky velikosti A4, které navrhuji umistit do vozidel MHD v Olomouci do plastovych pii-
hradek v urovni o¢i cestujicich. Tuto sluzbu zajistuje Dopravni podnik mésta Olomouce,
a.s. disponujici 122 autobusy, kloubovymi autobusy a tramvajemi. V kazdém doprav-
nim prostfedku bude umistén v piedni i zadni Casti propagacni letdk. Kampan obsahujici
250 kust letaki zajisti firma online-tiskarna.cz. Délka kampané bude 14 dni a bude zaha-

jena v nedéli 1. zati 2019, kdy probéhne vylep letdkl v autobusech i1 tramvajich.
V tabulce (Tab. 21) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 6.

Tab. 21. Akcni plan ¢. 6 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Propagacni letaky v MHD
- Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
i

klubu, propagace nabizenych kurzi.
Kontaktovani Dopravniho podniku mésta

Podpiirné ¢innosti Olomouce, kontaktovani firmy online-
tiskarna.cz, umisténi letaka.

Odpovédnost Mgr. Miroslav HyZa

Casova naroénost 14 dni

Termin realizace 1.9.2019
Umisténi plakati: CZK 13 008

Finan¢ni narocnost Tisk plakatt: CZK 823
Celkem s DPH CZK 13 831

16.5.7 AkéEni plan €. 7 — Viralni video

V ramci vyuziti moderni marketingové komunikace bych navrhovala vytvofit zdbavné
propagacni video, které zaujme a ptilaka cilovou skupinu tane¢niho klubu. Kvalitné¢ zpra-
cované viralni video dokaze zaujmout a oslovit cilovou skupinu, protoze ptisobi na né€kolik
lidskych smysli najednou, a tak je pro clovéka dobie zapamatovatelné. Video bude cilit na

vefejnost 1 na potencionalni zajemce o sportovni tanec za pomoci vyjadienych emoci, které
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taneCnici prozivaji béhem vystoupeni i tréninkovych lekei. K realizaci tohoto planu bude
zapotiebi zakoupeni outdoorové kamery pro lepsi a kvalitnéjsi zabéry, kterd bude néasledné
vyuzivana i na natdeni bé¢hem soutézi a vyuky tance. Samotné zpracovani propagacniho
videa navrhuji zadat studentim Univerzity Tomase Bati ve Zliné¢ z Fakulty multimedial-
nich komunikaci oboru Animované tvorby v ramci praxe ¢i za finan¢ni odménu nebo pou-

kaz na lekce tance v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc.
V tabulce (Tab. 22) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 7.

Tab. 22. Akcni plan ¢. 7 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Viralni video

ZvySeni povédomi o tane¢nim klubu, posi-

- leni image klubu, propagace nabizenych

i

kurzt, osloveni potencionalnich tanecnikd,
zvySovani positioningu klubu.
Zakoupeni outdoorové kamery, osloveni
studentll oboru Animované tvorby na Fa-

Podpiirné ¢innosti kulté¢ Multimediéalnich komunikaci na UTB
ve Zling, vybér nejlepSiho videa, Sifeni
videa na Internetu.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza

Casova naro¢nost 3 mésice

Termin realizace 2.9.2019

Finan¢ni narocnost CZK 2 499

16.5.8 Akéni plan €. 8 — Klubové reklamni predméty

Dalsi akéni navrh se tyka klubovych reklamnich pfedméti. Z dotaznikového Setteni vyply-
nulo, Ze potencionalni zajemci o sportovni tanec by radi zakoupili reklamni predméty klu-
bu. Tudiz bych navrhovala Tane¢nimu klubu Olymp Olomouc zatadit nabidku klubovych
pfedméti na webové stranky klubu. Konkrétn€ bych doporucila do nabidky zahrnout ku-
lickova pera v cervené barvé (100 ks), bavinéné tasky (80 ks), sklenéné Ildhve

v silikonovém pouzdie na piti (20 ks) a tricka (60 ks). Klubové pfedméty bude mozné za-
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koupit na webovych strankach ptes kontaktni formulat, ptes ktery by si kazdy mohl uvede-
né produkty objednat s tim, ze by byla nutnost vyzvednuti produktu naptiklad pfimo na
lekcich tance, na oficialni adrese klubu ¢i ve vyjimecnych ptipadech zaslat postou. Hlavni
podstatou prodeje téchto klubovych predmétii neni zisk plynouci z jejich prodeje, ale opét
reklama a zvySeni povédomi o klubu. Pokud lidé budou nosit zakoupené predméty, tak se
jejich okoli o tane¢nim klubu dozvi, coz mlize mit za nasledek zvySeny zajem o lekce spor-
tovniho tance. Tyto pfedméty mtize klub nasledné prodévat na soutézich poradanych Ta-

ne¢nim klubem Olymp Olomouc.
V tabulce (Tab. 23) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 8.

Tab. 23. Akcni plan ¢. 8 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Klubové reklamni predméty

c Zvyseni povédomi o klubu, zvySovani po-
il
sitioningu klubu.

Kontaktovani firmy inetprint.cz, vybér
a navrh reklamnich predmétti, informovani
Podpurné ¢innosti )
zakaznikll o moznosti ndkupu reklamnich

pfedmétl, prodej reklamnich pfedméti.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naro¢nost 10 mésicu
Termin realizace 2.9.2019

Kulickova pera: CZK 2 676
BavInéné taSky: CZK 7 469
Finan¢ni naro¢nost Lahve na vodu: CZK 5 928
Tricka: CZK 9 768

Celkem s DPH CZK 25 841
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16.5.9 Akéni plan &. 9 — Flashmob v Galerii Santovka Olomouc

Flashmob je bleskova, neocekavand performance, kterou vytvaii skupina lidi za Gcelem
zabavy, propagace a zvySeni povédomi o Tane¢nim klubu Olymp Olomouc. Je zapotiebi
zamg¢fit se na frekventovana mista jako je naptiklad namésti, obchodni domy, autobusové
¢i vlakové nadrazi. Pro akéni plan Flashmob byla k realizaci vybrana budova nakupniho
centra Galerie Santovka Olomouc, protoZe se nachdzi v centru mésta, a tudiz se zde vysky-
tuje dostatecné mnozstvi lidi. Soucasné€ je prostor zastfeSeny v piipad¢ Spatnych podneb-
nych podminek a také se v ndkupnim centru vyskytuji i skupiny lidi, které¢ bézn¢ na vy-
stoupeni a soutéze ve sportovnim tanci nechodi, a pfesné na tyto skupiny lidi je akéni plan
zacilen. Skupina vybranych tane¢niki se setka v Galerii Santovka, pfedvede béhem kratké
doby vystoupeni, a poté se rychle rozejde. Je potieba zajistit povoleni od soukromého
vlastnika Galerie Santovka Olomouc, aby se akce mohla uskute¢nit. Déle je tieba sestavit
scénat, ktery slouzi jako pomtcka poradatelim akce a ucastnikiim podilejicich se na akci.
Akce probéhne v sobotu 31. srpna 2019 v 15:00 hodin. Dle uspésnosti by se akce mohla
opakovat, naptiklad opét za mésic. Piedpokladam, Ze Galerie Santovka nebude pozadovat
Zadnou finan¢ni odménu za poskytnuti prostor, jelikoz celd udalost bude trvat maximalné

10 minut.

Realizace akéniho planu zahrnuje nejen samotné uspotfadani eventu, ale 1 naslednou pra-
ci po usporadani eventu, jako medialni komunikace, stfih videa, publikovani videa a sna-
hu roz8ifit virdlni naboj. Samotné zpracovani flashmob videa navrhuji zadat studen-
tim Univerzity TomaSe Bati ve Zlin€ z Fakulty multimedidlnich komunikaci oboru Ani-
mované tvorby vradmci praxe ¢i za finanéni odménu nebo poukaz na lekce tan-
ce v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc. Z tohoto divodu predpokladdm nulové néklady na

realizaci projektu.

V nize zpracované tabulce (Tab. 24) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéni-

ho planu €. 9.

Tab. 24. Akcni plan ¢. 9 (Viastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Flashmob v Galerii Santovka Olomouc

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
Cil klubu, propagace nabizenich kurzi, vytvo-

fit silny zazitek pro vefejnost, zaujmout
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média a pozitivné zviditelnit klub.

Vyjednat povoleni k akci s vedenim Gale-
rie Santovka, piiprava scénafe, vybér
Podpiirné ¢innosti vhodnych reprezentant klubu, realizace
akce, natoceni videa a jeho nasledné zpra-

covani, Sifeni videa na Internetu.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naroénost 1 mésic

Termin realizace 31.8.2019
Finan¢ni naro¢nost CZK 0

16.5.10 Akéni plan €. 10 — Sponzofri, fundraising a dobrovolnici

Tane¢ni klub Olymp Olomouc se dlouhodobé spoléhd na podporu ze strany statu, kraje
a statutdrniho mésta. Nevyhodou je, Ze v této oblasti se nelze spoléhat na dlouhodoby kon-
stantni pfislib finan¢nich podpory z daného rozpoctu. O prostiedcich je totiz rozhodovano

v ramci ro¢niho rozpoctu, a ten se kazdoro¢né meéni.

