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Nazev diplomové prace:

Komunikaéni mix a efektivita sou¢asné marketingové komunikace Tane¢ni Skoly Hes

Abstrakt:

row~r

Teoretickd ¢ast diplomové prace je vénovana komunikacnimu mixu a posouzeni efektivity
marketingové komunikace. Jsou zde popsany jednotlivé prvky marketingového mixu,

charakteristiky marketingu sluZeb a nastroje pouzité k marketingovému vyzkumu.

V Praktické ¢asti se nachazi situacni analyza a dotaznikové Setfeni. Nejvétsi podil je vénovan
rozboru soucasného stavu komunikace Tanecni Skoly Hes a konkuren¢nich tanecnich $kol.
Cilem prace je odhaleni ,slabych mist“ komunikace a jejich posileni prostiednictvim
realizovanych marketingovych akci a zmén. Hlavni snaha je orientovdna na ptildkani novych

zékaznikl a zefektivnéni soucasné komunikace.
Zaver prace zhodnocuje jednotlivé marketingové akce a jejich dopady.
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing Communications and Efficiency of Marketing Communication of the
Dance School Hes

Abstract:

The theoretical part of the thesis is dedicated to a review and an assessment of a
communication mix and a marketing communication. There are described the particular
components of the marketing mix, the attributes of the services marketing and the tools used

for the marketing research.

The practical part of the thesis is focused on analysis of a current state of the communication
of TS Hes and its rival companies. The aim of the work is to reveal the weak spots of the
marketing communication and subsequently to provide a solution through a realization of
particular marketing actions. The main effort is dedicated to improve the ability to attract new

clients.

The conclusion provides an evaluation of the marketing interventions and additional

suggestions for an improvement of the marketing communication of the TS Hes.
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Uvod

Béhem soucasné ekonomické krize ma fada firem obtize s nalezenim a prtilakanim novych
zakaznikd ¢i udrzenim si stdvajicich. Rada firem se proto v soucasnosti snazi pomoci
marketingovych aktivit naldkat potencionalni zédkazniky. Ve své zavérecné praci se budu

zaobirat rozborem komunika¢niho mixu a marketingové komunikace taneéni Skoly.

Tanec¢ni $kola je ve své podstaté spolecnost, ktera poskytuje sluzby a jeji existence je ptimo
zavisla na poctu zékaznikl ¢i zdjemct, kteti se pfihlasi do jednotlivych kurzl a zaplati tzv.
kurzovné. V dnes$ni dobé& je nabidka tanecnich Skol velmi Siroka a na trhu se jich prezentuje
celd fada. Mlzeme zde pozorovat vyraznou pievahu nabidky nad poptavkou. DalSim
vyznamnym faktorem, ktery zde hraje svoji roli, je jiz zminéna soucasna ekonomicka krize.
Tato krize je pfi¢inou, zZe lidé vice pfemysleji nad tim, kam investuji své penézni piebytky
nebo na co je vynalozi. V neposledni fad¢ je zde také urcita tradice a historie, ktera je spojena

s tane¢nim sportem a tane¢nimi kurzy v Ceské republice. Tane¢ni sport v Ceské republice ma

dlouholetou tradici a bohatou historii. Toto mtizeme pokladat za jeden z pozitivnich faktord.

Je ziejmé, Ze jednotlivé tane¢ni Skoly se snazi ptilakat co nejvice potencionalnich zakaznik,
jejichz pocet se ale oproti minulym rokim vyrazné zmensil. Ted’ zde tedy vyvstava otazka,

jak tento problém vyfesit.

Ve své diplomové praci jsem se zaméfil na Taneéni §kolu Hes (dale jen TS Hes) a jeji prvky
marketingové komunikace, marketingového mixu a jejich nedostatky. TS Hes, ktera nabizi
své sluzby v Praze jiz od roku 1993, byla zaloZzena v Mladé Boleslavi a to v roce 1962 a tento
rok probihal jiz padesaty roc¢nik tanecnich kurzi. Do neddvné doby tato tane¢ni Skola
nepodnikala zadné vyrazné marketingové aktivity pro prildkani potencionalnich zékaznik.
V nedavné dob¢ se tane¢ni Skola rozhodla, ¢i byla pfinucena, zménit piistup k marketingové

komunikaci a vyuzit nové moznosti.



V poslednich letech se potykala s poklesem trzeb a ubytkem zakt v jednotlivych kurzech,
predevsim dusledkem ekonomické krize a poklesem miry porodnosti v hlavnim mésté, ktera
se Vv letech 1996 — 1997 pohybovala na velmi nizkych hodnotach. V téchto dvou letech, ktera
jsou vyznamné pro pocet zakl v tanecnich kurzech v roce 2012, mtizeme vidét znacny propad

V poctu narozenych déti.

Cilem moji prace je zhodnoceni soucasného stavu komunikacniho mixu, ziskani zpétné vazby
a informaci o spokojenosti jednotlivych zakaznikl, zjiSténi jejich piani a potieb,
identifikovani nedostatki, posouzeni a zména jednotlivych komponentd mixu a poskytnuti
urc¢itého doporuceni, jak soucasnou situaci zlepsit. Moje prace je rozdélena na teoretickou a

praktickou ¢ast.

V teoretické &asti se nejprve nachazi struény popis historie a tradice taneéniho sportu v Ceské
republice. Nasleduje vymezeni pojmu marketing a podrobny rozbor jednotlivych komponentt
marketingového a komunika¢niho mixu. Dale se zde nachazi vymezeni marketingu sluzeb a
sportu, jejich specifikace a popis jednotlivych komponentd marketingového mixu.
V teoretické cCasti se jeSt€¢ nachdzi vymezeni marketingového vyzkumu s podrobnéjSim

zaméfenim na dotaznikova Setfeni.

Praktickd &ast zaGina predstavenim TS Hes, kratkym popisem jeji historie, prostiedi, ve
kterém se nachazi, a analyzou SWOT k odhaleni silnych a slabych stranek, piilezitosti a
ohroZeni. Dédle je zde predstaveni dotaznikového Setfeni, které jsem provedl v jednotlivych
kurzech scilem odhalit nedostatky a pozitiva, které nasi zakaznici vnimaji. Dotaznikové
Setfeni nam také poskytlo informace o zpusobu, jak se nasi zakaznici o této tanecni $kole
dozvédeli, jaké byly pohnutky k vybéru zrovna této tanecni Skoly a také nam umozni urcity
nahled na demografickou strukturu nasich zakazniki. Nasleduje segmentace potencionalnich
zékaznikl tane¢ni Skoly, popis jednotlivych segmentli a nastinéni jednotlivych komponenti

marketingového a komunika¢niho mixu.

V dalsi ¢asti prace jsou predstaveny jednotlivé marketingové akce, které jsme v daném obdobi
realizovali s cilem pfilakat potencionalni zakazniky a zlepSit slaba mista marketingové
komunikace. V zavéru prace je zhodnoceni stavu a dopadd jednotlivych akci, které jsme

provedli, a poskytnuti doporuceni, jak situaci i nadale zlepSovat.



TEORETICKO-METODOLOGICKA CAST

1. Tane¢ni sport

Sport obecné¢ mizeme definovat jako jakoukoliv formu fyzické aktivity, kterd ma za cil
zlepseni fyzické kondice a duSevni pohody, ¢i slouzi k dosazeni vysledku na sportovni
soutézi, nebo také napomaha vytvaiet spoleCenské vztahy. PfiCemz tanecni sport muzeme
definovat jako spojeni sportu a tanecni slozky, které tane¢nikiim umoznuje zlepSeni fyzické
kondice, dusevni pohody a také socidlni interakce. Zavodni tanecni sport navic umoziiuje
dosazeni vysledkii vfadé ndrodnich i mezinarodnich soutézich a praktikuje se v rdmci

soutézni struktury WDSF (World Dance Sport Federation).

