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ABSTRAKT

Obsahem této prace je rozvrzeni a zpusob komunikace Tane¢ni Skoly z Uherského Brodu
pro nasledujici rok. Tanecni Skola spadd pod neziskovou organizaci a proto je ukolem
vypracovat efektivni komunika¢ni plan s omezenym finanénim rozpoctem na jeho
realizaci. Soucasti konceptu je kromé& volby komunikacnich aktivit, médii a casového
rozmezi 1 grafické zpracovani navrhu reklamni kampané a také loga tane¢ni Skoly vcetné
navrht reklamnich pfedmétt. Analyzy budou vyuzity pro definovani pirednosti organizace,

jakozto hlavnich atributd, na které bude kladen duraz pti tvorbé komunikac¢niho planu.

Teoreticka Cast je zaméfena na popis zakladnich pojma. Popis organizace a poznatky
Z teoretické Casti jsou pak v Casti praktické aplikovany do konkrétnich situaci a nésledné

je navrzen zpiisob vyhodnoceni efektivity zvolenych komunikacénich aktivit.

Kli¢ova slova: Komunika¢ni plan, tanecni Skola, efektivita, neziskovd organizace,

komunikacni cil

ABSTRACT

This work focuses on the layout and methods of communication of the Dance school from
Uhersky Brod for the next year. The dance school comes under a non-profit organization
and therefore the task is to work out an effective communication plan with limited
financial budget for its implementation. The component of concept is except of the choice
of communication activities media also timescale and graphic design processing
of proposal of advertising campaigns including logos of the dance school with proposal
of promotional items. The analyses will be used to define the organization's strengths,

as key attributes, which will be focused on creating a communication plan.

The theoretical part is focused on describing the basic concepts. The description of the
organization and the theoretical part are applied in the practical part in specific situations
and then methods are suggest for evaluating the effectiveness of selected communication

activities.

Keywords: Communication plan, dance school, efficiency, non-profit institution,

communication goals
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UvVOD

V dnes$ni dob¢ jsou uz lidé zahlceni reklamnimi sdélenimi z klasickych médii, pomérné
dobie ale reaguji na nové podméty a sméry na které jesté nejsou zvykli a to nejen v ramci
propagace. Netradicni zplusoby a aktivity vzbuzuji jejich zvédavost a je tedy snadngjsi

ptilékat jejich pozornost.

Zajmov¢é utvary zabyvajici se volno¢asovymi aktivitami nemaji dostatecn¢ velké finan¢ni
prosttedky na propagaci jako podniky v komercéni sféfe. VeSkerou Cinnost si musi zajistit
tak, aby na to bylo vyuzito co nejméné vlastnich financi. Veskeré ndklady se promitnou do
cen, které se vzhledem k lokalizaci organizace, mohou zdat lidem vysoké. Je to ale i z toho
divodu, ze podobné aktivity nikdo v této oblasti neposkytuje a tudiz neni ani povédomi

o cendch konkurenénich organizaci v ramci celé Ceské republiky.

Cilem této prace bude zvySeni efektivnosti komunikace tane¢ni Skoly Need for BEAT
z Uherského Brodu Vv nastdvajicim Skolnim roce a to S co nejnizSimi naklady na jeji
propagaci. Nejdiive budou prozkoumany vnitini a vné&j§i vlivy organizace. S pomoci
zjisténych dat bude sestavena makroekonomicka analyza SWOT, ze které se vyvodi, co
bude hlavnim atributem, na némz bude komunikacni plan postaven. Dale také negativni
vlastnosti, na kterych je tieba zapracovat a popiipadé je odstranit, prileZitosti, jakych se

muze tane¢ni $kola chytit a na jaké hrozby je tieba se zaméfit a nasledné je eliminovat.

Vysledky analyzy budou zdkladem pro sestaveni cili komunikaéniho planu spolu
s vytvofenim profilu zdkaznika a analyzy potenciondlnich zdjemcti. Uceli tak piehled
o tom, kam a jak komunikaéni aktivity sméfovat. ZjiStén¢ informace budou dilezitym
podkladem pro vytvofeni nového komunikaéniho planu. Ten bude obsahovat nové
komunikacni prostiedky a aktivity, které by mély cil této prace spliiovat a zaroven také
komplexné spliiovat cile komunika¢niho planu. Kromé ndvrhu novych aktivit bude
vypracovan také ¢asovy harmonogram realizace komunikacnich Cinnosti a zvoleny média,

vhodna k jejich propagaci.

Tanec¢ni Skola nema Zzadnou identifikujici znacku, proto zavérem bude navrZeno logo Skoly
a jeji reklamni kampan urcend na propagaci Skoly Vramci zapisu do tanecnich kurzt
V nasledujicim obdobi. Pfedmétem reklamni kampané bude také zaclenéni loga do celého

konceptu a jeho pouziti v sekci podpory prodeje.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Sluzbou Ize definovat jakoukoliv aktivitu, nebo vyhodu nabidnutou druhé strané. Je
nehmotného charakteru. Kdyz firma poskytuje nabidku, vétSinou spolu s ni nabizi i n¢jaké
sluzby. Podobné jako firmy zabyvajici se vyrobou i podniky poskytujici sluzby vyuzivaji
marketing k budovani silné znacky a silného positioningu. Pozice si dobyvaji klasickymi
aktivity marketingového mixu. Marketingové pfistupy se ale od hmotnych produkta lisi.
Ditlezitym faktorem je interakce se zameéstnanci. Proto musi poskytovatelé sluzeb klast
velky diiraz predevsim na efektivitu interakce, kterd zavisi na dovednostech a zkusenostech
personalu. Uspéch spole¢nosti poskytujici sluZby je v poskytovani pozornosti svym
zamé&stnanciim 1 svym zakaznikim. Zisk firmy totiZz zavisi na jejich spokojenosti. Sluzba
lze charakterizovat jako nehmotnd, neoddélitelnd, promeénlivd, pomijivd a nepiindsi
vlastnictvi. Ke klasickému marketingovému mixu se pfipojuji v sektoru sluzeb dalsi
3 Casty a to persondl, prostiedi a procesy. Strategie je kromé externiho marketingu
zamétena také na marketing interni a posiluje tak motivaci personalu a také na interaktivni
marketing, ktery souvisi s budovanim dovednosti v poskytovani sluzeb. (Kotler, 2007,

s. 710 — 736)

Clenéni sluzeb na zakladé prodejce podle:

e Povahy — soukromy neziskovy sektor
e Vykonavané funkce — volnocasové aktivity

e Zdroje pfijmu — pochazejici z trhu + dary, dotace (Vastikova, 2008, s. 16)

Kategorizace sluzeb podle trhu kupujiciho:
e Druh trhu — spotiebitelsky trh
e Zpusob koupé — sluzby bézné spotieby

e Motivace — sluzby je cilem sama o sobé (Vastikova, 2008, s. 16)
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2 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

2.1 Soucasné komunikacni prostiedky

2.1.1 Direct marketing

Velké vyhoda direkt marketingu je v tom, ze 1ze pfesn¢ zamétit a vymezit cilovou skupinu
a dobfe méfit aktivitu. Naopak nelze zaméfit Sirokou vetejnost vzhledem k zaméteni
konkrétni skupiny respondentd. V posledni dobé se zvySuje vyznam interaktivnich forem
komunikace a ptedev$im telemarketing a jeho formam e-mailingu, newsletteru nebo word-
of-mouth. Zakladem pro direkt marketing je databaze. Ta se mize vyuzit za pomoci
agentur poskytujicich databaze, nebo si vytvofit databazi vlastni. Ta musi byt ps fedev§im
aktudlni. (Vysekalova, 2007, str. 23)

Direct marketing vyuZzivaji hlavné mensi firmy. Je to zplsob jak budovat a udrzovat uzsi
vztahy se zdkazniky. Obzvlasté pro sektor sluzeb je tato forma komunikace velmi vyhodna.
Nejveétsi vyhodou je mozZnost testovani této metody a to zcela ptesné, na rozdil od jinych

forem propagace a velmi rychle. (Patten, 2008, s. 133 - 135)

2.1.2 Televize

Médium, které pisobi na vice smysli. Zobrazuje prezentaci vyrobku nebo sluzby,
moznosti jak s nimi zachazet, vyuziva zvuk, pohyb 1 barvy. Televizni reklama plsobi
masove a oslovuje cilové skupiny dle charakteru televizniho programu a ve vhodnou dobu.
Televizni spon je velmi nékladny a to nejen z hlediska vytvofeni, ale také z hlediska
vysilani. Nevyhodou je omezena délka trvani. To neumozituje poskytovat velké mnozstvi
informaci a proto je televizni reklama doplhovana jinymi medidlnimi prostredky.

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 36-37)

2.1.3 Webova prezentace

Propagace spolecnosti/ znaCky na internetu placenou 1 neplacenou formou. Webové

stranky by méli byt snadno cCitelné. Velikost pisma by meéla mit pfiméfenou velikost,

vvvvvv
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snadnd orientace, logickd hierarchie a udrZzovani aktudlnich informaci. Ty dulezité
informace, jako jsou napfiklad kontaktni tidaje, by mély byt umistény nahote stranky, aby
je zakaznik okamzité zaznamenal a nemusel rolovat na obrazovce. U webovych prezentaci
je také velmi dulezita rychlost nacitani informaci a stahovani souborii. Pokud tyto operace
trvaji déle nez 15 sekund, zakaznici hledaji jinde. Vyrazné tuto skute¢nost ovliviiuje

i design stranek. (Rowson, 2009, s. 140-141)

2.1.4 Rozhlas

Diky poctu rozhlasovych stanic a jejich Siroké nabidky programi Ize segmenty ucinné
selektovat, prestoze dosah neni tak velky. Je podstatné¢ méné finan¢n¢ narocna nez tradicni
média. Délka spotu neni pfili§ dlouhd, ale sdéleni lze rychle a snadno zatadit do vysilani.
Vyhodou je také forma osobniho osloveni naptiklad pii zahdjeni prodeje nebo uvedeni
nového vyrobku na trh. Nevyhodou je nesoustiedénost respondentli pfi poslechu rozhlasu,
kvili jinym ¢innostem, které béhem vysilani provozuji. Zapamatovatelnost rozhlasové
reklamy neni dlouhodoba a informace dlouhého charakteru si respondenti nejsou schopni
zapamatovat. Rozhlasové spoty plisobi jen na sluchové vnimani, je dilezité vzbudit
pozornost a zainteresovat ji do sdéleni. Vnimani reklamy také zavisi na predstavivosti
jedinct, kterym se pod zvukovym zdznamem vybavi vlastni pfedstavy a asociace.

(Vysekalovy, Mikes, 2007, s. 37 - 38)

2.1.5 Tisténa reklama

Za tisténou reklamu jsou oznacovany noviny, ¢asopisy, bulletiny, brozury, letdky a ostatni
nastroje, které jsou pfenosné. Naklady na tisténou reklamu se 1i$i podle publikace, ob¢hu,
poctu vloZeni nebo na zakladé mnoZstvi. Tisténd reklama je utlacovana digitalni formou
médii. To bude mit v budoucnu za pficinu snizovani cen za vklddanou reklamu. Jednim
z prostiedka tiskové reklamy je 1 direct meil, ktery, kdyz se déla dobfte, je stale velmi

ucinny. (Print Advertising, 2013)
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2.1.6 Tiskové zpravy (PR)

Tiskové zpravy jsou nastrojem public relations a jejich tikolem je predev§im komunikace
s médii. Tiskova sprava zobrazuje déni ve spolecnosti, co je nového nebo jaké se chystaji
zmény. Poskytuje spoustu informaci, coz buduje divéru, obzvlasté kdyz jsou pravdivé. Je
to tedy nejucinnéjsi néstroj ziskdvani divery vefejnosti i obchodnich partnerti, nebo také
zamé&stnancl. Je to dlouhodoby proces, ktery miize pozitivné ovlivnit vnimani firmy.