Tanec¢ni klub Olymp Olomouc vyuziva dlouhodobé pozitivnich vztahii s hlavnimi sponzo-
ry klubu, proto je nutné tyto vazby neustale posilovat. Klub by se tak mél snaZit své partne-
ry aktivné zapojit do déni klubu. Navrhovala bych pfijmout osobu z fad studentd, ktera by
méla na starosti vyhledavani a oslovovani potencionalnich sponzort na zéklad¢ fundraisin-
gu a také zapojovani sponzorti do déni klubu. Tane¢ni klub Olymp Olomouc nema pro své
partnery pfipravené zadné sponzorské balicky a jednotlivé pozadavky se tesi vzdy indivi-
dudlné. Na této urovni neni zavedeni takovychto nabidek pro sponzory pravdépodobné
redlné. Presto by méla byt nabidka moznosti pro prezentaci partnerti a sponzort propraco-
vangj$i a mozna nabidka uvedena na webovych strankach. Naptiklad tiSt€éné materialy,

jako jsou plakaty, letaky, pozvanky by mély obsahovat loga hlavnich sponzort.

Navrhovala bych oslovit mensi sponzory, kde by spoluprace fungovala na bazi barteru, kdy
tanecni klub vymeénou za reklamu poZaduje jiné neZ finan¢ni protiplnéni. Naptiklad v pfi-
pad¢ tiskdren domluvit slevu na vydavani tiskovin, u fotografa nafotit jednotlivé tanecni

pary a u kameramana nataceni béhem vystoupeni.
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V dne$ni dob¢ je velmi obtizné nalézt hlavniho sponzora pro tane¢ni klub, a proto musi
Tanecni klub Olymp Olomouc maximalné vyuzivat dané prilezitosti. Tanec¢ni klub Olymp
Olomouc se dlouhodob¢é umistuje na stupnich vitézi, a i tento fakt miize byt jistym laka-
dlem pro potencialni sponzory a mél by byt vyuzit v ptipadném jednani s nimi. Vyznamné
soutéze a nasledné sestiihy z nich, mohou byt pfendsena televizi a vénuji se jim také celo-

statni tiSténa média, coz je pro sponzory moznost objevit se v masmédiu.

Také bych doporucila oslovit studenty UTB ve Zlin¢ z Fakulty multimedialnich komuni-
kaci, konkrétné studenty oboru Marketingovych komunikaci, jelikoz maji velké zkuSenosti
s fundraisingem ptedevs$im diky realizovanym projektim, kde si musi studenti zajistit fi-
nan¢ni zdroje a sponzory pro projekty sami. Také klubu vzniknou nulové naklady, protoze

studenti budou zajiSt'ovat fundraising v ramci praxe.

Dale bych doporucila Tanecnimu klubu Olymp vydat seznam dobrovolnych praci, které
jsou potieba vykonavat pii zajisténi soutézi a chodu klubu. Na webovych strankach klubu
by byl umistén pristupovy formulaf, ktery bude slouzit ke zprostfedkovani dobrovolnych

praci pro zajemce, naptiklad z fad rodict ¢i zajemcii o sportovni tanec.

V tabulce uvedené nize (Tab. 25) jsou podrobnégji rozebrany jednotliva specifika akéniho

planu ¢. 10.
Tab. 25. Akcni plan ¢. 10 (Viastni zpracovani)
Hlavni ¢innost Sponzofi, fundraising a dobrovolnici

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image

Cil klubu, navézani spoluprace se sponzory
a dobrovolniky, vzajemna propagace.
Osloveni potenciondlnich sponzoril, pfi-

Podpirné ¢innosti prava nabidky, navazani spolupréce, vydat
seznam dobrovolnych praci.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza

Casova naroénost 10 mésict

Termin realizace 2.9.2019

Finan¢ni naro¢nost CZK 0
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16.5.11 Akéni plan €. 11 — Guerillova kampai Po stopach Olympu

Dal$im akénim planem navrhovanym pro Tanecni klub Olymp Olomouc je kampann Po
stopach Olympu. Tato guerillova kampan Po stopach Olympu bude probihat ve vybranych
Skolach v Olomouci, které souhlasi s realizaci kampané ve svych prostorach. Zde budou
nalepeny samolepky na podlahu v prostorach Skolnich Saten, protoze kazdy student tudy
musi projit minimalné dvakrat za den. Samolepky budou mit formu stop, které¢ ponesou
zéznam tane¢nich kroki tance tango, kde kazdy krok bude mit cca velikost 30 cm na vysku
a 10 cm na Sifku a bude vyroben ve fluorescentnim provedeni, aby byla kampan nepfte-
hlédnutelnd i vecer. V modré barvé budou kroky z pohledu pana v Cervené barvé kroky
damy s napisem, ktery dotvoti myslenku celé kampan¢: Sraz 20. 9. 2019 v Tane¢nim cen-
tru TK Olymp u FZS Holetkova. Taneé¢ni kroky maji potencionalni zdjemce pobidnout,
aby si sami tane¢ni kroky umisténé na podlaze vyzkouseli. Soucasné je potieba, aby po-
chopili, ze se jedna o zapis do tane¢niho klubu. Reklamni kampan by nasledné mohla mit
word-of-mouth efekt mezi studenty, v pfipadé ze by je tato reklama zaujala a chtéli by sdi-
let zazitek se svymi kamarady ¢i zndmymi z jinych Skol.

Tisk 100 ks fluorescentnich nalepek ve formé tanecnich kroku zajisti firma rafo.cz. Délka
kampané bude 21 dnii a bude zahdjena 2. zafi 2019. Predpoklddam nulové naklady za
umoznéni vylepu tanecnich krokl na podlahu v prostorach vybranych skol, jelikoz studenti

budou mit moZnost se rozvijet a naucit par zakladnich kroki tanga.
V tabulce (Tab. 26) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 11.

Tab. 26. Akcni plan ¢. 11 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Guerillova kampan Po stopach Olympu

- Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
1
klubu, propagace nabizenich kurzi.

Kontaktovani ~ vybranych  zékladnich,
stiednich Skol, pfiprava ndvrhu nalepek ve
Podpiirné ¢innosti
formé tanecnich kroki, kontaktovani firmy

rafo.cz, rozmisténi nalepek po Skolach.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza

Casova narocénost 2 mésice
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Termin realizace 2.9.2019

Finanéni narocnost Celkem s DPH CZK 2 637

16.5.12 Akéni plan €. 12 — E-mailing

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze respondenti, co se tyka komunikace Tane¢niho klu-
bu Olymp Olomouc se ¢leny klubu, odpovedéli, ze nejveétsi zajem maji o komunikaci for-
mou newsletteru (28 % dotazovanych). A tak v rdmci dalSiho akéniho planu navrhuji roze-
silani newsletterovych e-maili stalym tane¢nikiim i potencidlnim zéjemctiim o vyuku spor-
tovniho tance. Hlavni pfinos spoc¢iva v rozsifeni povédomi o Tane¢nim klubu Olymp Olo-
mouc u novych 1 stdvajicich tane¢niki, ziskani novych zdjemcil, péci o stalé tanecniky
a v neposledni fad¢ zvySeni efektivity propagace tanecnich kurzl sportovniho tance. Sou-
hlas se zasilanim newsletterovych e-mailti v ramci GDPR by dali tanec¢nici prostfednictvim
webové stranky Tane¢niho klubu Olymp Olomouc, kde by méli moznost sd¢lit sviij e-mail,

pokud maji o newslettery zajem.

Doporucila oslovit studenty UTB ve Zlin¢ z Fakulty multimedialnich komunikaci, jelikoz
maji velké zkusenosti v oboru piedevsim diky realizovanym projektim a vyuce, ktera je
zamétena piedevSim prakticky. Také klubu vzniknou nulové néklady, protoze studenti se
budou starat o rozesilani newslettert v ramci praxe.

V tabulce (Tab. 27) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 12.

Tab. 27. Akcni plan ¢. 12 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost E-mailing

Zvyseni povédomi o klubu, propagace po-
Cil fadanych udalosti, zvySovani positioningu

klubu.

Kontaktovani sledujicich na socidlnich
. sitich, sbér e-maili od tane¢nikli a poten-
Podpirné ¢innosti ) ] )
ciondlnich z4jemctl, vytvofeni a aktivni

rozesilani newslettera.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 100

Casova naroénost 10 mésicu
Termin realizace 2.9.2019
Finanéni narocnost CZK 0

16.5.13 Akéni plan €. 13 — Spoluprace s Univerzitou Tomase Bati ve Zliné

Dale bych Tanecnimu klubu Olymp Olomouc navrhovala uzavtit spolupraci s Univerzitou
Tomase Bati ve Zling, jelikoz studenti maji bohaté zkuSenosti v oboru a potiebuji mit bé-
hem studia splnénou povinnou praxi. Tato uzaviena smlouva by neptedstavovala finanéni
vypomoc, ale pouze dohodu o mozné spolupraci Tanecniho klubu Olymp Olomouc
s univerzitou. Sou€asné¢ na Univerzit€¢ TomaSe Bati ve Zlin¢ kazdorocné studuje velké

mnozstvi studentii, ktefi se mohou stat cilovou skupinou.