Tanec je soucasti kazdé kultury a je ve své podstaté forma non-verbalni komunikace,
vyjadfovani a socialni interakce. Definice tance se muze lisit podle socialnich a kulturnich
norem ¢i estetického a uméleckého citéni. Jedna se o druh uméni, které je vyjadiovano
pohyby téla na hudbu. Existuje obrovské mnozstvi riiznych druhti tanct, od klasického baletu,
pies street dance a spoleCenské tance, az k ritualnim tancim domorodct. Kazdy tento druh

tance ma své kofeny, pivod a historii.

1.1 Historie tane¢niho sportu

Bez obav mizeme tvrdit, Ze tanec je stary jako lidstvo samo. V davnych dobach tanec slouzil
k odliSnym ucellim nez dnes. Lidé pomoci tance ptivolavali dést’ €1 zahanéli zl¢ duchy, avSak
dnes tanec slouzi Cisté¢ k zédbave, traveni volného Casu ¢i jako forma sportovni aktivity.
Pocatky tance, jak ho zname my, muzeme datovat do 19. stoleti, kdy byl soucasti

spolecenskych setkani v§eho druhu a ve velkém poctu se oteviraly tane¢ni saly ¢i orchestry.

Béhem 20. stoleti tanec prochdzel prvnimi vyraznymi zménami a vyvojem. Tanec se dostaval
mezi bézné obyvatele a zacaly vznikat prvni tanecni Skoly. Evropa je ovlivnéna ptivalem
novych tancu, které se sem dostaly predevsim ze Severni a Jizni Ameriky. Objevuje se zde

cela fada novych tanct a tanecnich styld.



Velky pocet riznych tane¢nich Skol a rizna interpretace tanecnich styli méla za nasledek
zna¢ny zmatek, ktery panoval v teorii. TO Se zménilo az ve dvacatych letech minulého stoleti,
kdy angli¢ti ucitelé tance sjednotili teorii a vytvofili tzv. internaciondlni styl. Zde popsali
jednotlivé charakteristiky tanct, hudebni doprovod, zékladni kroky, variace ¢i naslapy. Nejen

kvuli tomu je ve svété anglicka skola tak znama a respektovana. O Anglii se také mluvi jako o

vvvvv

Béhem valecného obdobi je tento vyvoj pierusen a zpét se vraci az béhem druhé poloviny 20.
stoleti. Toto obdobi je charakteristické nastupem jazzovych tancii a dalSim objevovani
latinskoamerickych rytmii. Vznika také fada mezinarodnich organizaci, které maji za cil

sdruzovat ucitele tance i soutézni pary.

Do podoby dnes$niho tane¢niho sportu se promita cela fada aspekti, které dotvareji jeho
celkovy vzhled. Témét vSe, co se d&je kolem nds, naptiklad modda, socidlni otiesy, popularita

urcitého druhu hudby ¢i valka, toto v§e ma svij vliv a dopad na tane¢ni scénu.

1.2 Soutézni oblast

SoutéZni oblast ndm reprezentuji jednotlivd soutéZni klani, kde tanecni pary soutézi mezi
sebou, zvySuji se jejich tane¢ni kvality a dochazi k postupim do vySSich tane¢nich tid.
Neoddélitelnou slozkou soutézni oblasti je také prezentovani tane¢niho umeéni divaktim, kteti
se prijdou podivat na jednotliva klani. Tane¢ni sport se t&§i velké oblibé a v této oblasti
existuje fada narodnich i nadnarodnich organizaci, které maji za cil sdruzovat tanecniky
Z jednotlivych zemi, pofadat soutézZe ¢i podporovat sportovce. Prvni mistrovstvi svéta v této
sportovni discipliné se konalo v roce 1936 a prvni nadnarodni organizace byla zalozena v roce
1957 ve mésté Wiesbaden. Puvodni nazev organizace byl ICAD (International Council of
Amateur Dancers), v roce 1990 byla organizace piejmenovana na IDSF (International Dance
Sport Federation) a v roce 2011 na WDSF (World Dance Sport Federation). Na narodni
trovni v Ceské republice ptisobi CSTS (Cesky svaz tanecniho Sportu), coz je ob¢anské

sdruzeni tane¢nikl a funkcionafi, které ma sidlo v Ustni nad Labem. ,,Cilem této organizace

.....
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v oy . ’ % Ve v . , Vv 1
tanecni sport pozdvihnout na srovnatelnou uroven v Sirsim mezinarodnim méritku*

Dal$im vyznamnym krokem pro tanecni sport by bezesporu bylo pfijeti mezi olympijské
sporty, coz je pfani mnoha tane¢niktli. Zatim je tanecni sport pouze ¢ekatelem na zatazeni do
programu Olympijskych her a netrpélivé ¢ekd na rozhodnuti Mezinarodniho olympijského

vyboru.

1.3 Taneéni Skola

Tane¢ni Skola je ve své podstaté spolecnost poskytujici ryzi sluzbu. A to z toho diivodu, Ze se
zde nesetkime s zadnym hmotnym produktem & doprovodnymi vyrobky. Ugastnik
jednotlivych tanecnich kurzt plati tzv. kurzovné, za které mu je poskytnuta sluzba ve smyslu
vyuky tance. Muzeme tedy tvrdit, ze existence tanecni Skoly je siln€¢ zavisla na poctu
jednotlivych ucastnikt kurzi. Jejich pocet v jednotlivych letech neni stabilni a pisobi zde cela

fada faktord, které mohou jejich pocet ovlivnit.

Poskytovatelem sluzby v tane¢ni $kole je osoba trenéra nebo také byva ¢asto nazyvan tanec¢ni
mistr. Jeho snahou by mélo byt co nejlepsi a cilevédomé realizovani tanecnich lekci v rdmci

dané tane¢ni Skoly. Tane¢ni lekce by mély spliiovat n€kolik zékladnich atributt:

e Bezpecnost a kontrola

e Rozvoj schopnosti a pohybovych dovednosti tanecnika
e Rozvoj osobnosti tane¢nika

e Vhodné podminky

e Vhodna struktura taneénich tréninku

! Zdroj: CSTS [online] 2012. [citovano 2012-11-21] Dostupny z WWW:
<http://www.csts.cz/cs/Informace/CoJeCsts>
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1.3.1 Legislativa v CR

Nejcastéjsim zptuisobem jak provozovat tane¢ni skolu je na zaklad¢ zivnostenského opravnéni.
Zivnost je dle zivnostenského zdkona definovdna jako ,soustavnd samostatna cinnost
provozovana samostatn¢, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za icelem dosazeni zisku
a za podminek stanovenych timto zékonem.>. Zivnost miize provozovat fyzicka i1 pravnicka

osoba za predpokladu splnéni zdkladnich podminek. Témi jsou:

e Dosazeni véku 18 let
e Zpusobilost K pravnim ukontim
e Bezuhonnost

e Splnéni danovych povinnosti viici statu

Ohlasovaci zivnosti se déli na volné, femesIné a vazané, pficemz provozovani tanecni skoly
od roku 2007 spada pod volné zivnosti jako provozovaini télovychovnych a sportovnich
zarizeni a organizovani sportovnich cinnosti. Prakticky kdokoliv miZe provozovat taneéni

Skolu, pokud spliiuje vySe uvedené zakladni podminky pro provozovani Zivnosti.

Jiné podminky jsou u provozovani sportovniho tane¢niho klubu a trénovani sportovnich
taneCnich parh. Tato ¢innost spada jiz do vazanych Zivnosti, u kterych je nutna urcita odborna
zpisobilost. Tato odborné zptlisobilost je dana ziskanim trenérské licence II. tfidy. Vypisy z

zivnostenského rejstiiku Jindficha Hese se nachéazeji v ptiloze této prace.