(Tiskové zpravy coby strategicky nastroj marketingu, 2010)

2.1.7 Socialni sité — Facebook

Na socialnich sitich je mozno komunikovat dvéma zplsoby, placenou a neplacenou
formou. Idealni je spojit obé¢ formy dohromady. Uzivatelé na socidlnich sitich reaguji
jenom na to, co se jim libi, co je pobavi a co ziska jejich pozornost. Dobré viralni sdéleni
proto musi byt zaloZzeno na skvélém népadu. Spokojeni uzivatelé mohou byt dobrym
komunika¢nim néstrojem. Chvaleni, oznacovani a doporuCovani znacky ve svych
ptispévcich je levnou ale hlavné velmi u¢innou formou propagace. (Socidlni sit¢ jako

marketingové kolbisté 2009)

2.2 Popis stavajici situace

2.2.1 SWOT analyza

SWOT analyza je rozbor zhodnocujici vnitini a vngj$i faktory ovliviujici postaveni
organizace na trhu nebo konkrétni produkt ¢i sluzbu. Hlavnim ukolem je identifikovat
zasadni silné a slabé stranky a také vyznamné pfilezitosti a hrozby. Po sestaveni analyzy se
zjistuje, jak vyuzit silné stranky a prilezitosti a slabé stranky s hrozbami eliminovat.
SWOT analyzu je mozné vyuzit jak pro organizaci, tak pro jednotlivé produkty ¢i jiné
oblasti. Rozpozna zdroje rizik a napomaha k vytvofeni piipadného protiopatieni.

(Vastikova, 2008, str. 66)
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2.2.2 SWOT analyza — parové srovnavani (plus/minus matice)

Tento typ analyzy se casto vyuziva jako podklad volby marketingové strategie.
Vytvotfenim pofadi silnych/slabych stranek a pftilezitosti/hrozeb identifikuje priority
organizace pii strategickych postupech. Metoda plus/minus matice porovnava souvislosti
mezi zvolenymi slabymi/silnymi strankami a piilezitostmi nebo hrozbami. (Vastikova,
2008, str. 67)

Rozlisuje se:

¢ Silné oboustranné pozitivni vazba ++,
¢ Silna oboustranné negativni vazba --,
e Slabsi pozitivni vazba +,

e Slabsi negativni vazba -,

e Zadny vzajemny vztah 0. (Vastikova, 2008, str. 67)

S = Silné stranky W - Slabé stranky

st [ s2 | s3 | sa|ss|se| 7 |w|wal|ws| ume |Pofd
E o1 [ + [++ | 0o | o |++| 0 [++| 0 | 0 | 0 7 2.
g 02 | ++ 0 o [++| o | o 0 5 3,
& 03 [ ++ | + + 0 0 | ++ | 0 + 0 7 2,
Oloa v [ 4+l % [T+ |+ + [+ o | o | - n
=N | a* (1] [¥] V] 0o 0 ++ - -- - -6
'g 2| 0| -[o o -]-]o0o 0o | o [W=s
/1| o|o|o o] o] o|- 1 [ -4 2
w(1a| oo |+ ]|0o]lo]|o|o o | o [ 3 3
suma | 8 | 5 [ 3 | 1|6 |1 10|63 x

Zdroj: Vastikova, 2008

Obrazek 1: SWOT analyza

Souhrnem hodnot fadkl a sloupci Ize stanovit potadi rozhodujicich faktort, které by mély
byt urcujici pfi navrhovani strategie viz. obr. Vyhodnoceni jednotlivych faktorti provadi
osoba s hlubokymi znalostmi dané problematiky a dobrymi znalosti firmy. V pfipadé, ze
analyzu vyhodnocuje jedna osoba, jedna se o analyzu subjektivni. Je ale Cast¢jsi, Ze

analyzu vyhodnocuje tym expertnich pracovniki. (Vastikova, 2008, str. 68)
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3 CILOVA SKUPINA - SEGMENTACE

Jak bude komunikac¢ni kampan GspéSna, zavisi na jasném definovani cilovych skupin nebo
téch, jez chceme oslovit. Cilovou skupinou mohou byt jak stdvajici tak potencionalni
uzivatelé, jednotlivci 1 skupiny, ktefi rozhoduji o ndkupu. Zakladnim ptedpokladem je
detailni charakteristika, podle niz se ptrizptisobuje komunikaci a komunikaéni prosttedky
urditému ¢lovéku. Cim vice informaci o cilovém uzivateli je znamo, tim lépe lze
komunikaci pfizpasobit a vice rozumét jeho pranim a potiebam. (Vysekalova, Mikes,

2007, str. 41)

Cilové skupiny charakterizujeme na zakladé¢ geografickych, demografickych,
psychografickych a psychologickych ryst. Geografické znaky zahrnuji narody, okresy,
oblasti, staty a jiné. Demografickymi znaky jsou vé€k, pohlavi, povoldni, rodinny stav
i ptijem jednotlivce a psychografické, do kterych fadime zajmy, zkusenosti, normy chovani
nebo zivotni navyky a zvyklosti maji jesté podkategorii psychologickych znakt, kam patii
osobnost a charakter ¢lov€ka, jeho postoje a motivy. Geografické a demografické znaky
nam odpovi na zékladni ekonomické otizky — KDO, KDE, KDY, JAK, PRO KOHO
nakupuje. Ale pravé psychologické znaky nam prozradi PROC dany vyrobek nebo sluzbu
uzivatel kupuje. Jde o systém hodnot a psychologickych kritérii, ktery ovliviiuje kupni

chovani. (Vysekalova, Mikes, 2007, str. 42)

3.1 Specifické cilové skupiny

Specifické cilové skupiny nelze oznacit jako jednotlivy celek, pfestoze maji nékteré
spolecné znaky. Nelze je oslovit jednotnym zpiisobem. Takovou zvlastni skupinou jsou
naptiklad déti. Studie se zamétuji na to, jaky vliv maji déti na rozhodovani pii ndkupu
nebo jak na né reklama piisobi. Hlavni pfi€iny, pro¢ jsou zatazeny do zvlastni skupiny,
jsou hlavné ty, Ze déti jsou velmi citlivé na emocialni podnéty, nemaji zkuSenosti a snadno
zaméni fikci s realitou, rozdily existuji také v jednotlivych vékovych skupinach.

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 50 - 51)

Specifika jsou spojena s charakteristikou fyzického i psychického priabéhu vyvinu. Tyto
obdobi jsou odlisna v tom, jak vnimaji podnéty vnéjSiho svéta, jaké maji vztahy v socidlni
komunité, jaké maji misto mezi vrstevniky a jak se vytvaii jeho potieby a touhy. (Pavll,

2006, str. 49)
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Déti predskolniho véku:

Do 12 let:

13-18 let :

Jejich hlavni charakteristikou je neodbytnost, chtéji to, co maji
jejich kamaradi nebo jesté vic.

Lze nazvat fazi socialni identity nebo hledani vlastniho mista
ve sveté. Vyskytuji se zde obavy o socidlni postaveni.
Uzivanim konkrétni znacky nebo vyrobku ¢i sluzby lze pozici
ziskat nebo v opacném piipad¢€ o pozici pfijit. V tomto veéku to

déti berou nékdy 1 velmi vazné.

Vznikaji prvotni spotiebitelské navyky, které mohou netstit
Vv loajalitu ke znacce. Snadno podléhaji skupinovym normam.
Piijimaji nové znacky, odliSujici se od ostatnich, chtéji mit
néco, co ne kazdy ma. Podle nékterych analyz jsou Uspésné
aktualizujici se znacky a znacky, které svou image adaptuji
novym podminkam. Efektivni jsou proto casté novinky
a aktualizace a také prizpisobujici se komunikace.

(Vysekalova, Mikes, 2007, s. 51)

Média spolu s rodinou a Skolou jsou nejvice vyznamné faktory ptispivajici k vyvoji déti.

Nejveétsi vliv pfitom maji elektronickd média — televize a internet. Déti jsou lehce

spotiebitelsky manipulovanou skupinou, jejichz natlaku rodi¢e podléhaji. Dité rozeznava

reklamu az okolo osmi let, Casto si je oblibi diky atraktivnosti, vtipu, lehce

zapamatovatelnych sloganti nebo chytlavé melodii. (Déti a reklama, 2013)
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4 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

4.1 Cile

Spravné definované cile maji vétsi hodnotu nez nékteré financni vykazy. Ukazatele, které
je tieba sledovat, ovlivituji predev§im zékazniky soucCasné i potenciondlni. Je dilezité
vedeét, kolik potenciondlnich zédkazniki je potfeba piesveédcit k nakupu, jaky pocet je tieba
ziskat, jaké sluzby nebo vyrobky budeme prodévat. Potom se mohou definovat méfitelné
marketingové cile a stanovit strategie, taktiky, které budou pomahat k dosazeni uréenych

cilt. (Marketingové noviny, 2013)

4.2 Tvorba komunikacni strategie

Kontakt s marketingovou komunikaci probiha denné. VsSechny jeji aktivity dokazou
ovlivnit ndkupni chovani zdkaznikli, manazerti i podnikatelii. Prostfednictvim nastroji,
kter¢ marketingovd komunikace zacleniuje, firma komunikuje se svymi segmenty.
Podporuje tak prodej vyrobku a sluzeb, a napomaha pfi tvorbé image. Mira znamosti firmy
zalezi jak na kvantitativnim, tak na kvalitativnim pouziti marketingovych nastrojl.
Komunikaéni strategie v oblasti sluzeb je zalozena pfedevS§im na kvalitni a efektivni
komunikaci mezi poskytovatelem sluzby a spotiebitelem. Sluzby jsou nehmotného
charakteru, a je proto vhodné doplnit je prostfedky materidlni hodnoty. (Cibakova, Rozsa,

Cibak, 2008, s. 164)

Pti vybéru komunikac¢nich prostfedka je dulezité urcit si:

e Cile komunikace,

e Charakteristiku cilovych skupin,

e Druh sluzby,

e Vysi financnich prostiedkd,

e Charakter komunikacnich prostiedkli konkurence. (Cibakova, Rézsa, Cibak, 2008,
s. 165)
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Komunikaéni mix

e Reklama,

e Osobni prodej,

e Podpora prodeje,

e PR,

e Ustni podani,

e Piimy marketing. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 166)

421 Reklama

Zakladnimi rozhodnutimi poskytovatell sluzeb v reklamé je vybeér médii. Pii vybéru médii
dbaji poskytovatelé na vlastnosti daného média, jaky maji geograficky dosah, jak vyuzivaji
atributy pro smyslové vnimani, jakou atmosféru a dosah maji tyto média a jaké jsou
naklady s nimi spojené. Déle si musi stanovit to, v jaké form¢ budou cile reklamy, jaky
bude okruh publika, povédomi a pfistup reklamy k cilovym skupindm a v neposledni fadé,
také nasledné predpokladané chovani zasaZenych respondentll. A samoziejmé sestavit

rozpocet na planovanou reklamni aktivitu. (Cibakova, Rézsa, Cibak, 2008, s. 166)

4.2.2 Osobni prodej

V oblasti poskytovani sluzeb mé osobni prodej vyrazny vliv. Cely proces je zaloZeny na
ptimé komunikaci. Dobré komunika¢ni dovednosti jsou proto spolu s odbornymi znalostmi

zakladem.

Je jednim z nejefektivnéjSich prostredkti komunika¢niho mixu vyuzivajici verbalni
1 neverbalni komunikaci. Osobni kontakty mohou 1épe poznat pozadavky druhych
a ptizplsobit se jim. Pfimy kontakt je velmi diileZity i1 v oblasti péce o zakazniky a to 1 po

nakupu. (Vysekalova, 2007, s.21)

4.2.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje obsahuje skdlu nastrojt, ptitahujici pozornost spotiebitele, ktera ho miize
piimét az ke koupi. Prostfedky podpory prodeje se vyuzivaji pfevazné v situacich, kdy je

cilem dosazeni rychlé a silné reakce. Vysledek je vétSinou kratkodobého charakteru.
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Piijjemnym emociondlnim zézitkem ale 1ze vyvolat i dlouhodobéjsi efekt plisobeni znacky.
Patii sem predvadeni vyrobkl a sluzeb, ochutnavky, soutéze a hry, vystavy, vzorky, rabaty,

kupony a dalsi. (Vysekalova, 2007, s. 21)

Event marketing — mtze byt soucasti podpory prodeje, ale muze byt oznacen taky jako
samostatny komunika¢ni nastroj. (Heskova, Starchot, 2009, str. 180)

Pojmy event a event marketing spousta autorii odbornych literatur rozliSuje. Event
povazuji za nastroj komunikace, kdezto event marketing chapou jako dlouhodobou
komunikaci vyuzivajici n€kolika eventl v urCitém casovém obdobi. Event marketing je
inscenace zazitku, jeho planovani i organizace s pomoci jednotlivych komunikac¢nich
nastroji. Ukolem téchto zazitkd je vyvolat emocionalni i psychické podnéty na podporu

image firmy a jejich vyrobki ¢ sluzeb. (Sindler, 2003, 5.22)

4.2.4 PR - prace s verejnosti

Firma se neustale snazi dobie prezentovat a tim si budovat a udrzet dobrou image podniku
na vefejnosti. PR je prostfedek pro budovani pozitivniho povédomi a image spolecnosti na
vefejnosti. Tyto aktivity jsou zprosttedkovavany piedev§im tiskovymi zpravami,
vyro¢nimi zpravami, seminafi, konferencemi, prednaSkami nebo prezentaci na veletrzich
a vystavach ale také prostfednictvim sponzoringu, nejcastéji v ramci charitativni ¢innosti.

(Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008, s. 167 - 168)

Cilem PR je vytvofit pfiznivé klima, ziskat podporu a sympatie vefejnosti a jinych
podnikatelskych subjekti. Miize to ovlivnit nejen prabéh ostatnich komunikacnich aktivit,
ale predevSim také dosdhnout komunikacnich cili. PR aktivity jsou dlouhodobého
charakteru. Jsou nastrojem, ktery muze ovlivnit i Cast vefejnosti nepfistupnou reklamé.

(Vysekalova, 2007, s. 22)

4.25 Word-of-mouth

Je velmi castou formou komunikace. Lidé velmi radi sdileji své zazitky s ostatnimi lidmi,
a proto reference v podobé€ tstniho podani siln¢ ovlivituji ndkupniho chovéni spottebitelt.
Z praxe vychazi, ze spokojeny zakaznik informuje o svych zazitcich ptiblizné Ctyfi az pét

osob, zatim co zakaznik, ktery je se sluzbami nespokojen, informuje o svych zkusenostech
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deset az jedenact lidi. Z toho vyplyva, ze ziskani nového zdkaznika je mnohem drazsi nez

udrZeni si zakaznika stavajiciho. (Cibakova, Rézsa, Cibak, 2008, s. 169)

4.2.6 Primy marketing

E-mailing je atraktivni forma komunikace, ktera vyuziva elektronickou poStu na
upozornéni o novém vyrobku, rozsifeni nabidky, cenovém zvyhodnéni, pfipravované akci
ale také blahoptani, pod€kovani a jinych komer¢nich 1 nekomerénich sdéleni. Naklady na
tyto aktivity nejsou vysoké a lze dobfe zméfit jejich interaktivu a efektivnost. E-mailing
také umoznuje presnéjsi zacileni potencidlnich zakaznikd. (Cibakova, Rozsa, Cibak, 2008,

s. 172)

Tane¢ni Skola vyuziva predevs§im nova média, ty maji tu vyhodu, Ze rychle poskytuji data
spotiebiteld. Hodné vyuZzivany je direct mail, ktery buduje loajalitu, generuje nové
kontakty potencidlnich zakaznikl, ktefi maji zdjem o informace. Principem je pfima
komunikace se zvolenymi zdkazniky ve snaze navazat kontakt s okamzitou reakci. Dale je
vyuzivan také internet. Webové stranky a socialni sité jsou v dneSni dobé v poptedi oproti
jinym komunika¢nim aktivitim. Nova média zac¢inaji byt ve spousté piipadech efektivnéjsi

nez média klasicka. (Frey, 2008, s.16)

4.3 Volba médii

Pti vytvareni komunika¢ni kampané je potfeba vybrat odpovidajici média tvotici medialni
mix. Vhodnd média je tfeba vybrat tak, aby optimalné¢ oslovovala cilové segmenty, aby
informovala a aby také vyvolala emoce. Umisténi média v prostiedi odpovidajici cilovym
segmentim a schopnost rychle §ifit sdéleni je taktéz velmi dulezité. Vyb&r médii se
uskutecnuje ve dvou krocich. Nejprve se podle cilli stanovi typy médii a nasledné se
stanovi jejich optimalni kombinace. VSechny typy maji své silné a slabé stranky a je tfeba

brat je v potaz. (Vysekalova, Mikes 2007, s. 33 — 34)
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4.3.1 Guerilla marketing

Guerilla marketing je spojovan s bojem proti konkurenci na hranici legalnosti. Dnes uz se
ale jeho vyznam zna¢né vyvinul. Jednd se o umisténi netradicnich médii tam, kde se
sdruzuji cilové skupiny, na néz hufe pusobi tradiéni média. Spolu s dal$imi technikami,
jako je buzz marketing a virovy marketing, cilené vzbuzuji pozornost nejen u verejnosti ale
1 médii. Vyhoda guerill marketingu je v jeho nizké ndkladovosti. Je tfeba dbat na to, aby

vSechny aktivity byly legalni. (Frey, 2005, s. 29 — 30)

Guerrila marketing je vhodny jak pro velké nadnarodni spolecnosti, tak pro malé lokalni
spoleCnosti. Nepouziva klasicka tradi¢ni reklamni prostfedky. Neobvyklost, inovace
a okamzik piekvapeni jsou pro gerrilu kli¢ové. Casto se pro pofadatele jevi jako jediny
mozny prostiedek pro vétsi propagaéni kampan pii piipravé kulturnich udalosti. (Guerilla

marketing, 2008)

4.3.2 Realizace uspésného eventu

Vyznam event marketingu se neustdle zvySuje. Pomalu zacind byt oznacovan jako
samostatny nastroj marketingové komunikace. Podminky pro realizovani eventu jsou

rozdéleny na primarna a sekundarni. (Podminky realizace tispésného eventu, 2012)

PRIMARNI - Diilezité je stanoveni cile eventu, ktery je méfitelny. Pokud méfitelny neni,
Ize jen téZko vyhodnotit, zda byl event Gsp&€Sny. Prvni podminkou je spravna volba tématu.
Myslenka by méla byt originalni a zajimava. Druhou podminkou je kvalitni a spolehlivy
tym a dobrd organizace. Rozd¢lit kompetence mezi pocet osob odpovidajici velikosti
eventu. Tteti podminkou je sprdvné nacasovani a to s ohledem na terminy, které vychazi ze
strategie podniku. Ctvrtou podminkou je dostate¢nd propagace s podporou dalsich
komunikacnich nastroji. Forma i ¢asovy harmonogram je individudlni. Posledni primérni
podminkou je polozkovy rozpocet se vSemi polozkami, které do ptfipravy eventu patii.

(Podminky realizace tispé$ného eventu, 2012)

SEKUNDARNI - Prvni podminkou je podrobny ¢asovy harmonogram, ktery bude véas

rozeslan organiza¢nimu tymu. Druhou podminkou je vytvofit situaéni nakres prostoru.

vvvvvv
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Ctvrtou podminkou je prace s databazi dodavateld, nejlépe s témi, se kterymi uZ se
spolupracovalo. Pfedposledni je Skoleni persondlu a tou posledni podminkou je ptiprava

scénafe pro moderatora. (Podminky realizace ispé$ného eventu, 2012)

4.3.3 Online propagace

Podle spolecnosti Wanderful Media, ktera realizovala vyzkum zabyvajici se online
propagaci, mize byt pravé online propagace jednim z nejsilnéjSich marketingovych kanala.
Zjistili, ze 91% oslovenych respondentl bylo podniceno online zazitkem v jejich procesu
nakupniho chovani. Nejucinnéjsim byl podle nich newsletter, jez ovlivnil zhruba 60% lidi.
Lze sem zatadit také doporuceni pratel na socialnich siti. Mlze to mit ale i obraceny efekt,
77% respondenti zavitalo na internet, kviili navstévé kamenného obchodu, aby porovnali
cenovou hladinu. Nejvice se vyuZivali vyhledavace (84%), webové stranky navstivilo 53%
lidi z té€ch, co vyhledavali informace na internetu, zatimco socialni sité¢ vyuzilo jen 37%

respondentu. (Studie: 91% spotiebitell §lo do obchodt na zaklade online propagace, 2012)

4.3.4 Publikace prispévkii na facebooku

Primetime socidlni sit¢ je jednotny s primetimem v televizi. Podle statistik spolecnosti
LinchpinSEO je interakce fanouskt zastoupena v 79% ,like, 15% komentovanim
piispévkl a v 9% sdilenim. V porovnani maji piispévky publikované béhem 20 — 7 hodiny
0 14% vice interakce nez piispévky mezi 8 — 20 hodinou. Vikendové ptispévky jsou na
tom podobné jako nocni ptispévky. Mira interakce oproti vSednim dnim je vyssi o 14,5%,
pfestoze vikendovych aktivit je jen 14%. Mira interakce reklamnich pfispévki na
socialnich sitich je o vikendu naopak vyraznéjsi a vykazuje 69%. U zdbavniho priimyslu to
ukazuje o 20% vice interakce neZ v pracovnich dnech a u neziskového sektoru je to o 15%
vice. Také sportovni aktivity maji vy$s$i miru a to o 11% nez je primér. Ve volnocasovych
aktivitdch se interakce zvySuje ve Ctvrtek a nejvyssi miry dosahuje v nedéli a to o 19%

vice. (Kdy je nejlepsi ¢as pro publikovani pfispévku na facebooku 2013)

Budovat vztahy a péstovat vztahy je na prvnim misté. Motivace, jakoZto aspekt socialnich
médii je asi nejdulezitéjsi, ovSem neni tak snadné mu porozumét. Jay Deron rozclenil

motivaci a stanovil nasledujici faktory: uceni, konexe — byt ,,in“, afinita — sdruzovani lidi
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se stejnymi zajmy, obchodni faktor, kreativita a faktor o¢ekavani — ekonomickych nebo

socialnich vyhod v budoucnu. (Co je motivaci pro uzivani socialnich siti, 2013)

5 typt uzivatelll potiebnych na socialnich sitich

e jedinec zkousici nové technologie
a trendy

e jeho pfispévky se tykaji novinek na

The early adopter socidlnich sitich

e vzhledem kodbornosti je zajmem
pozornosti jinych uZivatel(l a dokaze
je ovlivnit

e jeho zapojeni mUlZe podpofrit
loajalitu a zvysit ji az 0 40%

The social sharer - sdilec e likuje*, sdili na véech sitich
e muZe byt velmi uZiteény v Siteni
sdéleni

e sleduje to, co sleduji jini zjeho
socidlni sité

e je to tichy jedinec, ktery ani nesdili
ani nekomentuje

e je ¢lankem rozsifujicim publikum na
socidlnich sitich

e 92% spotrebiteld jsou ovlivnéni
svymi prateli a rodinou

The born follower

e neustale, likuje” a komentuje

The popular powerhouse ° jehf) ¢innost prindsi nové uZivatele
stranek
e pokud nemd rad tyto stranky

(znacku) maze byt velkou hrozbou

e prudi¢ x velky obrance

. e ignorovani nepomdiZe, reagovat
The basement — dwe”mg hater muzZe znacka, nebo se o to postaraji

vérni zakaznici

Zdroi: 5 typu uzivatel, které potiebujete na socialnich sitich oslovit, 2013

Tabulka 1: 5 typu uzZivatelii potrebnych na socidlnich sitich
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4.4 Méreni efektivity

Zékladnim ptedpokladem efektivity je dosah reklamni kampang. Castym argumentem je
to, ze ten ktery surcCitym sdélenim nepfiSel do kontaktu, jim nemuze byt ovlivnén.
Nejvyznamnéjsi ukazatel efektivnosti je ekonomického charakteru. Posuzuje, kolik
a Vvjakém cCasovém horizontu se koruna, ktera byla vynalozena, vrati v podobé zisku.