Osobné¢ bych doporucila oslovit studenty z Fakulty multimedidlnich komunikaci, jelikoz
maji velké zkuSenosti v oboru piedevsim diky realizovanym projektim a vyuce, ktera je

zamé&fena piedevsim prakticky.

Spoluprace by zahrnovala praxi v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc v oblasti marketingo-
vych komunikaci, napiiklad spravou socialnich siti a webovych stranek, navrhy plakat
a reklamnich letakt, vedeni fundraisingu a podobn¢. Déle v oblasti informacnich technolo-

gii, konkrétné naptiklad zpracovanim videi nato¢enych béhem lekcei ¢i na soutéZich.

Tanec¢ni klub Olymp Olomouc by naopak studentim UTB ve Zlin€ mohl nabidnout absol-
vovani praxe v daném oboru. Dale by mohl Tane¢ni klub Olymp Olomouc umistit logo

Univerzity Tomase Bati ve Zlin€ na své webové stranky a na socialni sité.

Predpokladam nulové nédklady v rdmci uzavieni spoluprace s Univerzitou TomaSe Bati,
jelikoZ studenti budou dané ukony vykonavat v rdmci praxe, popfipad¢ jim klub mlize da-

rovat voucher na lekce sportovniho tance.

V tabulce uvedené nize (Tab. 28) jsou podrobné&ji rozebrany jednotliva specifika akéniho

planu ¢. 13.

Tab. 28. Akcni plan ¢. 13 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Spoluprace s UTB ve Zliné

Cil Zvyseni povédomi o tane¢nim klubu, posi-
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leni image klubu, propagace nabizenych
leket.

Osloveni UTB ve Zlin€, vybrani vhodnych
Podpiirné ¢innosti uchazecli vramci praxe na dané pozice,

sepsani smlouvy, zahajeni spoluprace.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naroénost 10 mésict

Termin realizace 1. 10. 2019
Finan¢ni naro¢nost CZK 0

16.5.14 Akéni plan €. 14 — Klubové taneéni soupravy pro trenéry

Trenéfi jsou velmi dillezitym a vnimanym subjektem ve sportovnim odvétvi. Stejné klubo-
vé taneCni ubory trenérli bude mit na tanecniky a potenciondlni z4jemce pozitivni vliv

a pfisp&je k posileni image Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.

Tyto Gbory si budou trenéfi oblékat na tanecni lekce 1 na soutéze, aby propagovali Tane¢ni
klub Olymp Olomouc a byli rozpoznatelni od béZného tanecnika ¢i divaka. V rdmci tohoto
akéniho planu tedy navrhuji, aby vedeni klubu nechalo pro trenéry vyrobit tane¢ni soupra-
vu s logem klubu. Jak jiz bylo uvedeno vySe, v tane¢nim klubu trénuje celkem jedenact
trenért. Navrhuji vyrobit Sest tanecnich souprav pro zeny a devét pro muze. Barevna kom-
binace souprav trenérii by méla byt v provedeni barvach klubu, a to ¢erné kalhoty a bilé
triko s potiskem loga TK Olymp na hrudi, zddech a pfedni stran¢ kalhot. Na zadech bude
také umistén napis trenér. Tanecni soupravy vyrobi firma sportivo.cz. Cena jedné soupravy

1 s potiskem bude pii odbéru patnacti kusa CZK 1 176.
V tabulce (Tab. 29) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 14.

Tab. 29. Akcni plan ¢. 14 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Klubové tanecni soupravy pro trenéry

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image
Cil taneniho klubu, zvySeni spokojenosti za-

kazniki, zvySovani positioningu klubu.
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Navrh klubového tane¢niho tiboru pro tre-
Podpiirné ¢innosti néry, kontaktovani firmy sportivo.cz, roz-

dé€leni souprav trenérim.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naro&nost 10 mésicu
Termin realizace 2.9.2019

Nékup souprav: CZK 13 500
Finan¢ni naro¢nost Potisk souprav: CZK 4 140

Celkem s DPH CZK 17 640

16.5.15 AKkéni plan €. 15 — Tanecni seznamka

Dalsim ak¢énim planem, ktery bych Tane¢nimu klubu Olymp Olomouc navrhovala, je zalo-
Zeni tanecni seznamky, ktera by mohla slouZzit k nalezeni vhodného tane¢niho partnera ¢i
partnerky. Pokud tanec¢nice ¢i tanec¢nik hledali tane¢ni protéjsek, stacilo byt vyplnit formu-
14t na webovych strankach Tane¢niho klubu Olymp Olomouc, ktery by obsahoval nasledu-
jici poloZky: koho hledate, jaky druh tance tancite, bude zde prostor 1 na nahravani videi
¢i fotografii, a o jaky kraj se jednd, nasledné bude stalit jen odeslat. Po odeslani se zprava
ulozi a bude viditelna pro vetejnost. Uvedena e-mailova adresa nebude nikomu zobrazena,
dokud zadavatel sdm neodpovi nebo ji nevloZzite do inzeratu a odpovédi budou zasilany e-
mailem zadavateli inzeratu. Nésledné tyto zpravy klub bude moci sdilet na socialnich si-
tich, aby se rozsitily mezi tanecniky a jiné tane¢ni kluby, kde by se mohl nachéazet potenci-
onalni tane¢ni prot&jSek. Realizaci webovych stranek Tane¢nimu klubu Olymp Olomouc
zajiStuje Jakub Zarybnicky, kterého Tane¢ni klub Olymp Olomouc povéii navrhem a na-

slednym zpracovanim tane¢ni seznamky na webovych strankach klubu.
V tabulce (Tab. 30) jsou podrobnéji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 15.

Tab. 30. Akcni plan ¢. 15 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost Osobni prodej na soutézich

cil Zvyseni povédomi o klubu, posileni image

tane¢niho klubu, zvySeni poctu tanecnich
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o

para.

Kontaktovani Jakuba Zarybnického, navrh
Podpurné ¢innosti taneCni seznamky, realizace, propagace

tanecni seznamky na socidlnich sitich.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naroénost 10 mésict

Termin realizace 2.9.2019

Finan¢ni naro¢nost CZK 2 500 s DPH

16.5.16 Akéni plan €. 16 — Priméstsky tabor

Tento navrh se tyka realizace ptiméstského tdboru v Olomouci pro déti. Projekt piimést-
ského tane¢niho taboru by mél nenasilnou formou piivést déti ke sportovnimu tanci a oslo-
vit rodice, ktefi hledaji béhem prazdnin pro své déti celodenni program s volno€asovou

aktivitou. V tabulce (Tab. 31) je zndzornén tydenni program pro déti.

Ptiméstsky tabor pro déti se uskutecni v terminu od 27. 7. 2020 — 31. 7. 2020. Kazdy den
bude probihat vyuka 2, 5 hodiny v dopolednich hodindch na FZS Hole¢kova v séle, kde
rano bude vyucovéana pohybova prlprava, vyuka zékladl standardnich a latinskoameric-
kych tancti a nasledné performance. V blizkosti FZS Holetkova se nachazi stravovaci zaii-
zeni pivnice Radegastovna, kde bude pro déti kazdy den ptipraven obéd (polévka, hlavni
jidlo a limonada). Po obéd¢ bude nésledovat kazdy den ptipraveny jiny zdbavny program.
Na konci dne v odpolednich hodinach budou déti predany zpét rodi¢iim. Cena za piimést-
sky tabor bude odvozena od nakladii na minimalni pocet ti€astnikili, ktery ¢ini deset déti.
Pocet deset déti byl vybran z toho divodu, Ze je dosazeno bodu zvratu a klubu tak nevzni-
ka zadny zisk ani ztrata. Nasledn€ bude cena procentualné navysSena tak, aby vytvarela pro

tane¢ni klub zisk.

Tab. 31. Program primestského tabora TK Olymp Olomouc (Vlastni zpracovani)

Program priméstského tabora Taneéniho klubu Olymp Olomouc

08:00 — 08:45 Pohybova priiprava
Pondéli 09:00 — 10:00 Vyuka stt a lat
10:15-10:30 Performance
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11:00 — 11:45 Obed
12:00 — 16:00 Odpoledni program — aquapark
08:00 — 08:45 Pohybova priiprava
09:00 — 10:00 Vyuka stt a lat
Utery 10:15 — 10:30 Performance
11:00 — 11:45 Obed
12:00 — 16:00 Odpoledni program — aktivity v parku
Stireda Celodenni vylet Navstéva ZOO Svaty Kopecek
08:00 — 08:45 Pohybova priiprava
09:00 — 10:00 Vyuka stt a lat
Ctvrtek 10:15 -10:30 Performance
11:00 — 11:45 Obed
12:00 — 16:00 Odpoledni program — aktivity v parku
08:00 — 08:45 Pohybova priiprava
09:00 — 10:00 Vyuka stt a lat
10:15-10:30 Performance
Pitek 11:00 — 11:45 Obéd
Odpoledni program — Lanové centrum
12:00 — 16:00 PROUD Olomouc, program
Bystroockova detektivni kancelaft

Podle zjisténych nékladl, v nasledujici tabulce (Tab. 32), se ndklady za pfiméstsky tanecni

tabor odhaduji na CZK 14 140. Pokud se bude cena tabort odvijet od nakladt, bude cena

pro jedno dité€ pti téchto nakladech, celkem CZK 1 424.