2 Zdroj: Portal hl. m&sta [online] 2012. [citovano 2013-02-26] Dostupny z WWW:
<http://www.praha.eu/jnp/cz/home/magistrat/odbory_mhmp/zivnostensky a_obcanskopravni/zakon_c_455 1991 sb_o_zivn
ostenskem.html>
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2. Vymezeni marketingu

., Marketing je véci sireni myslenek a
Sireni myslenek je nejvyznamnéjsim
produktem nasi civilizace *

- Seth Godin

,,Podstatou marketingu je snaha nalézt rovnovihu mezi zdjmy zdakaznika a podnikatelského
subjektu®. Z této definice jasn& vyplyva, e ve stiedu zajmu kazdého podnikatelského
subjektu by mél byt zakaznik. Nemusime se tedy obavat pouzit zde znamé poiekadlo nds
zdkaznik, nas pdn. Cilem jednotlivych marketingovych Ccinnosti je tedy zjiStovat a
uspokojovat potieby zakaznika, ale na druhou stranu se musi podnikatelsky subjekt stejnou

mérou zaméfit na tvorbu zisku.

Casto se objevuji definice, které tvrdi, Ze marketing je predeviim uméni prodat vyrobek. Tyto
definice miizeme povazovat za mylné, protoze prodej samotného vyrobku je sice soucasti
marketingu, ale rozhodn¢ neni nejdilezitéjSim ¢i jedinym prvkem celého procesu. Cilem
marketingu je pochopeni a poznani naseho ¢i potenciondlniho zédkaznika takovym zplsobem,
abychom mohli nas§ vyrobek ¢i sluzbu pfizpisobit pfesné podle jeho ptfani a potieb. Tento
vyrobek ¢i sluzba se bude prodavat téméf sama a na nas zbyva pouze to, abychom ucinili nas

vyrobek dostupnym.

Marketéfi se musi zaméfit predev§im na potieby, pfani a pozadavky svych zakazniku, at’ uz
soucasnych ¢i potenciondlnich. Jako potfebu si miZeme predstavit pocitovani ¢i vnimani
nedostatku néceho nepostradatelného. Jakmile ptifadime k jednotlivé potiebé konkrétni
specificky objekt, ktery dokaZe tuto potiebu uspokojit, jedna se o prani. Clovék ke svému
pfeziti potiebuje piti, je zde tedy potieba, ale pieje si CocaColu, coz je jiz pfani, protoZe se

jedné o konkrétni objekt, ktery uspokojuje danou potiebu.

Jednotlivé potifeby maji rozliSnou troven, nékteré maji existencni charakter, jiné jsou méné
vyznamné. Hierarchii lidskych potieb jiz roku 1943 definoval Abraham Harold Maslow a

dnes je znama jako Maslowova pyramida potieb.

¥ BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. Vydéni. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 3.
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Obrazek ¢. 1 Maslowova pyramida potieb

A\

4 Sebetranscendence
néco, co piesahuje
samotného jedince
o 7 b¥
2
© Seberealizace, sebenaplnéni
g osobni rust, osobni naplnéni
‘%" 7 X
ﬁ Estetické potireby
3 krasa, harmonie, rovnovaha, ...
= 7 X
Poznévaci (kognitivni) potieby
znalosti, smysl, sebeuvédoméni, ...
v g c
A
Potieba tcty a uznani
= sebelicta, nezavislost, prestiz, dominance, ...
5
% 7 AV
kel Socialni potieby
@ prisludnost ke skuping, laska, ...
E /
3 Potfeby jistoty a bezpe&i
'S bezpeé, jistota, zakon, pofadek, ...
k7 /
8
Biologické a fyziologické potieby
/ zéakladni Zivotnl potieby jako jidlo, piti, pFistiesi, spanek, sex, ...
v

Zdroj Masarykova univerzita, fakulta filozofie. Dostupné na:

<http://www.phil.muni.cz/waia/home/Pictures/pyramida.jpg/view>

Tento model nam prezentuje posloupnost jednotlivych potfeb. NiZe poloZené potieby jsou
vyznamnéjsi a jejich alesponl CasteCné splnéni je podminkou pro vznik potteb, které jsou méné
naléhavé a nachdzeji se na vyvojoveé vyssim stupni. Maslowova teorie ndm vysvétluje, jak je

mozné zvySovat vykon jednotlivych pracovnikil a to diky uspokojovani jejich vyssich potteb.

Oblasti, kterymi se marketing zabyva, jsou nejriznéjsiho charakteru. Pfedmétem marketingu
mize byt cela fada entit, neni to pouze klasicky hmotny produkt, ale naptiklad sluzba,

udalost, misto, osoba, firma, zazitek, informace ¢i majetek.

e Sluzba- Ve vyspélych ekonomikach sektor sluzeb zna¢nou mérou pievySuje ostatni
sektory a to téméef dvojndsobné. Do této oblasti spadd neuvéfitelné mnozstvi
jednotlivych obort a odvétvi, od klasickych sluzeb jako je kadetnictvi pies opravu,
udrzbu a cestovani az k pravnikiim, 1ékaiim ¢i Gcetnim sluzbam. Nekteré nabidky se
skladaji jak z hmotného produktu, tak poskytnuti sluzby. Napiiklad navstéva
restaurace, kde samotny pokrm je hmotny produkt a také je nam zde poskytovana

sluzba v podob¢ obsluhy.
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e Udalosti- tzv. event marketing. V dne$ni dobé velice rozsifena oblast marketingu, kde
dochazi k propagovani urcité udalosti ¢i akce. Konkrétni udalost si mtizeme piedstavit
jako sportovni klani, potadani olympijskych her, vystavu uméleckych d¢l ¢i zahajeni
festivalu. V dnesni dob¢ existuje fada konkrétnich profesi, které se zaobiraji
organizovanim udalosti a zajisStovanim vsech detaili.

e Mista- Celé regiony ¢i dokonce staty se v dneSni dob¢ snazi pfildkat nejen turisty a
navstévniky, kteti zde budou travit svlij volny Cas a utracet penize, ale také nové
spole¢nosti, které zde vytvoii pracovni mista, ¢i nové obyvatele, kteti zde budou chtit
Zit.

e Firmy- Jednotlivé spole¢nosti a firmy ro¢né utraceji obrovské mnozstvi penéz za
reklamu s cilem vybudovat si silnou a osobitou image.

e Osoby- Marketing celebrit neni v dnesni dobé ni¢im zvlastnim. Téméf kazda
zahrani¢ni celebrita ma svého agenta ¢i PR agenturu, ktera se snazi, aby obraz této

celebrity byl pozitivni, jedinecny a aby se tato celebrita stala ,,znackou®.

2.1 Marketing sluzeb

Wluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miiZe jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je
svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené viastnictvi cehokoliv:. Stejné jako vSe kolem
nas se vyviji a méni, 1 marketing se postupem cCasu vyviji a vznikaji nové sféry a oblasti,
kterymi se marketing zabyva. Marketing sluzeb je dalSim vyvojovym stupném. Oblast sluzeb
se do zna¢né miry méni a rozviji pfedev§im po konci druhé svétové valky, kdy prudce roste
poptavka po sluzbach a to z divodil rdstu zivotni Urovné, zméné v zivotnim stylu a
globalizaci. Neustéle roste pocet pracovnikil ve sluzbach a postupem casu se ve vyspélych

ekonomikach stava sektor sluzeb dominantni slozkou HDP.

# Kotler, P. Marketing management. 12. vydani. Praha: Nakladatelstvi Grada, 2007. str. 440.
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2.1.1 Specifika sluZeb

Zakladni charakteristiku sluzeb mizeme specifikovat na zdkladé 4N:

Nehmotnost- Hlavnim rozdilem od klasického hmotného produktu je ten, ze si
sluzbu nemtizeme piedem prohlédnout, osahat, ani ji vidét ¢i citit. Také
nemtizeme vidét vysledky do té doby, nez je sluzba provedena. K prekonani
téchto obtizi existuji tzv. dukazy kvality.