(Pavla, 2006, s. 10)

1) Kvalitativni
2) Kvantitativni

DOSAH - lze témef snadno a spravné zjistit, prestoze je to velmi financné
narocné. Dosah méfi pocet osob v cilové skuping, ktery pfijde do
styku s komunikaénim sdé€lenim. Zjist'uje se hlavné prostiednictvim

medialnich indikatord. (Vysekalova, 2007, s. 85)

DOPAD- zobrazuje redlny efekt plsobeni kampané. U dopadu se zjistuje
pocet osob, které si zapamatovali sdéleni ¢i jestli nastaly zmény
vV chovani nebo ndzorech vlivem komunikace. Na rozdil od dosahu

se zvysuje 1 mimo cilovou skupinu. (Vysekalova, 2007, s. 86)

4.4.1 Ovéreni uéinnosti

Jedna se o vyhodnoceni reklamy porovnanim soucasnych vztahti cilovych skupin s vychozi
situaci. Post-testy se vyhodnocuji kvili zjiSténi pozice znacky v urcitém casovém bodé¢,
a aby se zaznamenavaly zmény, pokud vibec k n€jakym doslo. Zjistuji dosah, spravné
zacileni, zkoumaji informace 1 motiva¢ni dopad a jsou podstatnym vychozim bodem pro

nasledujici propagacni kampai. (Vysekalova, 2007, s. 100)
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5 PRIPRAVA REKLAMNI KAMPANE

Stanovit jasné cile kampang,

potvrdit rozpocet na realizaci kampang,

sestavit podrobné charakteristiky cilového segmentu,
stanovit pozadavky a vhodné¢ je formulovat,
srozumitelné formulovat sdélenti,

vybrat vhodnd média, jejich kombinace a navaznost,

N o g s~ wDh e

Zkontrolovat vysledky ucinnosti a porovnat se stanovenymi cily. (Vysekalova,

Mikes, 2007, s. 29)

5.1 Psychologicky vliv barev v reklamé

Barvy maji vliv na lidské vnimani. Proto maji v reklamé velky potencial. Vyvolavaji
emoce a to muze byt vyhodou pfi jejich volbé v komunikaci. Sdé€leni tak diky vliviim
barem muze mit vétsi efektivitu. Pro reklamni kampan je zvolena modra barva. Je ¢asto
volena hlavné muzi. Je to barva klidn4 a symbolizuje mir. V reklamé zdiraziiuje kvalitu.
RiiZova barva je naopak cCastéji upfednostiiovana Zenami. Ma uklidnujici Uc¢inky a je to
barva symbolizujici lasku. Diulezité je brat ohled na 2 vyznamné faktory. Prvnim je
vnimani barev podle kultury a druhym je ovlivnéni jedince pouze docasné. (Barvy

v reklamé¢ a jak s nimi pracovat, 2012)

5.2 3D reklama

Je to forma propagace, kterd déla obrovské pokroky a do které se vkladaji ¢im dal vétsi
investice. 3D reklama mtiZze disponovat trojrozmérnymi napisy ale i svételnou reklamou.
Zahrnuty jsou 1 potisky reklamnich pfedméti — kancelafské potfeby, obleceni, drobné
darkové predméty a jiné prostiedky trojrozmérného charakteru. Trendem jsou také

pocitacové animace spolu S digitalnim koédovanim. (Reda, 2013)
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5.3 Logo

vvvvvv

vyznamnou roli ve sjednocovani vizudlniho stylu. M¢lo by byt origindlni a lehce
rozeznatelné od konkurencnich znacek. Je to graficky symbol, ktery buduje povédomi
o firm¢ u vefejnosti- je také dulezitym prvkem nesouci vyznam a hodnoty firmy

prostiednictvim kterého komunikuje s vetfejnosti.



Il PRAKTICKA CAST
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6 PROFIL SPOLECNOSTI

Tanecni Skola Need for BEAT putisobi v Uherském Brodé ¢tvrtym rokem. Tti roky byla
soucasti Domu déti a mladeze. Od letosniho roku se ale osamostatnila a spadd pod
neziskovou organizaci Centrum volného ¢asu BADY jejimz provozovatelem je ZO CSOP.
V tomto $kolnim roce se otevielo 9 tanecnich slozek, které vede 9 lektorek patficich do
nejstarsSich slozek tanecni Skoly. Tou nejstarSi je NFBeat, ktery tanci jiz patym rokem
a Detroit, ktery vznikl o rok pozdé&ji. Jednotlivé slozky jsou rozdéleny podle véku a tanecni
urovné jednotlivet. VSechny tréninky probihaji v prubéhu celého tydne na zékladni Skole

Marianské nameésti v Uherském Brodé&. Jde o provizorni prostory pro realizaci vyuky.

Tane¢ni Skola poskytuje sluzby nejen ve sportovni oblasti ale i v zadbavnim primyslu. Je
jedinou tane¢ni Skolou v okoli a nabizi nevSedni zdzitky jak pro déti, tak sviij personal.
Zamétuje se na vyuku street dance. Vyucuji se zde nejriznéjsi styly jako locking,
dancehall, house dance, hip hop, R'n'B, waacking a jiné. Krom¢ vyuky tane¢nich styld,
pfipravuji lektoti s détmi choreografie na regiondlni i celorepublikové soutéze a také rizna
vystoupeni, které tanecni Skola pofadda. Naplni ¢innosti jsou také zazitkové akce v podobé
nataceni videoklipu, tvorby multizanrového muzikalu, potadani workshopii, soustfedéni,
tane¢nich tabord, promo foceni a dalsi aktivity. Spolupracuje také s détskymi domovy nebo
jinymi volno¢asovymi Gtvary.

Persondl tane¢ni Skoly prochdzi tiiletym Skolicim programem, po jehoz absolvovani ziska
kazdy status pedagoga volného Casu. Béhem téchto tii let se vyuka zaméfuje na
problematiku lektorskych dovednosti, komunikace, tymové spoluprace, organizace, time

managementu, stress managementu a dovednosti v jinych oblastech.

6.1 Sluzby

1. Vyuka street dance — pravidelné tréninky, soustfedéni, letni tdbory, tanecni
workshopy

2. Akce pro verejnost — Dance SHOW, BADY SHOW, grilovani, kiest videoklipu,
taneCni soutéze

3. Poskytujici sluzby — tane¢ni workshopy, vystoupeni (plesy, akce mésta,
akademky)

4. Jiné — videoklip, promo foceni
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7 ANALYZA SOUCASNE SITUACE

7.1 Soucasné komunikacni aktivity

Letaky — tisténa forma propagacnich materialti se vyuzila pfi zahajeni $kolniho roku. Tyto
letaky se roznaSely i do kazdého domu v Uh. Brodé. A3 formaty se nechaly vylepit na
vylepni plochy po Uh. Brod¢ (32 reklamnich ploch). Letaky na nové kurzy pro vefejnost —
umistény byly na vefejné dostupnych mistech (Skoly, kavarny, cukrarny, infocentrum...).
Eventy — kiest videoklipu, muzikal — 3 tydny pted akci byly umistény na vylepni reklamni
plochy. Vsechny plakaty byly vlozeny také na webu a na socialni siti Facebook - fun page

tanecni Skoly.

Facebook — zde jsou kompletni informace o veskerém déni v taneéni $kole, fotoreporty,
novinky, ptispévky a jiné zajimavosti. Vkladany jsou min. 1x tydné aby se profil udrzoval
aktivni. Probihaji tady také soutéze, naptiklad o nejkreativnéjsi ptispevek ,,s tanecni Skolou

Need for BEAT* za listky na tanecni muzikal.

Webové stranky - nové webové stranky tanecni Skoly obsahuji aktudlni informace,
novinky, profily tane¢nich lektorti véetné¢ promofotek, kompletnim piehledem aktivit,
udalosti, tiskovych sprav a dalSich dulezitych informaci. Jsou zde také rozd€leny tanecni
slozky, do kterych se lze pftihlasit, jejich popis, harmonogram a vyucujici. Samoziejmé
nechybi kontaktni udaje, informace o pfihlaskach, platbach a datumech, kdy tanecni skola

neni v provozu.

Promofotky — kazdy rok se pofada promofoceni, kde se foti vSechny tanecni slozky
i jednotlivy tanecnici. Fotky slouzi pro propagaci tanecni Skoly i jako podkladové
materidly na tvorbu reklamnich letakii a jinych reklamnich nastroji. Déle také pro osobni

vyuziti tanenikl (pfedevSim na propagaci na socialnich sitich).

Direkt marketing (E-mailing) - vyuziva se interni databaze. Jde o rychly kontakt se
zakazniky i se zaméstnanci. Elektronickd poSta je nejvyuzivanéjSim komunika¢nim
nastrojem. Je vyuzita na $ifeni aktualit, zmén, feSeni problémt ¢i dotazi a na fizeni dalSich

dalezitych informaci.
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Reklama v TV — vyuziti televize Slovacko pfi vyjimecné akci jakym byl naptiklad kiest
videoklipu. Reklama je zvolena jako text ve spodnim banneru. Mohou se v ni vidat

1 reportaze z poradanych akci.

Vystoupeni (sebeprezentace) — tanecni slozky zajistuji kulturni program na plesech
v okoli Uherského Brodu. Ucastni se Vystoupeni na charitativnich akcich a jinych

brodskych udélostech, napt. Brodské lucerny, otevieni terminalu nebo Den zemé.

Event marketing — nejvice se taneCni $kola zaméfuje na event aktivity — natacela
videoklip, zorganizovala jeho kiest, kazdorocné potfddd Dance show, v letoSnim roce
zinscenovala multizdnrovy muzikdl a Skolni rok =zakon¢i zavéreCnym posezeni
s grilovanim. Vyuziva k tomu integrovaného marketingu - pouziti plakatii na vylepnich
plochach po okoli, e-mailové pozvanky, propagace na FB, vytvoreni udalosti, tiskové

zpravy.

PR — osoba, zodpovédna za PR aktivity, komunikuje s vefejnosti, udrzuje pozitivni vztahy
a buduje dobrou image na vetejnosti, zaméfuje se také na tiskové zpravy pro média pred

a po kazdé udalosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

7.2 SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Kreativni, mlady, motivovany e NezkuSeny kolektiv
kolektiv e Nesehrand organizace
e Atraktivnost jedinecnych e Nedostatek persondlu
aktivit e Pronajaté prostory
e Dobra povést e Nedostatek finan¢nich
e Osobni pfistup prostiedku
e Jedind na okolnim trhu e Malé tanecni prostory
o Skoleni lektort e Oddélené prostory (télocviéna,
e Dobré vysledky kancelar)

e Asimilace vyuky dle pozadavki

PRILEZITOSTI HROZBY

e Vétsi zajem o sluzby e Omezeni mésta

e Rouzvijejici se trend street e Uzavieni prostor( v obdobi
dance kultury svatku

e Dotace EU e Hospodarsky cyklus

e Ziskani novych sponzort e Zvyseni cen (dané, energie,

e Vétsi medidlni povédomi najem)

e Vyhodné kontakty e Vznik konkurence

e Vzdélani- vlasttni lektory e Legislativni nafizeni

e Dobrovolnictvi (organizace) e Ztrata dobrovolnikd

e Ztrata pronajmu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 2: SWOT

7.2.1 Silné stranky

Kreativni, mlady, motivovany Kkolektiv — tym tanecni Skoly se sklada pievazné ze
studentd, at’ uz sttednich nebo vysokych §kol. Jejich prace je zaroven koni¢kem, jsou tedy
vnitiné motivovani k tomu, dé¢lat svoji praci dobfe. Vzhledem k tvorbé a ptiprave
tane¢nich choreografii a kulturnich programii, se od nich ptedpoklada kreativita a motivace

nejen jejich, ale pfedev§im motivace tanecnik v jednotlivych slozkdch. Motivace je
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pracovnikd.

Atraktivnost jedineénych aktivit — tane¢ni Skola nabizi nejen vyuku street dance, ale
zam¢eiuje se také na jiné aktivity jako je naptiklad tvorba multizdnrového muzikalu,
nataceni videoklipu nebo organizace tanecnich ptehlidek. Cilem je poskytnou tanecnikil,
lektorim 1 rodi¢im néco neobvyklého a vyjimecného a zapojit je tak do ojedin€lé udalosti,
ve které mohou byt soucasti. Pro tane¢ni Skolu je dalezité neustale tvofit nové moznosti

a zazitky a nabizet nadstandardni sluzby, jez mohou tanecnici i rodi¢e vyuZzivat.

Dobra povést — tanecni Skola diive patfila pod Dim déti a mladeze v Uherském Brodé.
Personal je znamy a lidé jsou na né¢j zvykli, maji s nim zkuSenosti a maji v n¢j také dtvéru.
Proto v situaci, kdy se tane¢ni Skola osamostatnila, nebyl problém s naplnénim kapacit
zdjemci o tanec. Pravé naopak, kviili dobrému jménu tanecni Skoly se zajem o vyuku tance

jesté zvysil, presto, ze uz nespadala pod DDM Uhersky Brod, jehoz zfizovatelem je mésto.