Tab. 32. Naklady na primeéstsky tabor pro 10 déti (Vlastni zpracovani)

Naklady na priméstsky tabor pro 10 déti

Svacina (ovoce, napoj, ty€inka) CZK 250/ den CZK 1 250
Obed CZK 700/ den CZK 3 500
Prongjem salu CZK 200/ den CZK 1 000
Vstupné — aquapark Olomouc CZK 90/ dité CZK 3 300
— Zoo Svaty Kopecek CZK 70/ dité

— lanové centrum PROUD Olomouc CZK 170/ dite
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Doprava MHD CZK 230/ den CZK 690
Odmeéna dozoru/trenérovi CZK 880 /den CZK 4 400
Celkem CZK 14 140

Propagace pifiméstského tabora bude za pomoci socidlnich siti a webovych stranek klubu,

kde budou zvetejnény veskeré informace. V tabulce uvedené nize (Tab. 33) jsou podrobné-

ji rozebrany jednotliva specifika akéniho planu €. 16.

Tab. 33. Akcni navrh ¢. 16 (Vlastni zpracovani)

Hlavni ¢innost

Piiméstsky tabor

Cil

Zvyseni povédomi o klubu, posileni image

klubu, rozsiteni ¢lenské zakladny.

Podpiirné ¢innosti

Sestaveni informacéniho letaku
s programem, sdilet informace na social-
nich sitich a na webovych strankach klubu,
kontaktovani Radegastovny, zajiSténi salu
na FZS Holetkova, zajistit doprovodny

program a tanecni dozor.

Odpovédnost Mgr. Miroslav Hyza
Casova naro¢nost 6 mésici

Termin realizace 27.7. 2020
Finan¢ni narocnost CZK 14 140
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17 CASOVA ANALYZA PROJEKTU

Jednotlivé akéni plany projektu souvisejicim se zlepSenim soucasného stavu marketingo-
vé komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc budou realizovany v riznych caso-
vych obdobich. V uvedené tabulce (Tab. 34) jsou zaznamenany jednotlivé ¢innosti, kte-
ré bude tieba v ramci navrhovaného projektu uskutecnit. Doba trvani ¢innosti predstavu-
je Casovy fond, ktery je potieba pro pfipravu a naslednou realizaci danych c¢innosti.
Pro efektivni naplanovani projektu bude vyuzita metoda kritické cesty (CPM) a vSe bu-
de vyobrazeno pomoci programu QM for Windows 4. Metoda CPM je zaloZena na vyhle-
dani kritické cesty, ktera je predstavovana ¢asové nejdelsi cestou od pocatecniho ke kon-
covému uzlu v grafu. Tato metoda je deterministickd, jelikoz doby trvani vSech ¢innos-
ti jsou pro kazdou jednotlivou &innost pevné dany. Casovy harmonogram projektu je pied-

staven v tabulce (Tab. 34).

Tab. 34. Casovy harmonogram projektu (Vlastni zpracovani)

Symbol ¢innosti Nazev ¢innosti Doba trvani (dny) | Predchozi ¢innost

A Analyza sou€asné situace 30 —

Navrh, ptiprava a schva-

B 30 A
leni projektu

C Plakaty 31 B

D Flashmob 30 B
Propagacni letak

E pag Y 14 B

v MHD

F Webova stranka 303 B

G Socialni siteé 303 B

H Letaky do skol 303 B

1 Nabor na Skolach 303 B

Guerillova kampan Po

J 60 B

stopach Olympu

K Viralni video 90 B
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L Tanecéni seznamka 303 B

M E-mailing 303 B

Klubové reklamni pted-
N 303 B
méty

Klubové tanecni soupra-
O 303 B
vy pro trenéry

Sponzofi, fundraising,

P . 303 B
dobrovolnici
Spoluprace s UTB ve
Q 303 B
Zlin¢

Ptiprava piiméstského
R 173 B
tabora

Realizace ptiméstského

tabora

Kontrola a méteni u€in-
T nosti provedenych ak¢- 303 B

nich plant

U Vyhodnoceni projektu 5 T

Projekt souvisejici se zlepSenim soucasného stavu marketingové komunikace Tanecniho
klubu Olymp Olomouc zacind analyzou soucasného stavu marketingové komunikace
v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc a také celkové situace na trhu. Nasledné je potieba
zpracovat navrh projektu, ktery musi byt soucasné schvéalen vedenim tanec¢niho klubu,
konkrétn¢ predsedou Mgr. Miroslavem HyZou. Poté néasleduji vSechny c¢innosti potiebné
pro samotnou realizaci projektu. Méfeni a naslednd kontrola uc¢innosti jednotlivych nastro-
Ji komunika¢niho mixu budou probihat kazdé dva mésice po celou dobu realizace projek-

tu. Celkové vyhodnoceni projektu bude uskutecnéno po jeho samotném ukonceni.

V nize uvedené tabulce (Tab. 35) je uvedeno, Ze celkové doba realizace projektu bude trvat
368 dni, coz je nejkrat$si mozna varianta trvani projektu. Soucasné byla pomoci programu

QM for Windows 4 vypocitana délka kritické cesty, ktera obsahuje Ctyfti kritické ¢asti. Kri-
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tické ¢asti jsou vyjadieny Cervenou barvou a jejich ¢asova rezerva je nulova, proto se od
nich bude odvijet pfipadné zpozdéni celého projektu. Zda dojde ke zpozdéni nekteré z kri-
tickych ¢innosti projektu, zpozdi se cely projekt.

Kriticka cesta: A - B —> T — U.

Tab. 35. Znazorneni délky projektu a kriticke cesty projektu (Vystup programu QM)

Activity Activity | Early Start Earlty | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 368

A 30 0 30 0 30 0
B 30 30 60 30 60 0
C K] | 60 ]| 337 368 277
D 30 60 90 338 368 278
E 14 60 T4 354 363 294
F 303 60 363 65 368 5
G 303 60 383 65 368 5
H 303 60 363 65 368 S
| 303 60 363 65 363 5
J 30 60 90 338 368 278
K 90 60 150 278 368 218
L 303 60 363 65 368 S
M 303 60 363 65 363 5
M 303 60 363 65 368 5
0 303 60 363 65 368 5
P 303 60 363 65 368 S
Q 303 60 363 65 363 5
R 173 60 233 180 363 130
S 5 233 238 363 368 130
T 303 60 363 60 363 0
u 5 363 368 363 363 0

Nasledujici obrazek (Obr. 12) ptedstavuje grafickou interpretaci kritické cesty s vyuzitim
Ganttova diagramu. Kritickd cesta je vyznacena barvou cervenou. Modrou barvou jsou
vyznaeny nejdiive mozné zacatky a konce jednotlivych Cinnosti. Fialova barva znazornu-
je nejpozdéji pripustné zacatky a konce jednotlivych ¢innosti. Ganttiv diagram byl vyge-

nerovan pomoci programu QM for Windows 4.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 109

An—

E L

d ng —

0| — — 0 ES EF

G — — 58

| 168

G . _______________________________________________________________________________________________' 58

H 68
N

e
]
&

238

C 4w DO MmO

] ag@ Critical

15913 20 27 34 41 48 55 62 63 76 83 90 57104 113 122 131 140 143 158 167 176 185 194 203 212 221 230 239 248 257 266 275 284 293 302 311 320 329 338 347 356 365
Time

Obr. 12. Ganttuv diagram (Vystup programu QM)

Nize prezentovany obrazek (Obr. 13) vyobrazuje sitovy graf pifiprav projektu, ktery byl
vygenerovan pomoci programu QM for Windows 4. Sitovy graf je vyuzivan pfedevSim
diky své prehlednosti, protoZe je zde graficky znazornéna kriticka cesta napfi¢ celymi pii-
pravami projektu a vzajemnd provazanost jednotlivych dil¢ich ¢innosti. Kriticka cesta je

oznacena Cerven¢ a ostatni ¢innosti jsou oznacené cernou barvou.

Obr. 13. Sitovy graf (Vystup programu QM)
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18 NAKLADOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt zlepseni soucasného stavu marketingové komunikace Tanec¢niho klubu Olymp
Olomouc bude probihat po dobu jednoho roku a je rozdélen celkem na Sestnéct dilCich

akénich plant, které jsou orientovany na predem stanovené cile projektu.

Nasledujici tabulka (Tab. 36) obsahuje veskeré naklady projektu. Do nakladl projektu ne-
byly zahrnuty mzdové naklady zaméstnanct klubu, respektive piedsedy klubu Mgr. Miro-
slava Hyzi, ktery je odpovédny za navrzené akéni plany. Mzdové naklady budou zéavislé na

poctu odpracovanych hodin souvisejicich s kazdym akénim planem.

Planovany zacatek projektu je 1. srpna 2019 pfed zahijenim nového semestru

v Tane¢ni Skole Olymp Olomouc.