- Vzhled mista a vybaveni- Vzhled interiéru i exteriéru mista, kde je
sluzba poskytovana, dava napovédet o kvalité sluzeb, které jsou zde
poskytovany.

- Lidé- Zakaznik si velmi Casto danou sluzbu spojuje pravé s jejim
poskytovatelem.

- Cena- Cena za poskytovanou sluzba dava urcitou vypovidaci hodnotu o
kvalité poskytované sluzby.

- Certifikaty- Certifikaty slouzi k doloZeni urcité kvality sluzby.
Neoddélitelnost- U klasického hmotné¢ho produktu dochazi nejdiive k jeho
zhotoventi, poté je skladovan, a az nasledné€ prodan zékaznikovi. Toto neplati u
poskytovani sluzeb, kde neni mozné odd¢lit sluzbu od mista poskytovani a
osoby poskytovatele. Je tedy zfejmé, Ze vyroba a spotieba probihaji ve stejném
okamziku.

Nestalost- Kvalita sluzby zavisi na poskytovateli sluzby, a proto mtize byt jeji
uroven do zna¢né miry promeénlivd. Existuji ur€ité postupy, jak tuto
proménlivost omezit:

o |ybér zaméstnancu a jejich vyskoleni: vhodny vybér pracovnika a jeho
zaSkoleni by mélo byt samoziejmosti v kazdé spolecnosti. Zaméstnanec
by mél vykazovat urcité vlohy pro tuto praci a projevovat
kompetentnost.

e Standardizace: Standardizaci jednotlivych Cinnosti celého procesu lze
eliminovat potencionalni selhani a vykyvy v kvalité.

e Monitorovani spokojenosti: Monitorovanim miZeme eliminovat slaba

mista procesu.
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¢ Neskladovatelnost- Sluzbu neni mozné uskladnit, ¢i ji trvale rezervovat. Dalsi
problém nastava, jestlize je poptavka po sluzbé nestald ¢i kolisa, protoze
hodnota sluzby zalezi praveé na jejim poskytnuti. Jsou zde nekteré zptisoby, jak

1épe sladit poptavku po sluzbé€ s jeji nabidkou

- Poptavka:
e C(Cenova diferenciace- Cilem cenové diferenciace je presunuti
¢asti poptavky ze Spicky do jiného Casu.
e Rezervacni systém- Snaha fidit Groven poptavky.
- Nabidka:
e Pfijiméani doCasnych zaméstnancti na obdobi vysoké poptavky
e Snaha motivovat stavajici zaméstnance a zvysit tak jejich

efektivitu prace.

Celkova nabidka se miZe skladat z né€kolika riznych sluzeb ¢i hmotnych vyrobkl. V tomto

ptipad¢ hovotime o tzv. spojitosti vyrobkii a sluzeb.

Obrazek €. 2. Spojitost sluzeb a vyrobki

Sluzby jako Mg, vzdélani
s zdravotni pée |

dominantni

polozka divadlo [ |
(nechmotna) propagacni agentury
aerolinie |§
televize [l | |
AR |
;
xR | B |
A | Il‘:
Rovnovdzny | o e ]| g 1 A = B =
lay r X
|
| | restaurace s rychlym obcerstveni
Saty na miru
| automobily
domy . 0
Vyrobky jako s Polozka udrzujici
dominantni || potrava pro psy rovnovihu mezi
polozka vizanka vyrobky a sluzbami

(hmotna) sul

Zdroj Berkowitz, E. N., Kerin, R. A., Rudeliuss, W. Marketing. Irwin 1989
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Na zaklad¢ této provazanosti mezi sluzbou a hmotnym produktem muzeme nabidky rozlisit

do péti riznych kategorii:

¢ Ryze hmotné zboZi- Tento vyrobek neprovazeji zadné sluzby. Na obrazku ¢. 2
ho reprezentuji sul, vazanka a potrava pro psy.

e Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami- Hmotné =zbozi je casto
doprovazeno jednou ¢i dvéma doprovodnymi sluzbami. V dneSni dobé¢, kde
jsou jednotlivé vyrobky pouze mirn¢ diferencovany, je kvalita téchto
doprovodnych sluzeb stale vyznamngj$im faktorem. Tyto doprovodné sluzby
si mizeme piedstavit jako opravu, udrzbu, zaruku,...

e Hybridni nabidka- Toto je druh nabidky, kde je stejnou mérou zastoupen jak
fyzicky produkt, tak poskytovana sluzba.

e Prevazujici sluzba plus doprovodny vyrobek- Jedna se o jednu vétsi sluzbu,
kterd je urcitym zplsobem spojend s doprovodnym vyrobkem ¢i zboZim.

e Ryzi sluzba- Tato nabidka se sklada pouze ze sluzby. Na obrazku ¢. 2 ho

znazoriuje naptiklad vzdélani ¢i divadelni predstaveni.

2.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje souhrn jednotlivych marketingovych nastroju, také se jim fika
taktické nastroje. Jedna se o nastroje produktoveé, cenové, distribucni a komunikacni politiky,
které spole¢nost vyuziva ke korekci nabidky podle cilového trhu. Taktické néstroje jsou nasSe
prostiedky a schopnosti, kterymi disponujeme a jejich vhodnou kombinaci ziskame strategii,
kterou si muzeme piedstavit, jako vhodnou cestu k nami vytyéenému cili. EXistuje pouze
jedna taktika, ale mnoho strategii. Nejprve pomoci nastroji- Segmentace, targeting a
positioning, uréime cil a nasledné, kombinaci taktickych nastroji zvolime vhodnou strategii
k jeho dosazeni. To je také jeden z divodi, pro¢ se ustalil nazev mix, a to protoze jednotlivé

komponenty mixujeme, abychom doséhli jejich vhodné kombinace.

Toto pojmenovani bylo poprvé pouzito kolem roku 1949, kdy ho vytvotil Neilem Bordenem,
profesor Harward Business School. Marketingovy mix prosel vyvojem a v soucasnosti se
setkdvame s mnoha podobami marketingového mixu. Od klasického 4P (Product, Place,

Price, Promotion), az k 10P, ¢i 4C, které prezentuji pohled zakaznika.
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2.2.1 Klasicky marketingovy mix

Klasicky marketingovy mix se skladdé ze ¢tyf komponentti, pomoci nichz se snazi spolecnost

dosahnout svych stanovenych cilt.

» Product
., Firmy prodavaji produkty, ale zakaznici kupuji znacky “
- Philip Kotler

Prvnim komponentem marketingového mixu je produkt. Produktem chépeme prakticky
cokoliv, co mizeme nabidnout k prodeji na trhu a co uspokojuje néjakou potiebu. Produkt
muzeme oznacit za zékladni prvek celého marketingového mixu ¢i zdkladni stavebni prvek
podnikani, protoze je bez pochyby velmi komplikované prodat Spatny vyrobek. V tomto
pfipadé nam marketing piili§ nepomlze a nepfinuti zdkazniky, aby si opakované kupovali

vyrobek, ktery jim nevyhovuje. Produkt mize nabyvat riznych vyrobkovych urovni.