Osobni pristup — lektofi i vedouci tane¢ni Skoly si jak s rodic¢i, tak pfedev§im s détmi
udrzuji osobnéjsi vztahy. Heslem tanecni Skoly je ,,jsme rodina“ ve snaze vytvorit piijemné
prostfedi, kam se vSichni budou radi vracet. Je to také zplsob, kterym lze zjistit, co
tane¢niky bavi (naptiklad styl tance, ktery maji radi nebo naopak kterému se vyhnout) a co
by radi uvitali v rdmci programu tanecni Skoly a pfizplsobit tak nejen napli trénink, ale
také programy v celoro¢nim planu poptipadé¢ vytvotit podklady pro tvorbu komunika¢niho

planu pro nasledujici skolni rok.

Jedina na okolnim trhu — v okoli Uherského Brodu se nenachazi jina tanecni Skola
s vyukou street dance, ani zadna taneCni skupina, zaméfujici se na tento druh tance.
Nejblizsi tanec¢ni Skolu je mozné najit ve Zliné. Vzhledem k vétsi vzdalenosti, se

nepovazuji Zlinské tane¢ni skoly, co se tykd mozného piebirani tane¢niki, za konkurenty.

Skoleni lektori — piestoze lektorky tanedni skoly jsou mladé a stale studujici, Gcastni se
vyukového programu, ktery je realizovan v prub&hu 3 let, kdy jsou zaSkoleny v oblasti
lektorskych dovednosti, motivace, stress managementu, time managementu, strategického
managementu, tymové spolupraci a dalSich oblasti. Po absolvovani tohoto kurzu lektorky

ziskaji status pedagoga volného Casu.

Dobré vysledky — déti z tanecni Skoly ale 1 lektorky sklizi iispéch. Nejvétsi ohlas je z fad

vefejnosti, kdy chodi elektronicky i1 ustn¢ chvaly na praci vSech tanecnikii i1 trenért.
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Dokazuji to ale i ocenéni ze soutéZzi, kterych se tanecni slozky ucastni. Uznani se dostava

I z fad podnikatelskych subjekti a to pfedevsim v ramci sponzoringu.

Asimilace vyuky dle pozadavki — lektofi se snazi udrzovat s détmi kamaradské vztahy.
To déti vede k tomu, aby si s lektory vytvofily daveérnéjsi vztahy a mohly tak s nimi
komunikovat o ¢emkoliv. Diky tomu pak lektor mize vyuku snadno ptizplsobit jejich
pozadavkiim a vytvofit tak program pfimo na miru. Do pldnovani programu jsou déti
zapojovany 1 piimo. Mohou se podilet na tvorbé choreografie, vymyslet téma jejich

vystoupeni 1 navrhovat kostymy.

7.2.2 Slabé stranky

NezkuSeny kolektiv — vékovy limit trenérek se pohybuje od 15 — 24 let. Vétsina z nich,
neméla zkuSenosti s vedenim lidi a organizovanim. Pfesto se do této role vzily velmi
rychle. NezkuSenost se promitd jak v feseni problémd, tak naptiklad v organizaci eventi,
které tanecni Skola pofada. Tyto nedokonalosti by ale mél eliminovat pravé Skolici

program, kterym povinné cely personal prochézi.

Nesehrana organizace — souvisi s nezkuSenym kolektivem. V ramci potfadani eventd,
pfevaha organizaniho tymu nemda dostate¢né zkuSenosti stouto ¢innosti, proto pii
realizaci nastavaji Sumy a komplikace. Nesehrand organizace se ale projevuje i po
organizaCni strdnce taneCni Skoly. Pro vétSinu personadlu neni tanecni Skola prioritni
¢innosti. Nastava tedy problém, ze ¢innost vice lidi nemusi kooperovat kviili nedostatecné
informovanosti. Rada tikonti tak miize byt v rozporu a zbyteén& vznikaji nesrovnalosti
pfevazné v komunikacni sféfe.

Nedostatek personalu — zhruba 60% zaméstnancii je externich. Pro 90% zaméstnancii
neni prace v tanecni Skole hlavni ¢innosti. Nejvice se to projevuje pifi organizaci eventd,
kdy vétsi cast persondlu je zaroven i U€inkujicimi. Tehdy nastdva problém s obsazenim
pozic Vv ramci organiza¢ni Cinnosti. Vedeni proto musi zabezpeéit dobrovolniky z fad

vefejnosti, ktefi se budou na projektech podilet.

Pronajaté prostory — tanecni Skola se osamostatnila a s tim vznikla i otdzka, kde budou
tréninky probihat? Nyni jsou pronajaté prostory na Zakladni Skole Marianské namésti, kde
se mohou vyuzivat 2 télocviény. Pfesto ze si tanecni Skola vybavila jednu z télocvicen

zrcadly, jsou tyto prostory stale nedostaCujici, hlavné co se tyka Casového vyuziti.
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V neustalé snaze se hledaji nové prostory, kde by se ziidilo vlastni tanecni studio

S neomezenou moznosti vyuzivat tyto prostory.

Nedostatek finanénich prostiedki — tane¢ni Skola spada pod neziskovou organizaci
centrum volného ¢asu BADY. Sama nema dostatek financi na provoz. Je tedy zéavisla na
sponzorovani od jinych podnikatelskych subjekti. Ceny za tanecni lekce nejsou vysoké
z toho divodu, ze Uhersky Brod neni velké mésto a tudiz zde neni ani mnoho
potencionalnich uzivateli. Naklady vysoce pfevySuji nad pifijmy a je proto dulezité se

zamg¢fit predevsim na ziskavani sponzort.

Malé tanecni prostory — na vyuku tance ma tanecni Skola v prondjmu 2 télocvi¢ny. Jednu
mensi, kde si nechala nainstalovat zrcadla a druhou vétsi, bez zrcadel. Piesto jsou tanecni
prostory nevyhovujici, co se tyCe rozlohy, napiiklad pfi nacviku na soutéZe. Tanecni
choreografie jsou pfizplsobeny velikosti tréninkovych prostord. Pfi soutéznich
prezentacich se ale dba na vyuziti celého prostoru, na coz nejsou tanecni skupiny

pfipraveny. Snizuji se jim tak moZznosti na lepsi umisténi.

Oddélené prostory (télocvi¢na, kancelar) — nevyhodou je, Ze kancelat tanecni Skoly sidli
na druhém konci mésta. V piipad¢ potieby jak ze strany lektorl, tak ze strany rodici lze
pohotové vyuzit pouze mobilni spojeni. V piipadé plateb, ptihlasek a jinych zadosti (pokud

nelze problém fesit s lektorem) je nutna navstéva kancelafi mimo centrum meésta.

7.2.3 Prilezitosti

Vétsi zajem o sluzby — na zaklad¢ doporuceni, kviili kamarddiim nebo kvili atraktivnosti
nabidky programu. V tomto piipadé se mohou vytvofit dalsi tanecni slozky. Zvysily by se
1 ptisun penéz do tanecni Skoly, nejen diky cené za krouzky, ale také ve formé vstupu na

poradané akce.

Rozvijejici se trend street dance kultury — vétsi socialni vliv, vice street dance filmu.
Vystupem toho je, ze se zvysi zajem o sluzby. Spousta lidi, zvlasté pak déti (13-18 let) je
velmi lehce ovlivnéno médnimi trendy a nazory jinych, lze tedy ocekavat ptiliv novych

zajemcu s rozvijejicimi se trendy tykajici se street dance.

Dotace EU — vzhledem k tomu, Ze tane¢ni Skola spada pod neziskovou organizaci, je pro

ni piiliv jakychkoliv pfijmi vitany. V ramci raznych projektd, které centrum volného ¢asu
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organizuje, ziskava dotace z Evropské unie, ze které jsou dotovany i akce tanecni Skoly,

napiiklad tane¢ni workshopy pro déti z détskych domovti.

Ziskani novych sponzori — novi sponzoii nam poskytnou nejen dilezité finanéni zdroje,
ale zajisti 1 publicitu (v pfipad¢, Ze se jedna o znamého a vyznamného sponzora). Cim vice
sponzorti tane¢ni Skola ziska, tim vice mize nabidnout svym klientim nebo poskytnou

vyhody napftiklad ve form¢ snizeni ceny vstupného na poraddané akce.

Vétsi medialni povédomi — zvySeni pozitivniho medialniho povédomi zajisti to, ze se
o tane¢ni Skole bude vice mluvit, je zde moznost, Ze se informace o tane¢ni Skole dostanou
Kk vice lidem a muzZe se tak dostat i k nékomu, kdo o tane¢ni $kole jesté nevi, ale mohl by
byt potencialnim zajemcem ¢i zakaznikem. Souvisi to tedy S vlivem zvySeni zajmu

o sluzby.

Vyhodné kontakty — pomoci vyhodnych kontaktii miiZze tanecni Skola ziskat vyznamné
sponzory, ale také muze ziskat zajimavé moznosti a nabidky na spolupraci. Z toho plynou

dalsi vyhody jak finanéniho tak psychologického charakteru — viz. pfedchozi body.

Vzdélani - vlastni lektory — v ramci trénink si lektofi mohou vyucit své nastupce, nebo
spolupracovniky. Diky postupovému systému mohou tanecnici pojit az do hlavni tanecni
sloZky a dostat tak moZnost stat se lektorem. Tanecni Skola si tak vychovava vlastni

personal a podporuje u ného loajalitu.

Dobrovolnictvi (organizace) — tanecni Skola potfebuje persondlné vypomoct nejvice pii
organizaci akci. Nedostatecné finance kompenzuje vyuZitim dobrovolnické pomoci.
V poslednim roce nabidl svou pomoc krouzek centra volného Casu - skaldci, ktery
vypomahd pii ptipravé 1 realizace nejriznéjSich akci a projektd a podili se 1 na ucasti

Vv programul.

7.2.4 Hrozby

Omezeni mésta — ohroZenim ze strany mésta mohou byt vyhlasky a rGzna omezeni,
napiiklad co se tyCe venkovnich tréninkd. Existuji jista opatfeni zakazujici hluk,
zpuisobujici 1 hudba, na kterou tanecnici tan¢i. Déale mésto povazuje tanecni Skolu za
konkurenci Domu déti a mladeze v Uherském Brodé¢, jakozto poskytovatele volnocasovych

aktivit. Jeho plnou podporu o¢ekavat nelze.
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Uzavi‘eni prostoru v obdobi svatki — vzhledem k tomu, Ze pronajaté prostory jsou
v budové zdkladni Skoly, je omezeno jejich vyuzivani v dobé prazdnin a statem
uznavanych svatkl. V této dob¢ se ve Skole nenachazi spravce, tudiz nelze do budovy

vstupovat.

Hospodaisky cyklus — neddvno byla jednim z nejdiskutovangjsich témat v Ceské
republice ekonomické krize. Ta ovlivnila nejen fyzické osoby, ale i pravnické osoby.
Obéma stranam se tak zvySily ndklady v ramci provozu tane¢ni Skoly, tak i naklady

spojené s dopravou.

ZvysSeni cen (dang, energie, najem) — nedilnou soucasti hospodaiské recese je zvySovani
dani nebo zvySovani cen energii a z toho plynoucich zvysujicich se cen najemného za
tanecni prostory. Nasledkem toho je zvySeni cen za tanecni kurzy, zvySeni cen za vstupné

na potradané eventy a dalsi cenové znevyhodnéni plynouci z ekonomické situace.

Vznik konkurence — v okoli Uherského Brodu jina tanecni $kola zaméfujici se na vyuku
street dance neni, a jeji existence neni ani hrozbou. Je zde mald azZ minimalni Sance vzniku
takové Skoly. Uherskobrodsko neni tak velkou oblasti, aby se zde 2 takové Skoly uzivily.
Mozné konkurence je ale v rdmci taneCnich skupin a to na soutéZich, kterych se tanecni
sloZky ¢i jednotlivy tanecnici ucastni. Tyto soutéZe jsou vétSinou v ramci regionu nebo

dokonce celé republiky a konkurence je zde obrovska.

Legislativni naFizeni — zde mohou nastat problémy s jednotlivymi natizeni vlady. Muiize
se jednat o direktivy v rdmci personalu, jeho vzdélani, nebo také co se tyka hygieny,
prostiedi pro vyuku déti a jiné nafizeni ¢i omezeni, které by mohly zkomplikovat provoz

tanecni Skoly.

Ztrata dobrovolnikd — vV situaci, kdyby nebyl dostate¢ny pocet dobrovolniki na
organizaci, by tane¢ni Skola pravdépodobné musela najmout a zaplatit externi personal,
ktery by vypomohl pfi ptipravach a v pribéhu akci. Byly by to dalsi ndklady s tim spojené,

coZ je pro tanecni Skolu velmi nevyhodné, miiZze byt az nerealizovatelné.