Tab. 36. Shrnuti ndkladu souvisejicich s projektem (Vlastni zpracovani)

Nazev akéniho planu Cena véetné DPH (CZK)
Webova stranka (1) 2 500
Socialni sité (2) 0
Plakaty (3) 7720
Propagacni letaky do Skol (4) 2997
Nabor na skolach (5) 0
Propagacni letaky v MHD (6) 13 831
Viralni video (7) 2 499
Klubové reklamni pfedméty (8) 25 841
Flashmob v Galerii Santovka (9) 0
Osloveni sponzord, fundraising a dobrovolniki (10) 0
Guerillova kampan Po stopach Olympu (11) 2 637
E-mailing (12) 0
Spoluprace s UTB ve Zling (13) 0
Klubové tanecni soupravy pro trenéry (14) 17 640
Tanecni seznamka (15) 2500
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Piiméstsky tabor (16) 14 140

Naklady celkem CZK 92 305 véetné DPH

Celkové naklady projektu zaméteného na zlepSeni soucasného stavu marketingové komu-
nikace Tanec¢niho klubu Olymp ¢ini CZK 92 305 véetné¢ DPH. Néakup reklamnich klubo-
vych predméta v celkové hodnoté CZK 25 841 predstavuje nejvetsi nakladovou polozku
projektu. V tomto pfipad¢ se vSak vynalozené néklady pfi prodeji reklamnich pfedmétt

brzy tane¢nimu klubu vrati.

Druhou nejnékladnéjsi polozkou je nakup tane¢nich souprav pro trenéry, diky kterym se
klub prezentuje na soutézich i trénincich a mohou oslovit potencionélni zajemce o vyuku
sportovniho tance. Tfetim nejvétsim nakladem je uspofadani piiméstského tdbora pro déti
v Olomouci, ktery by mél nendsilnou formou piivést déti ke sportovnimu tanci a zaroven
zvysit povédomi o tane¢nim klubu u rodicu, ktefi hledaji béhem prazdnin pro své déti ce-

lodenni program s volnocasovou aktivitou.

VétSina navrhovanych akénich plant ma nulové néklady, jelikoZ jejich druhotnym cilem je
Setfit finance tane¢niho klubu a jsou tak koncipovéany predevSim za vyuziti nizkondklado-

vych prostiedki.

Uvedena tabulka (Tab. 37) uvadi celkovy ptehled nakladii vzniklych v jednotlivych mési-
cich od 1. srpna 2019 do 31. ¢ervence 2020.

Sloupce predstavuji jednotlivé akéni plany a fadky predstavuji mésice. Déle v tabulce jsou

soucty vSech sloupcii a radki.

Tab. 37. Nakladova analyza projektu (Viastni zpracovani)

1 [2] 3 4 [5] 6 7 8 (o910 11 |12 13 14 15 16 Y
vim | - |- |70 - [-] - — N I R - - - 7720
IX | 2500 | — | — [2997 | — | 13831 | 2499 | 2676 | — | — | 2637 | — | — | 17640 | 2500 | — | 47280
X - — =1 = R 7 R I A R N - - - 7469
XI - -1 - - =1 - — s |- -1 - [ -1- - - - 9768
XI1 [ N I N T N D I - - - 5928
I N I - =1 - - - =-T-1T1 =-1T-7T- - - - 0
I - = - =T - - - 1=7T=1T=1-71T- - - - 0
111 N I - =1 - - - 1=1T=1T=71-=-71T- - - - 0
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v — T - [ I - [ [ B R B - — [ 1000 | 1000
% R [ I - S [ B T B - - - 0
VI [ = - - [ [ B B B - ~ 73500 | 3500

v | - | - S I - =T =T = 1T =-71T°< - — | 9640 | 9640
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Z vyse uvedené tabulky (Tab. 37) vyplyva, ze nejvetsi naklady jsou predpokladany na sa-
motny zacatek projektu pred zahdjenim semestralniho ndboru tane¢nikli do Tane¢niho klu-

bu Olymp Olomouc.

Na mésic zati 2019 ptipadaji naklady ve vysi CZK 47 280. V tomto mésici bude odstarto-
vano hned nékolik ak¢nich planti pfed zahdjenim naboru do tanec¢niho klubu, proto jsou
naklady nejvyssi. Druhym nejndkladnéjsim mésicem projektu je listopad 2019, pro které
byly vykalkulovany naklady ve vysi CZK 9 768. Ttetim velmi ndkladnym mésicem je Cer-
venec, kdy naklady ¢ini na realizaci akéniho planu CZK 9 640.

Dalsi mésice projektu jiz nejsou piili§ ndkladné. V ramci akéniho planu €. 16, kde navrhuji
realizaci pfiméestského tabora, ptedpoklddam, ze se bude nabizet za vyssi cenu nez za pofi-
zovaci naklady, a tudiZ z n¢j bude pro klub plynout zisk. Zisk také bude plynout z akéniho
planu €. 8, kdy opét predpokladam, Ze klub bude prodavat klubové reklamni predméty za

vys$8i nez potizovaci cenu.

Financ¢ni limit projektu byl na pocatku vedenim Tane¢niho klubu Olymp Olomouc vy¢is-

len celkem na ¢astku CZK 100 000. Lze tedy usoudit, Ze tento rozpocet piekrocen nebyl.
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19 RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Béhem realizace jakéhokoliv projektu je tieba pocitat s moznosti, ze v jednotlivych fazich

mohou vzniknout urcita rizika spojend s uspésnosti dan¢ho projektu. Proto by soucasti

kazdého planu projektu mélo byt vypracovani planu projektovych rizik, ve kterém by m¢la

byt identifikovana vSechna rizika. Tato rizika je nutné dopiedu rozpoznat, vyhodnotit je-

jich mozny vliv na projekt a snazit se jim pfedejit nebo je eliminovat na minimum. Jednot-

liva rizika, kterda mohou tento projekt na zlepSeni marketingové komunikace ohrozit:

ptekroceni planovanych nakladi.

nedostatek finan¢nich prostiedkd.

Spatna ekonomicka situace zakaznik.

nesplnéni cilt projektu.

neucinnost vyuzitych ndstroji marketingové komunikace.
neochota zaméstnancti podilet se na projektu.

prekroceni ¢asového harmonogramu projektu.

V nize uvedené tabulce (Tab. 38) jsou jednotliva rizika posouzena z hlediska pravdépo-

dobnosti jejich vzniku a z hlediska intenzity negativniho vlivu na projekt.

Tab. 38 Rizikova analyza projektu (Viastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupei rizika

Riziko Nizka | Stiedni | Vysoka | Nizky | Stfedni | Vysoky | Soucin

0,20 0,50 0,70 0,25 0,50 0,80

Ptekroceni pla-

novanych nakla- X X 0,05
di
Nedostatek
finan¢nich X X 0,56
prostiedkil

Spatna ekono-

zakazniku

micka situace X X 0,25
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Nesplnéni cili
. X X 0,10
projektu

Neucinnost vyu-
zitych nastroji

. X X 0,40

marketingové

komunikace

Neochota za-
méstnancii podi- X X 0,10

let se na projektu

Piekroceni ¢aso-
vého harmono- X X 0,25

gramu projektu

Vysledky rizik jsou rozdélené do kategorii podle §kal, ve kterych se nachazeji. Skaly byly

urcéeny nasledovné:
A. nizka rizika: 0,00 — 0,15.
B. stfedni rizika: 0,16 — 0,30.
C. vysoka rizika: 0,31 a vice.

Do kategorie A jsou fazena velmi nizk4 rizika a nepfedpoklada se, Ze by tato rizika méla
nastat. Kategorii B a C zastupuji stfedni a vysoka rizika a zde je potieba, aby se t€émto rizi-

kiim predchazelo, protoze piedstavuji negativni vlivy pro projekt.
Nizka rizika:
e Piekroceni planovanych naklada.

Eliminace rizika: K riziku ptfekroceni planovanych ndkladii by nemélo dojit, protoze se
vychézelo z redlnych nabidek a momentélnich cen. Pokud by k tomu vSak doslo, lze zajistit
jiné poskytovatele sluzeb, poptipad¢ dodavatele. Vedeni Tanecniho klubu Olymp Olomouc
vyc¢lenilo na tento projekt ¢astku CZK 100 000 a stale je zde oproti predpokladanym né-

kladiim rezerva vét$i nez CZK 7 000.

e Nesplnéni cilt projektu.
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Eliminace rizika: U rizika nesplnéni cilii projektu je potteba presné a chronologické dodr-
zovani jednotlivych krokl projektu. Nasledné se pak provede pravidelna kontrola efektivi-

ty jednotlivych akénich plant.
e Neochota zaméstnanct podilet se na projektu.

Eliminace rizika: Je potieba zaméstnanctim vysvétlit, ze pokud se podafi do tane¢niho klu-
bu dostat vice tane¢nikl a zvysi se tim piijem klubu, predevsim ve vysi ¢lenskych piispév-
ki, tak oni sami budou mit vy$§i mzdy, protoze budou ucit sportovni tanec vice hodin. Sa-

moziejmosti je diskutovat s nimi a ptat se na jejich nazory.
Stiedni rizika:
e Spatna ekonomicka situace zakazniki.

Eliminace rizika: Pribézné sledovani riznych ekonomickych ukazateld, které mohou vy-

znamné ovlivnit chod tane¢niho klubu, v¢as reagovat a provést potfebna opatieni.
e Priekroceni ¢asového harmonogramu projektu.