Obrazek ¢. 3. Pét vyrobkovych trovni

pr ”§0\eﬂCiél"f Wioh,,
L) swiv,

/ \adni YWroy
/ / / ’\"b‘;/ .,

‘/ samotna \

\ \ vyhoda |
ieaed

Zdroj Kotler, P. Marketing management. 12. vydani. Praha: Nakladatelstvi Grada, 2007. str. 410

Kazda dalsi vyrobkova uroven piinasi zékaznikovi novou hodnotu. Zikladnim stupném je
samotna vyhoda, kterd pfinasi feSeni dané¢ho problému a reprezentuje skutecny ucel koupe.
Druhym stupném je pfeména samotné¢ vyhody na zakladni produkt. DalS§i uroven je
oekavany vyrobek, ktery obsahuje navic atributy, které zakaznik ocekava, kdyz dany

produkt kupuje. Ctvrta Groveii je vylepSeny vyrobek, ktery ma za cil piekonat oéekavani
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zakaznikd. Nejcastéji se konkurencni boj odehrava prave na této trovni. A posledni Grovni je
potencionalni produkt, ktery zahrnuje veskera vylepseni, které by mohl produkt v budoucnu
nabidnout. Vyrobek urCitym zpusobem komunikuje se zdkaznikem a to predevsSim

vyrobkovymi médii. Vyrobkovymi médii jsou zna¢ka, designe a obal.

Oznaceni znackou neboli branding, ma sviij ptivod u chovu dobytka. Jednotlivi farmafi si sviyj
dobytek oznacovali, aby predesli zaménam Ci ztraté jednotlivych kusi dobytka. Znacka slouzi
k identifikaci produktu s firmou. Zakladnim cilem brandingu je zejména snaha vystoupit
Z anonymity, byt jedine¢ny a snadno rozpoznatelny pro spotiebitele. Dale je zde také
vyznamny faktor pravni ochrany. Znacku lze vyjadrit nékolika zplisoby a to formou verbalni

¢1 neverbalni. Jméno, logo, slogan, piedstavitel ¢i melodie, toto vSe tvoii znacku.

Pojem designe obecné znaci vzhled ¢i tvar a nejcastéji je spojovan pravé s vyrobkem.
,Podstatu vyrobkového designu lze definovat jako maximalni sladéni 4 prvkia, a to

v . . . 5
funk¢nosti, estetiky, elegance a ergonomie™

Obal je neodmyslitelnd soucast kazdého vyrobku. Obal mtizeme délit na Ctyti zakladni typy:
e Prepravni- slouZi k ochrané zboZi pti dopravé a skladovani
e Obchodni- tento obal umozniuje dodat zbozi prodejci (kartony)
o Spotrebitelsky- klasicky obal, ktery si vybavime

e Servisni- usnadiiuje samotny prodej

Kromé klasickych technickych funkci, které plni obal, ma jeSt¢ dalsi, nemén€ vyznamné
funkce. Jedna se hlavné o prezentovani vyrobkl v misté prodeje, jasna identifikace, upoutani

pozornosti spotiebitele ¢i podani informaci o produktu.

> Price

Dal8im vyznamnym prvkem marketingového mixu je cena. Cena je jediny prvek mixu, ktery
nam piindsi vynosy. Miizeme také tvrdit, ze je nejefektivnéjsi a nejvice flexibilnim prvkem
mixu. Flexibilita tohoto prvku je dana pfedevsim snadnou manipulaci s cenou. Velmi casto je
manipulace scenou prvni napad, jak feSit vzniklou problémovou situaci. Ale Ccasta

manipulace s cenou neni pfili§ Zadouci a nedoporucuje se.

S BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. Vydéni. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 146.
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Existuje nékolik zplsobl, jakymi muzeme urcit konecnou cenu. Stanoveni ceny je
vyznamnym a naro¢nym procesem. Stanovend cena by samoziejm¢ méla kryt naSe naklady,
ale také by méla tvofit zisk, ktery je zdkladnim motivem celého podnikani. Cenova strategie
také tzce souvisi s cily spolecnosti. Jednotlivé cile mohou byt maximalizace zisku, podilu na
trhu ¢i hodnoty spolecnosti, viiddcovstvi ve kvalité ¢i rychly vstup na trh. Mame také rtizné

strategie cenového positioningu.

Tabulka ¢. 1 Cenovy positioning

Vysoka cena Nizka cena
Strategie vysoké Strategie dobré
Vysoka kvalita
ceny hodnoty
Strategie nadsazené Ekonomicka
Nizka kvalita )
ceny strategie

Zdroj Kotler, P.: Moderni marketing. Praha: Nakladatelstvi Grada, 2007. Str. 776

Pii kalkulaci ceny miZeme vychéazet z vySe naSich ndkladl, konkuren¢nich cen ¢i podle
hodnoty vnimané zékaznikem. Vnimana hodnota pro zdkaznika se da vyjadfit nasledujici

rovnici:

B  Benefits (kvalita uspokojeni)
V (value) = P

Price (cena)

Hodnotovou nabidku tedy tvofi produkt spole¢né s cenou. K optimalizaci a zvySeni hodnoty
pro zékaznika je tedy mozné pfistupovat dvéma zpiisoby. Za prvé, vylepSenim samotného
produktu ¢i sluzby, a tim zvySeni kvality uspokojeni a naslednému zvysSeni samotné hodnoty,

¢1 snizenim ceny.
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> Place

Pod pojmem place rozumime distribuci a distribu¢ni politiku nasich produktt. Distribuci si
muzeme predstavit jako souhrn jednotlivych aktivit, které slouzi k premisténi vyrobkl z mista
vzniku do mista jeho spotieby. Je to komplexni proces, ktery v sobé zahrnuje celou fadu
dil¢ich c¢innosti. U distribuce je vyznamna neustald interakce, fizeni, vyhodnocovéani a

motivace jednotlivych Clent.

Distribu¢ni cesty nejcastéji délime na piimé a nepiimé. U piimych distribucnich cest
nenalezneme zadné prosttedniky, na rozdil od neptimych, kde se ur¢itou merou na distribuci

podili 1 zprostiedkovatelé ¢i meziclanky.

> Promotion

Za marketingovou komunikaci mizeme povazovat jakykoliv druh komunikace, ktery je
vyuzivan ke sdéleni informaci ¢i1 ovlivnéni zakaznika. Marketingovd komunikace je jeden

ze zékladnich nastroju, které mizeme vyuzivat. Hlavni cile marketingové komunikace jsou:

e Navazani kontaktu
e Stat se zapamatovatelnym a uvetitelnym

e Byt pochopen

Marketingova komunikace ma své cile, které by ale mély byt v souladu s celkovymi
firemnimi cily. Mély by byt méfitelné, jasné, pfijatelné a motivujici. Hlavnimi strategickymi

cily marketingové komunikace jsou:

e Budovani podvédomi o znacce ¢i produktu (Brand Awareness)
e Pozitivni image a PR
e Identifikace potencionalnich zdkaznikt

e Snaha udrzet si zakaznika (CRM)
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2.2.2 Specifika marketingového mixu sluZeb a sportu

V oblasti sluzeb je vyznamnym prvkem lidsky faktor. Marketingovy mix pro hmotny produkt
je odlisny od marketingového mixu sluzby. Samotny vykon sluzby je neoddé€litelny od osoby
jejiho vykonavatele. Tato osoba ma zasadni dopad piedev§im na kvalitu a provedeni sluzby.

Z teéchto pficin se do klasického marketingového mixu ptidavaji nasledujici komponenty:

Obrazek ¢. 4 Marketingovy mix sluzeb

Physical . .

evidence

Marketingovy
mix sluzeb

People @

e People- Lidé ¢i personal jsou zakladnim prvkem pii poskytovani sluzby.