Ztrata pronajmu — V pripad¢ ztraty prostoru by tane¢ni Skola musela prerusit provoz do
doby, neZ by zajistila nové vhodné prostory pro vyuku. Opét by se zvySily néklady a to na
kompenzaci vyuky, prostory by byly draz$i a spoustu dalSich vedlejSich nakladu.
V soucasné dob¢ tanecni Skola hleda své vlastni prostory, kde by vytvofila tanecni studio,

které by uz nepodléhalo omezenim a kde by nehrozila ani ztrata pronajmu.
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7.3 SWOT ANALYZA - parové srovnavani

Prilezitosti

Hrozby

Rozvijejici se trend street dance kultury

\Vétsi zajem o sluzby
Dotace EU

Ziskani novych sponzort

\Vétsi medialni povédomi

\Vyhodné kontakty

\Vzdélani - vlastni lektory

Dobrovolnictvi (organizace)

Uzavreni prostord v obdobi svatkud

Omezeni mésta

Hospodarsky cyklus

Zvyseni cen (dané, energie, najem)

\Vznik konkurence

Legislativni natizeni

Ztrata dobrovolnikd

Ztrata prondjmu

SILNE STRANKY

Kreativni, mlady, motivovany kolektiv

+

o

o

Atraktivnost jedinecnych aktivit

+

Dobra poveést

Osobni pristup

o|Oo| o

Jedina na okolnim trhu

o|OoO| o

o| o

o|OoO| o

Skoleni lektor

+|+ |+ +]0] +

o

Dobré vysledky

o

Asimilace vyuky dle pozadavki

+ | O|lO|O|O|O| +| +
oO|lOo|+|O|OC|O| +| 0O

o+ |O|O| 0O

oO|l+|O0|O|O|+| +]| +

o+ |+|o|lo|+|+]|+

o|+|OC|O|+|+|+]|O

OoO|lOjlO0O O O|OC|O| O

o|Oo|O0|O| O

OoO|lOjO O O0|OC|O| O

oOjlo|lOo|lO0O|O0|O| O

SLABE STRANKY

NezkusSeny kolektiv

o

o

o

Nesehrana organizace

Nedostatek personalu

oO|O| o

o|lo| o

Pronajaté prostory

Nedostatek financnich prostredkd

1
OoO|lo|Oo|O| O

o|O| o

Malé tanecni prostory

Oddélené prostory (télocviena, kancelaf)

o
1
oO|O| O

b2

Poradi

OoO|O|O|O| O

oO|o|lo|oOo|oOo|O| O

OoO|Oo|O|O| O

oflo| o

o| O ©

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: SWOT - pdrové srovnavani
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SWOT analyza formou parového srovnavani odhalila nejsilnéjsi a nejslabsi stranku tane¢ni
Skoly a také jeji nejveétsi prilezitost a nejvétsi hrozbu. Aby byla analyza subjektivni,
vypracovaly ji lektory samostatn¢ dle vlastniho uvadzeni. Nasledné¢ byly varianty

porovnany, vyhodnoceny a zpracovany do findlni podoby.

7.3.1 Vyhodnoceni:

Jako nejsilnéjsi stranka se ukazala atraktivnost jedinecnych aktivit a dobra povést tanecni
Skoly. Na tyto faktory by se mél klést velky diraz a stavét na nich nejen cely komunikacni
pléan, ale ptedevsim také Cinnost vyvijenou v pribehu roku. Zaméfit se na nabidku sluzeb,
které na uherskobrodsku nikdo neposkytuje a vyuzit tak této konkurenéni vyhody mezi

organizacemi nabizejici volnocasové aktivity.

Nejslabsi strankou jsou pronajaté prostory. Tento problém se fe$i uz od pocatku
osamostatnéni tane¢ni Skoly. BohuZel doposud nejsou k dispozici zadné vyhovujici
prostory pro vytvoreni vlastniho tane¢niho studia. Tento faktor zlstava dilezitym tématem

k feseni a méla by byt i nadale vyvijena aktivita smétujici k optimalnimu vysledku.

Nejvetsi prilezitosti je zvySujici se zajem o sluzby. Tomu miize napomoct pravé zaméteni
se na nejsilnéjsi stranku, jiz je atraktivnost a jedine¢nost potfadanych aktivit. Se zvySujici
se atraktivnosti poroste 1 zdjem vefejnosti a to bud o samotnou vyuku tance, nebo

o navstévy konajicich se akeci.

Hrozbou tane¢ni Skoly je predev§im zvySovani cen a to napiiklad energii a stim
souvisejicitho pronajmu a dalSich nakladl spojenych s provozni ¢innosti. To bude mit za
nasledek zvySeni cen tanecnich krouZzkd, riist ceny za vstup na konané akce nebo dalsi

doplilyjici naklady na promo foceni, soustfedéni a jiné programy, kterych se déti ucastni.
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7.3.2 Doporudeni

Po personalni strance, by tane¢ni $kola m¢la vice $kolit své lektory v oblasti tance a nejen
v oblasti lektorskych dovednosti. Dale by se také méla zlepSit komunikace mezi
persondlem, vice se zajimat o ¢innosti druhych v organizaci a pfizpisobit tak své aktivity
souladu mezi nimi. Tane¢ni Skola by si také méla Skolit svlj vlastni personal z tad
tanecnikl. Prostory, které se vyuzivaji na pribéh tréninkl, jsou pronajaté a ne zcela
vyhovujici v rdmci tanecni vyuky a pfipravy tanecnich choreografii. Proto by se co
nejrychleji mély najit vlastni prostory, které by nebyly omezovany podminkami jinych
subjektll a byly by dostatecné prostorné. Mély by byt také dostatecné velké, aby se zde
mohlo ziidit i informacni centrum s recepci. Nedostatek finan¢nich prostfedkt Ize fesit tim,
ze se ¢innost marketingového oddéleni vice zaméfi na stavajici i nové sponzory a bude se

snazit ziskat od nich vice finan¢ni podpory.

Pti zvySeni zdjmu o tyto sluzby by tanecni $kola méla uvazovat o vytvoreni novych
tanecnich slozek a s tim moZzné i rozsiteni lektorského persondlu. Rozvijejiciho trendu by
bylo vhodné patficn€ vyuzit a pfijit s né€im, co by naldkalo nové zijemce v tu
nejptiznivéjsi dobu. Méla by se také neustale snazit o ziskani novych sponzorli na podporu
provozu tane¢ni Skoly diky své ¢innosti a dobrym vysledkiim, které dosud podava. S tim
souvisi 1 ziskavani vyhodnych kontaktli na osoby, které mohou umoznit zajimavé nabidky

a ptileZitosti. DuleZité je také udrzovat si pozitivni medidlni obraz a povédomi u vetejnosti.

Cinnost tane¢ni §koly miize ohrozit mésto, se kterym tane¢ni §kola v posledni dobé méla
mensi konflikt. Méstska rada nemusi vychazet vstfic vSem c¢innostem a pozadavkim
tane¢ni Skoly. M¢li by se tedy vztahy alesponi z ¢asti upevnit. Tanecni Skola nema pfistup
do telocvicen v obdobi prazdnin a stitem uznavanych svatki. Maze se stat, Ze svatky
budou vychézet vice na vSedni dny a mély by se tak zajistit ndhradni tréninky pro skupiny,
kterym odpadne vice tréninkdl oproti jinym skupindm v rdmci statniho volna. Velkou
hrozbou je také hospodarska recese, kdy mize nastat situace, Ze lidé nebudou mit penize
na investice do téchto sluzeb. Proto by bylo vhodné opatieni zvyhodnéné cenové politiky
a zaméfit se vice na ziskavani sponzord. Rizikem je také vznik novych tanecnich skupin.
Tento problém by se mél fesit lepsi propagaci a ziskanim vSech tane¢nikli z okoli, aby se

toto riziko eliminovalo.
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8 DEFINICE CILOVYCH SKUPIN

8.1 Segmentace

o Détid—6 let
o Déti6-9 let

e Juniofi 10 — 15 let
e Dospéli 15 — vice let

e Rodice

Hlavni cilové skupina — juniofi, rodice

8.2 Profil zakaznika (uzivatele sluzby)

Demograficka:
e Vek
e Pohlavi
e Vira

Socialné-ekonomické:

e Pijjem
e Povolani
e Vzdélani

Geograficka:
o Stat
e Region

e Mg¢sto/venkov
e Zpusob bydleni

Psychologicka:

e Hodnoty
e Postoje
e Motivy

Psychograficka:
e Zivotni styl
e Socialni tfida
e Osobnost

-4 -20 let
- nerozhoduje
- nerozhoduje

- (rodina) 20 000 — 30 000 K¢ /mésic
- zak/ student
- nerozhoduje

-CR

- Zlin (Uherskobrodsko)
- nerozhoduje

- nerozhoduje

- pratelstvi, respekt (k lektoriim 1 ostatnim)
- ochota uc¢it se nové véci, ochota spolupracovat
- sounalezitost, radost z tance

- aktivni, zdravy
- stfedni
- extrovert
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8.3 Piehled Zaki na ZS, SS a SOU v Uherském Brodé

VA 1.stupefi 2.stupen CELKEM
Pod Vinohrady 241 203 444
Marianské ndmésti 247 205 452
Na vyslunni 132 124 256
Gympl 316 316
620 848
SS 8.leté 4.leté
Pramyslova Skola, OA 761 761
Gympl 108 247 355
COPt 227 227
SOuU 40 40
| 1333 IEDY
Sou 3.leté
Sou 266 266
COPt 78 78
| 344 EBNES

100%
31,95 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyro¢nich zprav jednotlivych Skol, 2013
Tabulka 4: Prehled Zdaku studujici v UB

Podet 23kl na ZS, SS a SOU v Uherském
Brodé

Stfedni odborné
ucilisté

Zakladni skola

Stfedni Skola

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 2: Graf — pocet zdkii studujici v UB
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Zakladni skola Stredni Skola Vysoka skola

Déti 77 21 6

% 74 20 6 100
UH okoli

Déti 54 50 104

% 52 48 100

3195 100% 96,7 %
104 33%

Zdroj: Vlastni zpracovani podle internich dokumentu
Tabulka 5: Prehled deéti v tanecni skole

Do tane¢ni Skoly se v letoSnim Skolnim roce zapsalo celkem 104 tanecnikd, ktefi jsou
rozdéleni v 9 skupinach. Déti, které navstévuji zakladni skolu, je 77, coz je 74% ze vSech
prihlaSenych. Potvrzuje to také fakt, ze tato v€kova skupina je hlavnim cilovym
segmentem.  Stfedoskolakli je celkem 21, v procentudlnim zastoupeni je to 20%
z celkového poctu. Tanecni Skolu pravidelné navstévuji i vysokoSkolaci, jejichZ zastoupeni
¢ini 6%. V porovnani se vSemi potencialnimi zajemci, navstévujici v Uherském Brodé

zakladni nebo stiedni Skolu, tanecni skola pokryva 3,3%.

Pocet déti navstévujici tanecni skolu z celkového poctu déti, chodicich
do skoly v Uherském Brodé

\ 3,3 % Chodi do taneéni
' Skoly

Nechodi do tanecni
Skoly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 3: Pocet deti navstévujicich tanecni skolu
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Bere se samoziejmé v ivahu i to, Ze ne vSichni maji zajem o tanec nebo o aktivity, které tane¢ni
Skola porada. Maji jiné zajmy, jiné konicky, jiné priority. Lze se na né ale zaméfit jako na osoby
podporujici své kamarady.

Nadpolovi¢ni vétSina vSech taneénikll jsou déti, zijici v Uherském Brodé. Déti, zijicich v blizkosti

Uherského Brodu je 48%.