Eliminace rizika: Casova analyza projektu obsahuje kritickou cestu, u které kdyz do-
jde k ptipadnému ¢asovému zpozdéni, tak dojde ke zpozdéni celého projektu. Zpozdeéni
je mozné se vyvarovat v€asnym zahdjenim ¢innosti na kritické ceste, priitbéznou kontro-
lou plnéni jednotlivych akénich plant a okamzité feSeni v ptipadé jakéhokoliv vzniklé-

ho problému.
Vysoka rizika:
e Nedostatek finan¢nich prostredka.

Eliminace rizika: Je potfeba si uvédomit, ze se jednéd o investici, kterd by se méla v bu-
doucnu klubu vrétit. Jedinou moZnosti, jak toto riziko zmensit, je zvoleni pouze n¢kterych
finan¢ni narocnost projektu snizila. Pro eliminaci tohoto rizika je také dileZité, aby si ve-

deni tane¢niho klubu zachovavalo dostateCnou rezervu na piipadné neocekavané vydaje.
e Neucinnost vyuZzitych nastroji marketingové komunikace.

Eliminace rizika: Je potfeba dikladné promysleni a vyhodnoceni projektu ze vSech uh-
14 pohledu. Nasledné pravidelna kontrola ucinnosti jednotlivych komunikacnich kana-
14. Jednotlivé nastroje marketingové komunikace byly zvoleny tak, aby toto riziko bylo

€O nejmensi.
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ZAVER

Marketingova komunikace je jednim z nejviditelnéjSich prvka marketingového mixu
a dilezitym klic¢ovym faktorem zajist'ujici tispéch, jelikoz spojuje organizaci s jeho okolim
a zarucuje propagaci vyrobkl ¢i sluzeb. Lze ji také oznacit jako soubor komunikac¢nich
nastroji, které maji za ukol komunikovat s potencionalnimi zédkazniky, uspokojovat jejich
potieby, dosahovat ziskli a zlepSeni celkové image podniku. Pomoci spravného na¢asovani
a zaroven pii vhodném vyuziti jednotlivych prvki komunika¢niho mixu Ize ptilakat nové

potencionalni tane¢niky, ale i prohlubovat loajalitu u souc¢asnych tane¢nikd.

Hlavnim tkolem této diplomové prace bylo zpracovani projektu vedouciho ke zlepSeni
soucasného stavu marketingové komunikace v Tane¢nim klubu Olymp Olomouc. Tanecni
klub Olymp ptisobi v Olomouci jiz fadu let a zabyva se vyukou sportovniho tance na vr-
cholové urovni. Prioritou tane¢niho klubu je vychova vrcholovych tane¢nikli a vytvare-
ni pozitivniho vztahu ke sportovnimu tanci. Pfedseda Tanecniho klubu Olymp Olo-
mouc ma zajem o zvySeni povédomi klubu u vetejnosti a nasledné oslovit potencionalni
zajemce, coZz by pomohlo zlepsit finan¢nich stranku klubu. Mezi hlavni cile projektu patfi-
lo jednak osloveni potenciondlnich zajemct a zlepSeni image, ale také celkové zvySeni

povédomi vetejnosti o tanecnim klubu.

Hlavnim cilem teoretické ¢asti diplomové prace bylo vypracovani literarni reSerSe zameéte-
né na oblast marketingu, marketingové komunikace, vybranych strategickych situac-
nich marketingovych analyz a marketingového vyzkumu. Ziskané poznatky pak slouZily
jako teoreticka vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické. V zavéru teoretické ¢asti diplo-
moveé prace byly navrzeny tfi vyzkumné hypotézy a dvé vyzkumné otazky, které byly
zkoumané, verifikované a nasledn¢ zodpovézené v praktické casti. Prakticka cast byla roz-

dé€lena na dvé ¢asti, ¢ast analytickou a ¢ast projektovou.

Hlavnim cilem praktické Casti byla analyza soufasného stavu marketingové komunikace
Tane¢niho klubu Olymp Olomouc prostiednictvim vybranych strategickych situac¢nich
marketingovych analyz. V ramci strategickych situa¢nich marketingovych analyz byla vy-
uzita PESTE analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil, benchmarking, analyza
STP, metoda 7S McKinsey a SWOT analyza. Déle byl uskute¢nén kvalitativni marketin-
govy vyzkum prostfednictvim polostandardizovanych interview a soucasné kvantitativni
marketingovy vyzkum, ktery byl realizovani v podobé tist€éného dotaznikového Setfeni

mezi potencionalnimi zdjemci o sportovni tanec, ktefi byli vybrani na zakladé kratkého
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polostandardizovaného interview. Na zaklad¢ vysledki provedenych analyz a dotazniko-
vého Setfeni bylo zjisténo, ze nékteré dosud vyuzivané komunikacni kanaly tane¢niho klu-
bu jsou na nedostacujici urovni a bylo potieba sestavit projekt, kde by Tanecni klub Olymp
Olomouc vyuzil maximalné¢ marketingovou komunikaci ke zvySeni povédomi o tanec-
nim klubu a zlepSeni image. Vysledky ziskané z analytické casti slouzily jako vychodis-

ka pro vypracovani projektové ¢asti.

Projektova c¢ast této diplomové prace byla zamétena na vytvoreni projektu zaméfeného na
zlepSeni soucasného stavu marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.
Nejprve se v projektové ¢asti stanovila cilova skupina a urcily se cile projektu. Hlavnim
cilem projektu bylo prostfednictvim komunikac¢nich kanali zvysit a posilit povédomi
o Tane¢nim klubu Olymp Olomouc, jeho ¢innostech a nabizenych lekci sportovniho tance
na vrcholové Grovni. Dil¢im cilem projektu je ptildkani novych tane¢niki, aby se tane¢ni
zakladna nadale rozsifovala a osloveni potencionalnich sponzord, kteti klub finan¢né pod-
pofi, jelikoz ptijmy klubu jsou zna¢né¢ omezené a také zlepsit celkovou image tane¢niho
klubu v prostiedi tane¢nich klubi v Ceské republice. Projekt zlepseni souasného stavu

marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp zahrnuje celkem 16 akénich plant:

e Akeni plan €. 1 — Webova stranka.

e Akeni plan €. 2 — Socidlni sité.

e Akeni plan €. 3 — Plakaty.

e Akeni plan €. 4 — Propagacni letdky do skol.

e Akeni plan €. 5 — Nabor na skolach.

e Akeni plan €. 6 — Propagacni letaky v MHD.

e Akeni plan €. 7 — Virdlni video.

e Akeni plan €. 8 — Klubové reklamni predméty.

e Akeni plan €. 9 — Flashmob.

e Akeni plan €. 10 — Sponzofi, fundraising a dobrovolnici.
e Akcni plan €. 11 — Guerillova kampaii Po stopach Olympu.
e Akeni plan €. 12 — E-mailing.

e Akeni plan €. 13 — Spoluprace s UTB ve Zliné.

e Akeni plan €. 14 — Klubové tanecni soupravy pro trenéry.
e Akeni plan €. 15 — Tane¢ni seznamka.

e Akcni plan €. 16 — Piiméstsky tabor.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 118

Kazdy z ak¢nich planti zahrnoval zodpovédné osoby, podplrné Cinnosti, ¢asovou naroc-
nost, termin realizace, délku kampan¢, rozpis jednotlivych nakladi a vycisleni celko-
vych nakladti. V zavéru projektové Casti byla realizovana casova, nakladova a rizikova

analyza projektu.

Diplomova prace byla zpracovana v souladu se Zasadami pro vypracovani. Byly pouzity
monografické publikace, internetové zdroje a také interni dokumenty Tanecniho klubu
Olymp Olomouc. Veskerych cili diplomové prace, zanalyzovani soucasného stavu marke-
tingové komunikace Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc a na zakladé vysledkli vychéazeji-
cich z uskute¢nénych analyz navrhnout projekt zlepseni soucasného stavu marketingové

komunikace, bylo dosazeno.
Pevné vétfim, Ze diplomova prace pomiize Tane¢nimu klubu Olymp Olomouc nejen k co
nejucinnéjsi marketingové komunikaci, ale 1 ke splnéni cila projektu, které byly na samot-

ném zacatku stanoveny.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Lucie Hajdova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€, kde studuji

jiz patym rokem Fakultu managementu a ekonomiky.

Touto cestou bych Vas velice rdda chtéla pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se
zam¢iuje na marketingovou komunikaci olomouckého tanecniho klubu Tanecniho klubu
Olymp Olomouc. Byl/a jste vybran/a jako vhodny/a respondent/ka na zakladné interview.
Informace, které v dotazniku uvedete, jsou zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity
pouze pro mé studijni potieby ke zpracovani diplomové prace na téma Projekt zlepSeni

soucasného stavu marketingové komunikace Tane¢niho klubu Olymp Olomouc.