Zdroj: vlastni zpracovani

Vhodnym vybérem a vySkoleni personalu miizeme ziskat silnou konkuren¢ni
vyhodu. Poskytovani sluzby je neoddélitelné od osoby jejiho poskytovatele, a
protoze to je jeden z mala prvkd, které mohou zakaznici pii Cerpani sluzby
opravdu vidét a interagovat s nim, zasadnim zplisobem to ovlivni celkové
hodnoceni této sluzby a dojem z jejiho Cerpani.

e Process- Tato sloZzka marketingového mixu se orientuje na procesy, které jsou
nutné ke korektnimu poskytnuti sluzby. VSechny sluzby musi byt podlozeny
jasn¢ definovanymi a efektivnimi procesy, aby se zabranilo chaosu a uroven

poskytovanych sluzeb byla konzistentni. Prakticky miizeme tvrdit, Ze tento
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element mixu znamena, ze kazdy, koho se tyka tato sluzba, vi piesné co a jak
ma udélat.

e Physical Evidence (Physical Environment)- Tato slozka mixu je dalsi
soucasti, ktera nam mulze napomoci, abychom se odlisili od konkurence,
dokonce mtize byt i divodem k uctovani vyssi prémiové ceny a mizZe u
zékaznika vytvofit pozitivni zkuSenost. Fyzické prostfedi si mizeme piedstavit
jako vzhled a cistotu restaura¢niho zafizeni, do kterého ptijdeme. Zakaznici
budou organizaci posuzovat a hodnotit pravé na zaklad¢ tohoto fyzického
prosttedi. Zakaznici, ktefi ocekédvaji pfijemné prostiedi, vstoupi do zanedbané

a Spinavé restaurace, odejdou jeste pred tim, nez je sluzba viibec poskytnuta.

Dalsi oblasti, na kterou se postupem casu marketing zaméfil, je oblast sportu. Koteny
samotného marketingu sahaji aZ ke vzniku smény. JiZ obchodnici v davnych dobéach pouZzivali
marketing, aby prodali své vyrobky. Na rozdil od sportovniho marketingu, jehoz historie saha
do minulosti pouze nékolik desitek let, ale jeho rostouci vyznam je v poslednich letech

evidentni.

Sportovni marketing v sobé skryvd mnohd specifika a jeho marketingovy mix se dokonce
rozristd na deset komponentii. Miizeme ho definovat jako ,proces navrhovani a
zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu

tak, aby se uspokojovaly potieby a piani zakazniki a bylo dosazeno cilt ﬁrmy.G“

Obrazek €. 5 Sportovni marketingovy mix

Public
opinion

=

@
Programing People
Packaging

® CASLAVOVA, E.: Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009. Str. 99

Sportovni
marketingovy

Partnership

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Prvnim komponentem tohoto mixu je produkt, ktery ma ve sportovnim marketingu velice
Siroky pojem. Pod pojem produkt spadd prakticky cokoliv z oblasti sportu, co miizeme
nabidnout k prodeji na trhu. MuzZe to byt tieba sportovni obleCeni, poskytnuti sluzby, ale i

napiiklad sportovni zapas ¢i samotny sportovec. Nové prvky tohoto mixu jsou:

e Packaging- Jedna se o sestavovani jednotlivych sluzeb do komplexniho celku.

e Programing- Snaha zvysit pfitazlivost bali¢ku sluzeb. Je zde zasadni snaha
odlisit se od konkurence.

e Partnership- Neboli kooperace ¢i spoluprace mezi jednotlivymi organizacemi
a subjekty.

e Politics- Politicka sféra, ktera mize ovlivnit fadu skute¢nosti. Naptiklad piijeti
nového zakona ¢i zptisnéni environmentéalnich podminek.

e Public opinion- Vefejné minéni ¢i nazor

Co se ty¢e marketingové komunikace v oblasti sportu, je zapotiebi rozliSovat dva koncepty.
Prvnim je marketing ve sportu a ten druhy je sport v marketingu. Na prvni pohled se muze
zdat, Ze se tyto dva pojmy vzajemné piekryvaji, jejich odliSnost je ale znacnd. Prvni pojem,
marketing ve sportu, piedstavuje soubor ¢innosti a nastroji, kterymi odhalime lidské potieby,
ptani a nasleduje prodej sportovniho produktu. Jako ptiklad mizeme uvést marketingové
aktivity, které maji za cil pfildkat divdky na sportovni klani a zajistit, aby hledist¢ bylo do
posledniho mista vyprodané. Druhé pojeti, sport v marketingu, je néco naprosto odlisného.
Sport zde figuruje v naprosto jiné roviné a to pouze jako nastroj k prodeji. Pfikladem mizeme

byt obsazeni slavného sportovce do reklamy na parfém.
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2.3 Segmentace

Tento strategicky néstroj nam slouzi k rozdéleni trhu na jednotlivé segmenty. Tyto segmenty
by mély splinovat podminku homogenity a heterogenity. Neboli zadkaznici uvniti segmentu by
si méli byt co nejvice podobni a jednotlivé segmenty by se mély co nejvice odliSovat. Na
zacatku bychom si méli polozit otazku, zda chceme obsluhovat cely trh (nediferencovany

marketing) nebo zda chceme svoji nabidku trzné diferencovat (cileny marketing).

Obrazek ¢. 6 Trzni diferenciace

Masovy
marketing
Triné
nediferencovany Vyrobkové
marketing diferencovany
marketing

Marketing
\ Koncentrovany

/ marketing
Cileny
marketing

Diferencovany

\ marketing

Zdroj Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. str. 121

Postup samotného segmentacniho procesu je zaloZzen na ¢tyfech krocich. Prvnim krokem je
vymezeni daného trhu. Musime si zvolit, jaky trh chceme segmentovat a to na zakladé
kategorie produktu a geografickém rozloZeni. Druhym krokem je postiZzeni vyznamnych

kritérii.

-26 -



Tabulka ¢. 2 Segmentacni kritéria

Kritéria trznich projevi Kritéria popisna
(Vymezujici proménné) (Vysvétlujici proménné)
Psychograficka
Pri¢inna Kritéria uziti Tradiéni
kritéria
Ocekavana hodn. UzZivatelsky status Demograficka Socialni tiida
Vnimana hodnota Mira uziti Etnograficka Zivotni styl
Prilezitosti Vérnost Fyziologicka Osobnost
Postoje Diftizni proces Geograficka
Preference Zpusob uziti

Zdroj Bouckova, J. a kol. Marketing. 1. vydani. Praha : C. H. Beck, 2003. str. 124

Je tieba zvolit vhodné kritérium, podle kterého budeme dany trh segmentovat. Kritéria se déli
na kritéria vymezujici a kritéria popisna. Pti zvoleni vymezujiciho kritéria se jedna o tzv.
forward segmentaci a pfi zapojeni popisnych kritérii o tzv. backward segmentaci. Tretim
krokem segmentace je odkryti jednotlivych segment a ¢tvrtym krokem je rozvoj profilu

segmentu.

Hlavnimi pfinosy segmentace jsou kvalitnéjSi uspokojeni potfeb naSich zakazniki, lepsi
zacileni nasi nabidky, Gspora finan¢nich prostfedktl, zefektivnéni komunikace a distribuce,

eliminace konkurenc¢nich valek a ziskani konkurencni vyhody.

2.4 Komunikac¢ni mix

Existuji dva hlavni zptisoby komunikace. Ob¢ tyto formy maji své klady i zapory, a s tim je
nutno pocitat pfi planovani jednotlivych strategii. Prvni je forma neosobni ¢i masové
komunikace. Hlavni klady této komunikace spocivaji ve velikosti zasahu. Mezi nevyhody
fadime zejména vysoké financni naklady, absenci fyzického kontaktu a obtizné ziskavani

zpétné vazby.

Druha forma komunikace se nazyva 0S0bni komunikace a tento druh komunikace je
uskutecniovan mezi dvéma ¢i nékolika osobami. Osobni komunikace v sobé zahrnuje velké
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mnozstvi vyhod. Hlavnim ptinosem je fyzicky kontakt, ktery nam piindsi ze strany piijemce
vétsi diveru a ochotu komunikovat. Dale mizeme analyzovat i neverbalni komunikaci, ktera
¢ini az 80% celkové komunikace. Postoj téla, pohled, drZzeni rukou a mimika obliceje, toto vSe
nam odkryva skryté reakce, na které mizeme pohotové reagovat a naSe sdéleni ptizpisobit.
Osobni komunikace ma vSak i své nevyhody a to zejména vysoké naklady v pfepoctu na

jednu oslovenou osobu.