Pocet déti z Uherského Brodu navstévujici
tanecni Skolu

Bydli mimo Uhersky Bydli v Uherském
Brod Brodé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 4: Graf — Pocet deti z UB navstévujici tanecni Skolu
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9 NAVRH KOMUNIKACNIHO PLANU

9.1 Kkomunikacni cile

CILE PRIMARNI

e zvySeni atraktivnosti nabizenych sluzeb

e zvySeni poctu déti v novém Skolnim roce o 15% (cca 20 déti / 1 novy krouzek)

CILE SEKUNDARNI

e upevnit a zosobnit vztahy s rodi¢i
e ziskat v&tsi pozornost u médii

e ziskat vice sponzori

Hlavnim cilem je zvySeni atraktivnosti sluzeb, které tane¢ni Skola nabizi. Je potieba aby se
tato oblast neustale rozvijela a inovovala a to 1 v aktivitach, které se potadaji kazdoro¢né.
Naptiklad promo foceni. Tuhle oblast maji na starosti hlavné lektorky. Jejich ukolem je,
aby kazdy rok zvysily své hranice a vymyslely lepsi téma i1 kostymy na jejich vystoupeni.
To se pak odrazi v hodnoceni tanec¢niki, rodicii i vefejnosti nejen v ramci medialniho
prostiedi. Dale se to také tyka programu a témat akci pro verejnost, nabidky dodate¢nych
sluzeb v podobé workshopi a dalSich tkont. Druhym hlavnim cilem, souvisejicim
s tim pfedchozim, je zvySeni poctu déti v krouzcich o 15 %, cozZ je zhruba tolik, co je
potieba na otevieni jednoho nového krouzku. S tim souviseji i sekundarni cile, jimiz jsou:
upevnéni a zosobnéni vztahl s rodici — seznameni lektoril s rodici a posilnéni divery vici
nim, nebo ziskani vétsi pozornosti u médii — budovani image a uchovavani povédomi
tanecni Skoly u vefejnosti a s tim spojené ziskavani sponzord, ktefi sehravaji dilezitou roli

ve financovani ¢innosti tanecni skoly.
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9.2 Zvolené komunika¢ni prostredky

9.2.1 Guillera marketing

V ramci akce se muze vyuzit netradicni forma propagace a to pfimo ve mésté. Probihat
bude pied supermarketem Kaufland a to pfesné v tu dobu, kdy je zde situovano nejvétsi
mnozstvi lidi. Tato nejvice frekventovana doba je od 3 do 5 hodin odpoledne a to vzdy
v patek. Skupina tane¢niki zde bude propagovat akci a zdroven také tancit. Tanecnici
budou mit za tkol naladit vefejnost na pofadanou akci. V tomto duchu se povede cela
akce. Trasa povede ze sidla tanecni $koly az na ur¢ené misto, kde bude zasazeno nejvice
osob. VSichni tane¢nici budou mit obleceny tricka tane¢ni Skoly a s sebou budou mit velky
transparent s plakatem potfaddané akce. Tuto formu propagace lze vyuZit nejen na eventy,

ale 1 samostatn¢ jako propagace tanecni Skoly.

9.2.2 Facebook

Sociélni sité jsou velmi ucinny nositel a predevsim Sititel sdéleni at’ uz komerénich nebo
nekomer¢nich. Sdruzuje se tady velky pocet lidi a lze tak vytvotit nejen databazi piiznivcl
znaCky, organizace, produktu nebo sluzby, ale také oslovit moZzné dalSi piiznivce
a potencionalni zdkazniky. Je mozné konkrétné oslovit cilovou skupinu s konkrétnim
sdélenim. Lze tady také dokonale sledovat zpétnou vazbu, dosah i dopad aktivit. Zjistit ale
muZeme daleko vice. U vétSiny uzivatell jsou dostupné informace z jejich profili, mame
moznost tak zcela piesné vytvofit sdéleni a vhodn€ ho formulovat smérem k uzivateliim
,pfimo na miru®“. Facebook fun page méii a posila tydenni aktualizace, takze lze zjistit
pfesna Cisla a informace i ¢innosti béhem tydne a Ize je mezi sebou porovnavat diky
procentualnimu rastu, ktery se v aktualizaci zobrazuje. Tane¢ni Skolu mé na facebooku

prevazné skupina ve véku 12-17 let, kterd je hlavni cilovou skupinou tane¢ni Skoly.

Aby se tyto informace mohly co nejlépe vyuzit, je tieba ziskat vice uzivatelli do komunity
taneCni Skoly. Na zéklad¢ toho by se dala zalozit soutéz o tricka a jiné produkty tane¢ni
Skoly. Principem je pfidani se do skupiny tane¢ni Skoly, sdilet soutéz a zapojit se tak do
slosovani o hodnotné ceny. Lze to zkombinovat s jinymi cenami a dohodnout se se
sponzory, Ze by se tyto dvé znaCky mohly spojit a propagovat spole¢né. Oslovit by se

mohly spolecnosti, jejichz vyrobky jsou komponentni. Napiiklad sportovni obleceni,
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energetické potraviny, vitaminy, dale by se mohly oslovit také spolecnosti vyrabé&jici
elektroniku, které by mohly nabidnout mobilni telefony nebo MP3 piehravace. Cenou by
také mohl byt tanecni tabor nebo celorocni vstup na akce, poradané tane¢ni Skolou,

zdarma.

Novinkou na facebooku i na webovych strankach by mél byt videodenicek tanecni skoly.
Trenéfi by davali na internet videa z priibéhli taneCnich tréninkti nebo ze soutézi
1 soustfedéni. Cilem je vétSi zaméfeni na osobni piistup k zakazniklim, ziskat si rodice a

vice jejich divéry, ukézat jim, Ze je o déti dobfe postarano.

9.2.3 Propagace v obdobi prazdnin

Béhem hlavnich letnich prazdnin neni tane¢ni Skola v provozu, mize ale neustale udrzovat
poveédomi a realizovat tak komunikaéni aktivity pfed zapisem na dalsi Skolni rok. Jedna se
o prezentaci jednotlivych tane¢nich styli. Tyto styly se samoziejmé vyucuji a timto
zpusobem se tak 1 novy zdkaznici mohou seznamit s tim, ¢eho mohou vyuzZit a co se
mohou naucit. Kazdy tyden bude vénovan jednomu tane¢nimu stylu, se kterym bude
vefejnost obeznamena. Seznami se nejen s historii stylu, ale také s rytmem, hudbou
a zakladnimi prvky tance. Ke kazdému stylu natoci trenérky video s kratkou choreogratfii,
kterou si ptipravi. Diky moZnosti komentaii a oznaceni ,,to se mi 1ibi* jde zjistit, jak se
jednotlive styly libi ostatnim, kdo jaké preferuje, ktery je nejoblibené;$i nebo naopak, ktery
nema moc velkou oblibu. Na konci prazdnin se zpracuji veSkeré informace a reakce
a vypracuji se podklady pro vedouci krouzk. Slouzit by méli k poznani toho, na co se u
vyuky déti zaméfit, které styly se jim libi a které chtéji tancit. Sami tak ptisp&ji k tvorbe
obsahu programu na cely Skolni rok. Trenérky se zaméfi na to, co je bavi, poptipade€ na to,
co chtéji vidét divaci na tanecnich vystoupenich. Celd propagace tedy miize slouzit jako

vyzkum a nasmétovat tak ¢innost tanecni Skoly spravnym smérem.

9.2.4 Propagace ve Skolach

Na konci Skolniho roku ma vétSina Skol volnéj$i program ve vyuce. Mohou se jim
nabidnout tane¢ni workshopy v ramci télocviku. Tim si tak ziskat nové déti do tanecnich
krouzkt. Bylo by ale potieba zajistit zapis na dalsi Skolni rok uz v ¢ervnu. V ptipad¢, ze by

¢ervnove piihlaseni nebylo mozné, daly by se workshopy presunout na zacatek Skolniho
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roku. Tanecni lektorky studujici na vysokych skolach mivaji v tuto dobu volno
I v dopolednich hodinach. Zapis by musel byt mozny ihned po workshopu, ne az za
2 mesice. Je to dlouhd doba a byla by tu realna hrozba ztraty jejich zajmu. Naborové akce
by tak nemély zaddny smysl. Tyto sluzby by se od pfistiho roku mohly zahrnout do
»programil na kli¢*“. Vzniklo by tak spojeni propagace s poskytnutim sluzeb a tudiz by za

propagaci tanecni Skoly zaplatily Skoly, které by si najaly tane¢ni lektory v rdmci vyuky.

9.2.5 Tanec¢ni den

Tane¢ni den by se potadal o vikendu b&hem prvni poloviny Skolniho roku. Uréeny pro
Sirokou vetejnost, nejen pro déti, chodici do taneéni skoly a jejich rodice, ale pro vSechny,
ktefi by si chtéli zatancovat. Na workshopech by si tak kdokoliv mohl podle programu
vyzkouset styl, ktery se mu libi. V planu by byly ladies styly, funky dance, hip hop nebo
také tance pro maminky s détmi. Vybér stylit by se udélal tak, aby si kazdy nasel ten sviij.
Cilem této akce je nejen naldkat nové tane€niky, ale pfedevsim také zpesttit vyuku béhem
Skolniho roku. Tane¢nici by se mohli zaméfit na sviij oblibeny styl, nebo naopak zaméftit se
na ty, které jest¢ nikdy nevyzkouseli. Déle jde taky o to, udélat zménu v lektorech, dat
tane¢nikim nové zkusenosti, umoznit jim poznat jiny zpuisob vyuky, jiny zpusob stylu
tanceni. Pfece jenom kazdy tane¢nik ma jiné vnimani hudby, jiné pohyby, preferuje jiny

druh tance.

9.2.6 Tanecni soutéZe a battly

Tanecni Skola se zaméfuje na soutéze a to jak mistni, regiondlni tak i1 celorepublikové.
Ptipravé na tanecni souboje neboli battly se uz tak nevénuje. A pravé freestyle battly
napomahaji v rozvoji tanecnikll. V ptipad¢ lektorti by to byl velmi uzitecny krok. Vitézstvi
nejen v soutézich ale i v battlech by tane¢nim lektorim i skole pomohlo v jejich propagaci.
Ptesto, ze by tanecnici vitézstvi nedosahli, §ifili by tak povédomi o Skole nejen na
uherskobrodsku. Vé&tsi efektivity v Sifeni by napomohly 1 reprezentacni tricka a jiné
reklamni pfedméty, které by v prib&hu battlu méli tanecnici na sob¢. Dulezité je byt

aktivni a davat o sob¢ védeét, byt vsude vidét.
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9.2.7 Noviny tanecni Skoly

Periodikum tanecni Skoly by mélo vyjit jednou za rok a to vzdy na zacatku Skolniho roku.
Uvadét by mélo reportaze z pritbéhu loniského roku, co vSechno se stalo, co tane¢ni Skola
organizovala, jakych soutéZi se Ucastnila. Dale by tady mély byt také fotografie, videa,
odkazy na média, kde se o tane¢ni Skole psalo. M¢ly by tak ucelit veSkerou ¢innost tanecni
Skoly a vytvorit tak povédomi a ptehled vseho, ¢eho se tanecnici a vetejnost meli moznost
zlcastnit. Zaroven by také méla poukazovat na program, ktery v nasledujicim skolnim roce
taneCni Skola pfipravuje a na piehled vSech akci, datumi, mist a jinych informaci, které by
m¢éli tanecnici, rodie i1 cela vefejnost brat v potaz a dopfedu s nimi pocitat (je to také

z diivodu planovani rodinnych dovolenych béhem prazdnin a svatk).

9.3 Harmonogram

Guerilla — promo v ulicich

Rozsifeni komunity na socialni siti — soutéz
Podpora prodeje — videa — promo tanecnich styld
Workshopy ve $kolach

Propagace tanecni Skoly — soutéze, battly m:
Noviny

Vystoupeni

Z4pis — zacatek Skolniho roku
EVENT Tanecni den
Tabor

Soustfedéni
DANCE SHOW

FB

Webové stranky
Promo foto
TiSténa propagace

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 6: Harmonogram komunikace
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9.5 Volba médii

PROSTREDKY

PROPAGACE

Guerilla — promo v ulicich

Uddlost na FB — pro
tanecniky

Podpora prodeje — tricka s
logem tanecni Skoly
(plakat akce)

FB - foto

RozSifeni komunity na
socialni siti — soutéz

FB, web, e-mail

Podpora prodeje — videa

FB (+ odkaz rozeslany v e-

— promo tanecnich styld mailu)
Workshopy ve Skolach Letak e FB,web—foto+
o E-mail ¢lanek
o Web
o FB
Propagace tanecni Skoly — F2F - na trénincich e FB—foto + ¢lanek
soutéze, battly FB udalost e V pfipadé

Podpora prodeje — tricka
s logem tanecni Skoly

umisténi na
prednich prickach
-web

Noviny FB, web
Vystoupeni Nabidka na e Youtube
o FB e FB
o Web e Odkaz poslat pres
o Brozura e-mail
o E-mail

Zapis — zacdatek skolniho
roku

Letacky, karty trenéru
o FB, web, e-mail
Plakaty — vylepové plochy

EVENT Tanecni den FB, web, e-mail - letacky e FB, web—foto +
¢lanek
Tabor Web, e-mail e FB, web —foto/
Letacky — v ramci trénink( video + ¢lanek
Soustredéni E-mail e FB, web —foto/
Letacky — v ramci trénink( video + ¢lanek
DANCE SHOW Letdk o Televize
FB, web, e-mail e Tiskovky
Tiskovky e FB, web, e-mail —
report, fotky,

odkazy na média

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Volba médii
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9.6 ROZPOCET

Vzhledem k tomu, Ze tane¢ni $kola je neziskovou organizaci, je tomu také pfizpisobena

komunikace a vybér médii. Komunikacni a distribu¢ni prostiedky jsou navrzeny tak, aby

jejich financovani nebylo naro¢né. Nékteré tkony spadajici do propagacéni ¢innosti jsou

rozpocitany mezi tane¢niky. Snizi to tak finan¢ni zodpovédnost Skoly a umozni uSetfené

prostiedky vlozit do jinych aktivit. Rozpocet se stanovuje podle metody dosazeni cilt, kdy

po definovani primérnich cili urCime pfibliznou c¢éastku kterda bude vynalozena na

komunikaci.