Instrukce: Neni-li stanoveno jinak, pak u kazdé otazky, prosim, zaskrtnéte kiizkem pouze

jednu odpovéd’, kterd vyjadiuje Vas nézor.
Predem Vam dekuji za straveny Cas pii vypliovani dotaznikt a také za Vasi spolupraci.
Bc. Lucie Hajdova

studentka Univerzity Tomase Bati ve Zliné

1. Kolik korun za pololeti jste ochotni zaplatit za sportovni tanec?

[] 0-1500 CZK [] 4501-6000 CZK
[] 1501-3000 CZK [] 6001 CZK avice
[] 3001-4500 CZK

2. Jakou maximalni vzdalenost jste ochotni dojiZdét za vyukou sportovniho tance?

[] 0-3km [] 26-50km
[] 4-10km [] 51-100 km
[] 11-25km [] 101 km a vice

3. Jaké faktory hraji pro Vas dileZitou roli pri vybéru taneéniho klubu? MiiZete za-
Skrtnout vice moZnosti

[] cena [ ]  dostupnost salu

[]  reference klubu []  profesionalni piistup lektorti

] prestiz klubu ] doporuceni piatel a rodiny



kvalifikace lektoru nabidka trenéra

zdzemi tane¢niho klubu tradice

HEEEN

socialni a spolecenské zatizeni individualni piistup

kolektiv

Ooon

4. SlySeli jste o Tane¢nim klubu Olymp?

[] Ano [] Ne

4b. Pokud jste zvolili moZnost ANO, jak jste se o Tanecnim klubu Olymp dozvédéli? Mii-

Zete zaSkrtnout vice mozZnosti

] od rodiny a ptatel ] z tane€nich soutézi a z vystoupeni
[] z Internetu/ socialnich siti [] z reklamnich letakd, plakatt

[] ztelevize/radia [] Jiné..............

[] =ztisku

5. Libi se Vam logo Taneé¢niho klubu Olymp Olomouc?

[] Ano
[] Ne

Obr. 14. Logo TK Olymp

6. Navstivili jste jiZ internetové stranky http://www.tkolymp.cz/?

I:I Ano I:‘ Ne

7. Navstivili jste jiz oficialni Facebookovy profil Tane¢ni klub Olymp?

I:' Ano I:' Ne

8. Navstivili jste jiz oficialni Instagramovy profil Tane¢ni klub Olymp?

I:' Ano I:' Ne


http://www.tkolymp.cz/

9. Je podle Vas vySe €lenského prispévku Tanecniho klubu Olymp adekvatni (pro rok
2019 piispévek ¢ini 1 500 CZK)?
[ ] Ano [] Ne

10. Jak jsou pro Vas diilezité nasledujici faktory pfi vybéru tane¢niho klubu:

Uved’te prosim, jak jsou pro Vas diilezité nasledujici faktory: 12|34

1 = rozhodné nedulezité, 4 = rozhodné dilezité

A. individudlni lekce

B. dostupnost salu

C. poskytovani informaci o tréninkovém planu
D. vyse kurzovného a ¢lenského ptispévku
E. uspéchy klubu a pocet obdrzenych medaili
F. kvalifikace trenérti

G. taneCni prostory a zazemi klubu

H. komunikace klubu s ¢leny

CH. | prezentace klubu na vefejnosti

I. prestiz klubu

J. tradice klubu

11. Zaznamenali jste, v poslednim roce néjakou reklamu propagujici Tane¢ni klub

Olymp?
I:I Ano I:‘ Ne

11b. Pokud jste zvolili moZnost ANO, prosim napiste, o jakou reklamu se jednalo:

12. Jakym zpiisobem by mél Taneéni klub Olymp s Vami komunikovat?

] Ptes webové stranky ] Ptes Facebook
] Adresnym e-mailem ] Osobni komunikace
[] Newsletterem []  Informaéni letdk

13. Kdyby byla moZnost zakoupit reklamni pfedmét na podporu tane¢niho klubu,

zakoupili byste jej (tri€ko, ru¢nik, hrnicek, lahev na vodu apod.)?




[] Ano

14. VasSe pohlavi
[] Zena

15. Vas vék
[] 14 a méné let

[] 15— 24 let
[] 25-341et

16. Jaké je VaSe dosaZené vzdélani?

[] Zakladni
[ ] Vyuénilist

17. Jaké je Vas soucasny status?

] Student
[]  Zaméstnanec
[] osvC

[] V domacnosti

18. Vase bydlisté:

mésto Olomouc
Olomoucky kraj
Zlinsky kraj
Moravskoslezsky kraj
Jihomoravsky kraj
JihocCesky kraj

kraj Vysoc¢ina
Pardubicky kraj

Doodogdood

Kralovéhradecky kraj

OO O

HEEEN

Doododgn

Muz

35—-49 let

50 a vice let

Stfedoskolské s maturitou

Vysokoskolské

Na matetské dovolené
V dachodu

Jiné

Ustecky kraj
Liberecky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
StredocCesky kraj
hlavni mésto Praha
Slovensko

zahranic¢i



PRILOHA II: GRAFY A TABULKY

m Clenské piispévky
H Tanecni soustiedéni
Dotace CSTS
B Vyhodnoceni TL + reprezentace
M Vstupné + startovné
Tanecni ukazky
W Pfispévky CSTS
M Teplakové soupravy
B Cviceni Zen
B Clenstvi u CSTS

m Urok

Obr. 15. Prijmy Tanecniho klubu Olymp za rok 2016 (Interni informace TK Olymp)

m Clenské prispévky

H Tanecni soustiedéni
Dotace Statutdrni mésto Olomouc

W Dotace MSMT

M Vstupné + startovné
Fin.prostiedky z divize a CSTS

B Sponzorské dary

m Clenstvi CSTS

B Tanecni ukazky

W Dotace Olomoucky kraj

W Vyhlaseni TL

Obr. 16. Prijmy Tanecniho klubu Olymp za rok 2017 (Interni informace TK Olymp)



H Tanecdni lekce

B Prondjem télocvicen + sdlu
Soustredéni Véska

H Ndklady na Stuttgart

M Porota + funkciondri (soutéz)
Pfispévky CSTS

B Pohary + medaile

B Tanecni material

H Vyhodnoceni TL

B Provozni rezie

M Cestovné

Obr 17. Vydaje Tanecniho klubu Olymp za rok 2016 (Interni informace TK Olymp).

B Tanecni soustfedéni

H Tanecdni lekce
Odvod piispévki CSTS

B Porota + funkcionari (soutéz)

B Pronajem télocvicen + sdlu
Prize money

H Cestovné

m Cerpani prosti.STM

M Osvétleni

B Tanecni material

W Letaky

Obr. 18. Vydaje Tanecniho klubu Olymp za rok 2017 (Interni informace TK Olymp)



Tab. 39. Prehled nabizenych kurzii a jejich cena (Vlastni zpracovani)

Juniofi, Dospéli, Seniofi — 3700 CZK komplet, 2700
vysoce pokrocili (B, A, M) CZK jen ST/LA

Zluta skupina




PRILOHA III: BENCHMARKING

Hodnotici TK Olymp KST TK Grada- | TK Fortuna DSP
Kkritéria Olomouc Quick ce Zlin Kometa
Olomouc Kromériz Brno
Dostupnost Dostacujici | Chvalitebna Dobra Vyborna Chvalitebna
a poloha klubu
Logo Dostacujici | Chvalitebné | Dostacujici Dobré Vyborné
Uspesnost na Vysoké Stredni Nizka Nizka Vysoké
soutézich
Reklama klubu Nizka Stiedni Stiredni Stiedni Vysoka
Uroveti,
prehlednost a . e , . s T , ,
aktualnost we- Dostacujici Vyborna Dostacujici | Dostacujici Vyborna
bovych stranek
Pre.z’e nt,ace na Dobra Dostacujici Dobra Dostacujici | Chvalitebna
socialnich sitich
Aktivita na In- Dobra Dostacujici Dobra Zadna Zadna
stagramu
Pocet
sledujicich na 760 212 430 B B
Instagramu
(k 26. 03. 2019)
Pocet ptispévki
na Instagramu 884 41 149 — —
(k 26. 03. 2019)
Aktivita na . , , z
YouTube Chvalitebna Dobra Dobra - -
Pocet sleduji-
cich na Facebo-
. 1 069 981 774 992 1 030
okovém profilu
(k 26. 03. 2019)
El;)ﬂ;loceni klu- 50/ 50/ 49/ 50/
Facebooku hodnotilo | hodnotili - hodnotilo 7| hodnotilo
(k 26. 03. 2019) 42 lidi 3 lidé lidi 34 lidi
Komunikace Dobra Dobra | Chvalitebna |  Dobré | Chvalitebna

s vetejnosti




PRILOHA 1IV: UKAZKA MARKETINGOVE KOMUNIKACE
TANECNIHO KLUBU OLYMP OLOMOUC

Tanecni klub Olymp Olomouc

Zveme Vas na ukazkovou hodinu tanecéniho tréninku

Pro zajemce z 1. a 2.
stupné zakladni skoly

Ve stfredu 12. 9. 2018 v 17:00
Tanecni centrum

FZS Holeckova
Holeckova 10, Olomouc

T
s

MISTROYSTVI CR 201

V TANECNIM SP@RTU L STANDARDNI T

Obr. 20. Naborovy letik pro absolventy zlatych kurzii TS Coufalovi, TS Progress
(tkolymp.cz, ©2019)



¥ TK OLYMP -2

o W OLOMOUC
oLOMOUC Olomoucky kraj

Srdec¢né Vas zveme na tanecni soutéz

Memorial PhDr. Miroslava Hyzi

19|11|2016
08|30

Slovansky diim
Hynaisova 11
Olomouc

(nad obchodnim

A domem Billa)
(=15 _ :
i Soutéze ve standardnich a latinskoamerickych

tancich vsech vekovych kategorii

www.tkolymp.cz

Obr. 21. Pozvanka na tanecni soutéz Memorial PhDr. Miroslava Hyzi (tkolymp.cz, ©2019)



L ATINA PRO ZENY

Chees si zatandit, ale nemas

partnera. Bavi té latina a chees se
KDY P ATE K -1 8 OO nauéit zakladni kroky a techniky

téchto tancli? Taneéni klub Olymp

KD E ZS H O LEC KOVA Olomoue otevira kurz prave pf’o tebe,

KOLIK: 1000,-/10 LEK_C| zadindme uz 9.10.2015 od 18 hodin.
TESIME SE NA TEBE.