Marketingovy komunika¢ni mix se sklada ze Sesti zakladnich komponentd komunikace:

Reklama, PR, podpora prodeje, osobni prodej, primy marketing a online komunikace.

2.4.1 Reklama
., Kdybych mel poslednich pét dolarii,

tak tri z nich vénuji na reklamu

- Henry Ford

Reklama je placena forma masové komunikace, se kterou se denné setkavame nes¢etnékrat.
Jedna se o zakladni prvek marketingové komunikace, aviak ne jediny. Casto se miZzeme
setkdvat s ndzorem, Ze v marketingu se jedna pouze o reklamu, coz samoziejmé neni pravda.
Reklama se vyskytuje na riiznych druzich médii: TV, radio, tisk, internet, kina a outdoorova
média a dal$i. V nasledujici tabulce je souhrn hlavnich vyhod a nevyhod, a také kapitalova

narocnost a rozsah zasahu jednotlivych médii.
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Tabulka ¢. 3 Reklamni média

Druh Finan¢ni Velikost Hlavni Hlavni
média narocnost zasahu vyhody nevyhody
. . Masovy rozsah, Vysoké naklady,
TV Vysoka Vysoka
emoce nemoznost zacileni
. . , . , ) Chybi obrazova
Radio Stredni Stredni Niz§i naklady
stranka sdé¢leni
. v 1 ., Zacileni podle
Tisk Stiedni Nizka i Omezenost sdéleni
druhu tisku
L, L, . Malo informaci,
Outdoor Stredni Nizka Zacileni na regiony
nepruznost
Kino Stredni Nizka Atmosféra v king Miize piisobit rusive
Zalezi na druhu Lo Okamzita reakce, | Niz8i stupen penetrace
Internet Stfedni . )
reklamy méfitelnost internetu

Zdroj: vlastni zpracovani

242 PR

Spole¢nost nemusi komunikovat pouze se zakazniky, at’ uz potencionalnimi ¢i stalymi, ale
méla by mit urcity vztah Kk celé vetejnosti. Public Relations je mozno ptelozit jako vztahy
s vefejnosti a jedna se neplacenou formu komunikace, budovani vztahdl s vefejnosti a

posilovani firemni image.

»Public Relations v pluralistické spolecnosti pfispivaji k vzajemnému porozuméni mezi
skupinami a institucemi a tim pomahaji v rozhodovani a ti¢innéj$im jednani. Public Realtions
umoziuji slad’ovat soukromé a vefejné zjmy a slouzi ¢etnym institucim. Aby dosahly svych

cili, musi tyto instituce rozvinout dobré vztahy s nejriznéj§imi cilovymi skupinami:

.....

Hlavnimi néstroji PR jsou:
- Tiskova konference a tiskova zprava- Jedna se o jeden ze zékladnich prosttedkti PR.

Slouzi ke sdéleni informaci Siroké vetejnosti a soucasné o pozitivni budovani vztahd.

" Public Relations Society of America. BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 234
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Poradani akei (guerilla)- Pofddani jednotlivych akci také spadd pod PR. Tzv.
Eventmarketing planuje a zajistuje poradani akci, které maji za cil u ucastnikli vyvolat
neopakovatelné pocity a zazitky, které ucastniky této akce spoji s touto spolecnosti. Je
mozné zde také vyuzit Guerilla marketing. Guerilla poprvé vznikla v 70. letech
minulého stoleti v USA a od té doby se stala velice popularni. Jedna se o netradi¢ni

formu propagace, ktera ma za cil vzbudit co nejvétsi zajem s omezenym rozpoctem.

Obrazek €. 7 Guerillova kampan

Zdroj: Marketing, Advertising & Copyright. Dostupny z WWW:
< http://marketingadvertisingcopyright.blogspot.cz/2012/11/guerilla-marketing.html>

Sponzoring- Sponzoring jiz neni pouhé poskytnuti finanénich prostiedku, ale jedna se
o zcela novy zplusob komunikace s vefejnosti. Jeho vysledky jsou jen obtizné
mefitelné a projevuji se spiSe v dlouhodobém méfitku. Sponzor, ktery poskytuje své
finan¢ni prostiedky, ocekava dosazeni komunikacnich cild, a to zejména zvySeni
image.

Lobbing

Firemni publikace

Krizova komunikace
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2.4.3 Podpora prodeje

Podporu prodeje mizeme definovat jako ,,soubor riznych motivacnich nastrojii, pfevazné
kratkodobého charakteru, vytvairenych pro stimulovani rychlejSich a vétSich ndkupii urcitych
vyrobkil ¢i sluzeb®. Velmi Castym nastrojem podpory prodeje jsou spotiebitelské soutéze,
slevy, vzorky, prémie, reklamni darky, vérnostni programy, permanentky, sampling ¢i akce
2+1 zdarma. Tato forma podpory je vyznamna zejména v situacich, kdy jsou produkty pouze
mirn¢ diferencovany. Zékaznici se poté rozhoduji na zdklad¢ slevovych akci, vérnostnich

programti ¢i jinych komponentt.

V oblasti sportovniho marketingu tyto nastroje slouzi zejména ke zvySeni navstévnosti

jednotlivych klani, popularizaci sportovnich organizaci a ptildkani novych ¢lent.

2.4.4 PFrimy (direct) marketing

Jedna se o druh personalizované komunikace, ktery nam ptinasi okamzité reakce a umoziuje
nam presngjsi zacileni na dany segment ¢i potencionalni zakazniky. Hlavni nastroje direct
marketingu jsou katalogy, direct maily, telemarketing, teleshopping, zasilkovy prodej a
mnoho dal$ich. Jednotlivé nabidky ¢i sdéleni mizeme upravit pfesné na miru konkrétnimu

zakaznikovi.

Katalog je vizudlni a textovy piehled naSeho nabizeného zbozi, at’ uz v tist€né ¢i online verzi.
Nutnosti u této formy direct marketingu je logické uspofadani katalogu do nékolika celki a

také snadny zplisob objednani zbozi.

Direct mail miiZze byt ve formé jednoduchého dopisu ¢i pohlednice, ktera musi obsahovat tzv.
odpovédni prvek. Ten je nejcastéji ve formé odpovédniho formulate, WWW adresy ¢i

kontaktniho emailu.

Telemarketing mtizeme d¢€lit na dvé zakladni skupiny a to aktivni a pasivni telemarketing.

Aktivni telemarketing se vyuziva k pfimému prodeji a k prohlubovani vztahu se zdkaznikem.

8 BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 230
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Na rozdil od pasivniho telemarketingu, kdy zékaznici volaji na telefonni linku v reakci na

ptedchozi interakci. Mlize se jednat o pfijimani zakdzek ¢i poskytovani informaci.

2.4.5 Online komunikace

V dnesni dobé probihd komunikace s nasimi zdkazniky velmi casto pfes online média.
Muzeme komunikovat pies naSe internetové stranky, féra, blogy a socidlni sité. Online
komunikace patfi mezi nejvyuzivanéjSi druhy komunikace a zaméiuje se predevSim na

socialni sit€.

V soucasnosti je jiz béznou praxi, a t¢émef nutnosti, ze témet kazdéa spolecnost ¢i organizace
ma svoje vlastni facebookové stranky, kde prezentuje sama sebe a své aktivity, ldka nové
pfiznivce a snazi se vSemi zpusoby vyuzit tohoto nového média. Vyhodou online komunikace

je velmi dobra méftitelnost a rychld odezva.

2.4.6 Osobni prodej

Hlavnim benefitem pfimého prodeje je osobni kontakt a jednani, dale budovani vztahi a
vazeb mezi proddvajicim a kupujicim. Dilezita je zde oboustrannd komunikace a jednani tvari
v tvaf. Jedna se zde o eliminovani mezi¢lanku v podobé velkoobchodu ¢i maloobchodu a
poskytnuti ptimého prodeje od vyrobce, ktery zajisti dopravu a piipadnou instalaci. Mezi

nevyhody spada zejména vysoka nakladnost celého procesu.