Guerrila marketing

Rozsiteni komunity

na soc. sitich — soutéz

Podpora prodeje
— videa — promo

tanecnich styld

Workshopy

- FB-0,-
- Tricka s logem — tanecnici si pofidi na vlastni naklady

- Plakat (A2 format) —

- FB, web, e-mail - 0,
- Ceny do soutéze - vstupy na akce v hodnoté

- dary od sponzorti

- FB, e-mail —0,-

- Letak - vlastni tvorba 0,-
- distribuce - e-mail, web, FB - 0,-
- do skol (format AS) 50 ks /

1. Za propagaci dostane tane¢ni Skola zaplaceno v ramci
workshopt, které si Skoly objednaji.

2. Vptipadé, Ze o workshopy nebude zijem, mohou se
workshopy nabidnout vramci propagace ZDARMA —
zahrnou by se musely mzdové néklady na trenéry
70,- / hodinu + 50,-/ cestovni naklady =
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Propagace tane¢ni

Skoly - soutéze, battly

Noviny

Vystoupeni

Zapis — zacatek roku

Brozura

Facebook fun-page

Webové stranky

Promo foceni

- F2F, FB-0,-

- Tricka s logem si tanec¢nici potidi na vlastni néklady, v ptipad¢
trenérd by se mohly ud¢€lit vyjimky a tricka jim pofidit
(aktualné soutézi 3 trenérky = 3* 150,- = )

- Zépisné, doprava — hradi si taneCnici

- Vlastni tvorba - FB, web - 0,-

- FB, web, mail - 0,-
- Brozura — viz. naklady na ti§ténou propagaci
- Tanec¢ni skola dostane za vystoupeni penize, které miize vyuzit

na propagaci jinych aktivit.

- Karty trenért
- Letacky — tvorba 0,-
- (A5 format) tisk 100 ks /
- Vylep ve skoléach a na vetejné dostupnych mistech
- FB, web, e-mail - 0,-
- Plakat — vylepové plochy
- (A3 format) tisk 40 ks/
- Vylep / 3 tydny ( 32 vylepovych ploch)

- Vlastni tvorba - 0,-
- (A4 — ob¢ strany) tisk 100 ks/

- (nevyuziva se placena reklama) 0,-
- Vlastni tvorba 0,-

- Foceni 0,-

- Uprava fotografii — vlastni — 0,-

- N4jem za prostory

- Rozpocet financ¢nich nékladii na kazdého ucastnika
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EVENT

Tanec¢ni den

Tabor

Soustiedéni

DANCE SHOW

Rozpocet = 7 760,'

- Letacky — vlastni tvorba — 0,-
- FB, web, e-mail - 0,-
- Vylep — (A4 format) tisk 50 ks /

- FB, web, e-mail 0,-
- LetaCky v rameci tréninkt (A4 format — cernobilé verze)

150 ks /

- E-mail - 0,-
- LetaCky v rameci tréninkl (A4 format — cernobilé verze)

150 ks /

- Letak - vlastni tvorba 0,-
- (A4 format) tisk 150ks /
- vylep ve Skolach 0,-
- FB, web, e-mail 0,-

- Tiskové prohlaSeni (pted i po) 0,-

- Televize, média, fotografové - reporty

+  vydaje spojené s workshopy (odvozeno od poétu poradanych workshopii)

Dale je tfeba pocitat jest¢ s neCekanymi vydaji a vydaji na akce mimo ro¢ni plan. Do

rozpoctu nebyly zahrnuty ani ndklady na realizaci akci pofadanych pro vefejnost.

Zobrazeny jsou Cisté naklady na komunikaéni prostredky.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

10 PRIPRAVA REKLAMNI KAMPANE

Cilem kampan¢ je ziskat nové zajemce o sluzby tanecni Skoly, budovat divéru vici celé
organizaci a zamefit se vice na osobni pfistup k zdkaznikiim. Rozpocet je stanoven na
6 000,-. Reklamni kampan vychéazi z hodnot a analyz uvedenych v komunika¢nim planu.

Utinnost kampang bude vyhodnocena po jeji realizaci a to za¢atkem fijna tohoto roku.

10.1 Karty tane¢nich lektorek

Tyto karty maji seznamovaci charakter. Diky fotografiim a zdkladnim informacim
o lektorkach, tak ddvaji mozZnost vefejnosti, a predevsim tane¢nikiim a jejich rodictm, je
poznat. Je to z toho divodu, Ze mnoho lidi zné jen své vlastni lektorky a lektorky svych
déti, ale nezna i ty ostatni, protoze s nimi neptichazi do kontaktu. Diky témto kartam by se

tak mé¢lo budovat povédomi a ditvéra viici celé tanecni skole.

Na karty jsou pouZity fotky z promo foceni, které byly ucelné pofizeny na tuto piileZitost.
Cely graficky koncept je zaloZzen na osobnim feelingu. Text, ktery je zde uveden, je
formulovan piimou feci. Cilem je tak zosobnit charakter profilovych karet a vytvofit
pozitivni apel v jejich propagaci. Jsou zde volené také vyrazné barvy, to proto, Ze déti
vnimaji barvy daleko citlivéji a to asi 0 35% vice nez dospéli a na vyraznéjsi barvy reaguji

podstatné vice neZ na barvy tlumené.

Karty budou umistény na webovych strankach a také na socialni siti facebook na fun page

strankéach tanecni Skoly.
Rozpocet:

e QGraficka tvorba —0,-
e Publikace - 0,-

10.2 Propagacni predméty

Reklamni pfedméty by mély mit nejen charakter propagacni, ale mél by to byt také
prostiedek, ktery bude pfinadset taneCni Skole néjaké vedlejsi piijmy na realizaci jinych
propagacnich aktivit. Lektorky by si tyto tricka mohly pofidit za cenu, kterd je

kompatibilni z cenou vynaloZenou na jejich pofizeni. Ostatnim by se tyto tricka prodaly za
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jinou cenu a to takovou, ktery by byla adekvatni vi¢i vynalozenym prostiedkiim, usili
a vedlejSim nakladim souvisejicich s jejich potfizenim. Tyto prostfedky se daji vyuzit
1 jako klasické reklamni predméty pii porddanych soutézi, nebo jako odmény pro pilné

a Sikovné tanecniky.

Druhy propagac¢nich materialti by mohly byt — tri¢ka, tasky, hrnky, Cepice, tuzky, bloky,
kli¢enky, placky nebo samolepky.

10.3 Plakat

Propagacni plakat urCeny pro zahdjeni Skolniho roku je narvzen se stejnymi hodnotami,
jaké maji karty tanecnich lektorek. Diiraz je kladen na vyrazné barvy a jako hlavni obrazek
je zvolena fotka trenérek, pusobicich v tane¢ni Skole v Cele s vedouci $koly. Barvy jsou
ladény tak, aby koordinovaly s ostatnimi propaga¢nimi materialy. Plakat je ve formatu A3

a je ur¢en na plakatovaci plochy a nasténky skol a vetejné pristupnych mist.
Rozpocet:
Graficka tvorba — 0,-
Tisk plakati — A3 format — 15,- * 40 ks = 600,-
A4 format — 7,- * 30ks = 210,-

Vylep na plakatovaci plochy — 5 000,- (3 tydny na 32 plochach)

10.4 Logo

Logo skoly bylo navrhnuto tak, aby obsahovalo ndzev tanecni Skoly a symbol, ktery
charakterizuje cCinnost, kterou déld. Srdce ma symbolizovat lasku k tanci, vyjadfovat
hlubokou citovou vazbu k vykonavanym aktivitam. Jde také o to, zachytit myslenku, Ze
¢innost, kterd je provozovéna, je provozovana s plnym nasazenim. Neni totiz lepsi

motivace nez vlastni iniciativa a radost z konané ¢innosti. Takova prace je velmi efektivni.

Logo je navrZeno v zakladni ¢erné a bilé barvé a nésledné také v barevnych variantach.

Barvy jsou zvoleny jako kli¢ové pro jejich vyuziti na veSkerou propagaci tanecni Skoly.
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ZAVER

V teoretické Casti byly shrnuty zadkladni pojmy a aktualni zajimavosti z oblasti
marketingové komunikace. Ty byly podkladem pro vytvoieni komunikacniho planu, jehoz
cilem bylo navrzeni komunikace s vefejnosti a médii. Vzhledem k tomu ze se jednalo
o neziskovou organizaci, bylo tfeba brat v ivahu, Ze organizace nema dostatecné finance
potfebné k vyraznéjSim komunikacnim aktivitim. Bylo tedy tfeba prozkoumat nové
techniky a nové zpisoby propagace, které nejsou tak finan¢né nakladné. Zaroven zde byly
implementovany i tradi¢ni komunika¢ni média. Ukolem bylo vyuzit tradi¢ni komunikaéni
prostiedky tak, aby se nebylo podminkou vynalozit vysoké finan¢ni prostfedky na jejich

realizaci.

V praktické casti byla nejprve definovana organizace a sluzby, které nabizi. Byla
provedena analyza soucasné situace, kde se ucelili informace o komunikacnich aktivitach
tane¢ni Skoly v letosSnim Skolnim roce. Analyzovana byla také situace Skoly na trhu.
Sestavena byla SWOT analyza, kterd v prvni fazi ukézala jaké hodnoty tanecni Skola ma,
¢eho muZe vyuzit, a na co by si méla davat pozor. Tyto faktory byly porovnavany mezi
sebou, aby se dokazalo urcit, co je nejsilnéjsi strankou organizace, na ¢em stavét koncept
komunika¢nich aktivit a na co se vném zaméfit. Vysledky ukazuji na hlavni ¢innosti
taneCni Skoly a potvrzuji tak teorii, Ze kreativni a dobrd mysSlenka je zékladem
Vv uskutecniovani téchto ¢innosti. Analyza také poukazala na to, Ze se zvySujici se Urovni
¢innosti, se zvysi 1 zajem o né. Dale také upozornila na dlouho feSeny problém, kterym
jsou pronajaté prostory. Zaméfit by se proto méla organizace na rychlé vyfeSeni tohoto

problému.

Po prozkoumani aktualni situace byl charakterizovan nejvyznamnéjs$i segment a sestaven
profil zékaznika. Podporovan byl vyzkumem potencionélnich zajemct v porovnani s t€émi
stavajicimi. Pfi vyhodnocovani potenciadlu zakazniki byl bran ohled také na lokalizaci

tanecni Skoly.

Pii realizaci komunika¢niho planu byly nejprve zvoleny cile, které vyplyvaly
z ptedchozich analyz. Nasledné byly zvoleny komunikacni prosttedky a média, které
nebyly doposud vyuzity spolu s témi, které uz jsou zavedeny. Pozornost byla také zvySena
u propagace na socidlnich siti. Je zndmo, Ze tato forma komunikace neni pftili§ nakladna,
ale pfesto velmi ucinnad a dobfe méfitelnd. Vypracovan byl také Casovy harmonogram

a finan¢ni rozpocet na veskeré aktivity.
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V zavérecné fazi byla navrhnuta reklamni kampan pro zapis do tanecnich krouzkd na novy
Skolni rok. Navrzeno bylo také logo tanec¢ni Skoly, které doposud neméla a s tim

souvisejici i reklamni pfedméty, které Skola mize vyuzit na svou propagaci.
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