PAVELGREPL@ICLOUD.COM

Obr. 22. Naborovy letak na lekce latiny pro Zeny (tkolymp.cz, ©2019)



Obr. 23. Klubova nasivka na fraku tanecnika (tkolymp.cz, ©2019)

. ,-;‘“/q
o W

/""-* . ‘«_

3

e

#olympteam

Obr. 24. Klubové tricko (Interni informace TK Olymp)



PRILOHA V: GRAFICKA INTERPRETACE IDENTIFIKACNICH
OTAZEK Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1: Kolik korun za pololeti jste ochotni zaplatit za sportovni tanec?

Investice do sportovniho tance za pololeti

mO0-1500CZK m1501-3000CZK m3001-4500CzK 6001 CZK a vice

Obr. 25. Investice do sportovniho tance za pololeti (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 2: Jakou maximalni vzdalenost jste ochotni dojizdét za vyukou sportovniho tan-

ce?

Maximalni vzdalenost, kterou jsou schopni respondenti
dojizdét za vyukou sportovniho tance

HM0-3km H4-10km ®11-25km ®26-50km ®51-100km 101 km a vice

Obr. 26. Maximalni vzdalenost, kterou jsou schopni respondenti dojizdet za vyukou tan-

ce (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 3: Jaké faktory hraji pro Vas dilezitou roli pti vybéru tane¢niho klubu? Miizete

zaskrtnout vice moznosti

DaleZitost faktor( pfi vybéru tanecniho klubu
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Obr. 27. Dulezitost faktorii pri vyberu tanecniho klubu (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 4: Slyseli jste o Tanecnim klubu Olymp?

Povédomi o TK Olymp

M ano, slysel/a jsem o TK Olymp M ne, neslysel/a jsem o TK Olymp

Obr. 28. Povédomi o Tanecnim klubu Olymp Olomouc (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 4b.: Pokud jste zvolili moznost ANO, jak jste se o Tane¢nim klubu Olymp

dozvédeli? Muzete zasSkrtnout vice moZnosti

ZpUsob, kterym se o TK Olymp dozvédéli

60

55
50
40 38
30 24
21
20 15
11
i I . .
0 [
odrodinya zlInternetu/ ztelevize/ z tisku z tanecnich z reklamnich jiné
pratel socialnich radia soutéZzichaz  letakd,
sitich vystoupeni plakatd

Obr. 29. Zpiisob, kterym se o Tanecnim klubu Olymp Olomouc respondenti dozvedeéli

(Vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: Libi se Vam logo Tanec¢niho klubu Olymp Olomouc?

Logo TK Olymp

m Ano, libise mi  m Ne, nelibi se mi

Obr. 30. Logo TK Olymp (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 6: Navstivili jste jiz internetové stranky http://www.tkolymp.cz/?

Navstévnost internetovych stranek TK Olymp

® ano, navstivil/a jsem ® ne, nenavstivil/a jsem

Obr. 31. Navstévnost internetovych stranek TK Olymp (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 7: Navstivili jste jiz oficidlni Facebookovy profil Tane¢niho klubu Olymp?

Navstévnost Facebookového profilu TK Olymp

® ano, navstivil/a jsem ® ne, nenavstivil/a jsem

Obr. 32. Navsteévnost Facebookového profilu TK Olymp (Vlastni zpracovani)


http://www.tkolymp.cz/

Otazka ¢. 8: Navstivili jste jiz oficidlni instagramovy profil Tane¢ni klub Olymp?

Navstévnost instagramového profilu TK Olymp

® ano, navstivil/a jsem ® ne, nenavstivil/a jsem

Obr. 33. Navstévnost instagramoveho profilu TK Olymp (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 9: Je podle Vas vysSe ¢lenského ptispévku Tanecniho klubu Olymp Olomouc
adekvatni (pro rok 2019 ptispévek ¢ini 1 500 CZK)?

Vyse CElenského prispévku

® ano, je adekvatni  m ne, neni adekvatni

Obr. 34. Spokojenost s vysi clenského prispevku (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 10: Jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory pti vybéru tane¢niho klubu

(1 =rozhodné nedilezité, 4 = rozhodn¢ dulezité)

Dulezitost vybranych faktoru

120
97
100 ST
80 78
67
60 58 8
9
4
40
20 2 1 1
I 5
0
2 > > > & O A O
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B Rozhodné dulezité MW Dllezité W NeduUlezité Rozhodné nedllezité

Obr. 35. Dulezitost vybranych faktori (Viastni zpracovani)



Otazka €. 11: Zaznamenali jste, v poslednim roce néjakou reklamu propagujici Tanecni

klub Olymp Olomouc?

Reklama TK Olymp

® ano, zaznamenal/a jsem ® ne, nezaznamenal/a jsem

Obr. 36. Reklama Tanecniho klubu Olymp (Vlastni zpracovani)

Otazka €. 11b: Pokud jste zvolili moznost ANO, prosim napiste, o jakou reklamu se jed-

nalo:

Reklama zaznamenanad respondentem
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B Reklama zaznamenana respondentem

Obr. 37. Reklama zaznamenanda respondentem (Vlastni zpracovani)



Otazka ¢. 12: Jakym zptisobem by mél Tane¢ni klub Olymp s Vami komunikovat?

Zpusob komunikace TK Olymp se ¢leny klubu

3
2%

m Pfes webové stranky m Adresnym e-mailem = Newsletterem

m Pres Facebook Osobni komunikace = Informacni letak

Obr. 38. Zpusob komunikace TK Olymp se cleny klubu (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 13: Kdyby byla moZnost zakoupit reklamni pfedmét na podporu tane¢niho klu-

bu, zakoupili byste jej (tricko, ruénik, hrnicek, lahev na vodu apod.)?

Zakoupeni reklamniho predmétu na podporu TK Olymp

® ano, koupil/a bych  ® ne, nekoupil/a bych

Obr. 39. Zakoupeni reklamniho predmétu na podporu TK Olymp (Vlastni zpracovani)



Otazka €. 14: Vase pohlavi

Pohlavi

® ena ® muzZ

Obr. 40. Pohlavi respondenta (Vlastni zpracovani)

Otazka ¢. 15: Vas veék

Veék

ml4daménélet m15-24let m25-34]et 35-49 et =50 avicelet

Obr. 41. Vék respondenta (Viastni zpracovani)



Otazka ¢. 16: Jaké je Vase dosazené vzdélani?

s s

Dosazené vzdélani

m Zakladni = Vyucnilist = Stfedoskolské s maturitou  m Vysokoskolské

Obr. 42. Dosazené vzdélani respondenta (Vlastni zpracovadni)

Otazka €. 17: Jaké je Vas soucasny status?

Soucasny status

1
4 1%
3%

m Student m Zaméstnanec ®m OSVC m V doméacnosti m Na mateiské dovolené = V dichodu m Jiné

Obr. 43. Soucasny status respondenta (Vlastni zpracovadni)



Otazka ¢. 18: Vase bydliste

B mésto Olomouc W Olomoucky kraj W Zlinsky kraj W Moravskoslezsky kraj
M Jihomoravsky kraj ~ m Jihocesky kraj W kraj Vysocina B Pardubicky kraj

B Kralovéhradecky kraj B Ustecky kraj B Liberecky kraj B Plzensky kraj

M Karlovarsky kraj B Stfedocesky kraj hlavni mésto Praha ® Slovensko

M zahranici

Obr. 44. Bydlisté respondentu (Vlastni zpracovani)



PRILOHA VI: TABULKY S MEZIVYPOCTY

Tab. 40. Pomocné vypocty pro vyzkumnou otazku ¢. 1 (Vlastni zpracovani)

nij n* nij— n*; (nij—n*y)? | (mj—n*y)*/n*;
87 76,86 10,14 102,82 1,3377
14 24,14 -10,14 102,82 4,2593
34 44,14 -10,14 102,82 2,3294
24 13,86 10,14 102,82 7,4185
159 159 — — 15,3449

Tab. 41. Pomocné vypocty pro vyzkumnou otazku ¢. 2 (Vlastni zpracovani)

nij n*; nij—n*; (mij—n*y)? | (nj—n*y)*/n*;
36 36,21 -0,21 0,04 0,0011
65 64,79 0,21 0,04 0,0006
21 20,79 0,21 0,04 0,0019
37 37,21 -0,21 0,04 0,0011
159 159 N N 0,0047