2.5 Marketingovy vyzkum

., Bez vyzkumu trhu je marketing slepy 9

Marketingovy vyzkum je proces ziskavani aktualnich, objektivnich a kvalitnich informaci,
bez kterych se dnes Zadny subjekt na trhu neobejde, a které slouzi k ucinéni spravného
rozhodnuti. V dneSnim superkonkurencnim prostiedi, kdy je vysoka ptrevaha nabidky nad

poptavkou a silny boj o zdkaznika, mohou byt vhodné a aktudlni informace tim, co ndm mize

° BOUCKOVA, I. a kol. Marketing. 1. Vydani. Praha: C. H. Beck, 2003. str. 51
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pomoci tento boj vyhrat. Marketingovy vyzkum mutizeme oznacit jako spojnici mezi firmou,

vyrobcem, produktem a zakaznikem.

Zakladni déleni marketingového vyzkumu je na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
marketingovy vyzkum se zabyva predev§im otazkou KOLIK a chybi zde hlubsi odkryti ¢i
porozuméni daného problému. Naopak kvalitativni vyzkum nam odpovida na otazku PROC a
odkryvd nam skryté pfi¢iny a pohnutky. Tyto dvé kategorie se od sebe 1isi i v dalSich

aspektech, jako typ otazek, velikost vzorku ¢i vystupy vyzkumu.

Tabulka ¢. 4 Kvalitativni a kKvantitativni vyzkum

Kvalitativni Kvantitativni
vyzkum vyzkum
Typy otazek Oteviené otazky Uzaviené otazky
Velikost vzorku Maly pocet respondentt Velky pocet respondent
Objem informaci na 1 Velky objem informaci Ruzné
respondenta
Naroky na tazatele Vysoka kvalifikace Nizka kvalifikace
Nastroje Focus group, Dyady, hloubkové Dotaznik, pozorovani, experiment,
rozhovory, kreativni skupiny skalovani
Vyhody Hlubsi pohled, i neverbalni Objektivni vysledky,
komunikace, flexibilita reprezentativita, standardizace
Nevyhody Subjektivismus, soubor neni Chybi hlubsi pochopeni motivace a
reprezentativni postojt

Zdroj: Vlastni zpracovani

Informace, které vyuZivime ve vyzkumu, mizeme c¢lenit nékolika zplisoby. Nejcastéji
informace délime podle zdrojti a to na primdrni a sekundarni data. Primarni data jsou
vysledkem naSeho vlastniho primarniho vyzkumu, tyto data jesté nebyly nikde publikovany a
jsou proto pro nas unikatni a aktudlni. Nevyhodou primérnich dat je jejich vyssi cena a delsi
Casovy usek, ktery je potiebny k jejich ziskani a zpracovani. Naopak sekundarni data, ktera
ziskavame sekundarnim vyzkumem, jsou pro nés zdrojem levnéjSich a rychlejSich informaci,

ale musime pocitat s tim, ze tyto data nemuseji byt aktualni a Ze je vlastni i jiné subjekty.
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Efektivni marketingovy vyzkum se skladd z deviti krokt, které spolecné tvofi tzv. proces

vyzkumu.

Obrazek €. 8 Proces vyzkumu

Meomitoring
opatieni

Formulace
zadani

Opatieni /
Akee Formulace
nabidky
Prezentace vysledi”
Report Sher dat

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.5.1 Dotaznik

Dotaznik je jeden z hlavnich nastroji kvantitativniho vyzkumu, ktery miiZeme pii sbéru
informaci vyuzit. Existuje n¢kolik druhii dotaznikového Setieni, které rozliSujeme do dvou
kategorii. Prvni kategorie jsou tzv. self-administrated dotazniky, respondent vypliiuje sam své
odpovédi do dotazniku. Hlavnimi zéstupci jsou CAST a CAWI. Druha skupina jsou dotazniky,
které jsou vypliovany s tazatelem, takze odpovédi do dotazniku zanasi tazatel. Zde jsou
zastupci CAPI ¢i PAPI dotazovani.
1. CASI: Computer Assisted Self Interviewing. Technika, kde respondent sam vypliuje
dotaznik na pocitaci.
2. CAWI: Computer Assisted Web Interviewing. Technika dotazovani pfes internetové
stranky.
3. CAPI: Computer Assisted Personal Interviewing. Osobni dotazovani za pomoci
pocitace i tabletu.
4. PAPI: Paper and Pencil Interviewing. Osobni dotazovani, kde se odpovédi

zaznamenavaji do papirového dotazniku.
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Pted zahajenim dotaznikového Setfeni bychom si méli byt jisti, Ze jsme vénovali dostatek ¢asu
jeho sestaveni, odzkouSeni a doladéni. Dulezita je volba druhu otazek, jejich formulace,
dokonce i jejich pofadi mize mit vyznam. Oteviené otazky bychom méli volit jen ziidkakdy a
to zejména z davodu jejich naro¢nosti na vyhodnoceni. Otazky pokladané v dotazniku by
mély byt jednoduché a specifické. Vyhnout bychom se méli komplikovanym, slangovym ci
zapornym druhiim dotazii a také bychom se méli vyvarovat pii sestavovani otazek jakékoliv

predpojatosti ¢i navadéni respondentii k odpoveédim.

-35-



Prakticka c¢ast

3. Tanec¢ni Skola Hes

Tanec¢ni Skola Hes, kterd pasobi na trhu jiz dvacet let, patfi mezi nejvetsi a nejvyznamnéjsi
taneCni Skoly v Praze a blizkém okoli. Historie této tanecni Skoly ale sahda mnohem hloubé&;ji
do historie a to az do roku 1962, kdy byla zaloZzena v Mladé Boleslavi. Bez nadsazky mizeme
tvrdit, ze jméno Hes je v taneCnim svéte jiz delsi dobu dobfe znamé a neni spojovano pouze
s vyukou spolecenskych tancti. K historii tohoto jména se vaze tada dalSich uspésnych
projektii a ¢innosti ze svéta tance. Za zminku urcité stoji napiiklad zndma tanecni skupina
UNO, které byla zalozena roku 1987, jejimz uméleckym choreografem a vedoucim byl
Richard Hes. Dale také kazdoro¢né pofadany HipHop meeting ¢i Czech Dance CAMP, které

spoluporada Jindtich Hes.

Tane¢nimi mistry v této tane¢ni $kole jsou manzelé Jindfich Hes a Sarka Hesova. Jindfich
Hes mé mnohaletou praxi s vyukou tance, porotovanim a je spolupotadatel a spoluzakladatel
mnoha uspésnych tane¢nich projektti jako Czech Dance Organization, ktera zastituje vétSinu
taneénich styli v Ceské republice. Také byl piitomen a napomohl obnoveni &eského b-
boyingu. Jeho manzelka Sarka Hesova je drzitelka mezinarodni tidy, jak ve standardnich, tak
latinskoamerickych tancich, a také uUsp&€$né absolvovala trenérské studium 1. tfidy na

Univerzité Karlové v Praze.

Organizacni struktura celé tanecni Skoly se Cleni na tfi zédkladni sféry. Prvni touto oblasti je
pofadani tanecnich kurzi pro vetejnost, které je zprostfedkovévano ptes zivnostenské
opravnéni vydané k tomuto Gcelu. Druhou oblasti je sportovni klub, kde jsou trénovany a
pfipravovany jednotlivé tanecni pary na soutéZzni klani, a ktery je formou neziskové
organizace, presnéji obcanské sdruzeni. Poslednim clankem je spolecnost s rucenim
omezenym, Tanecni Skola Hes s.r.o., ktera organizuje a pofada letni prazdninovou Skolu

tance.
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3.1 Situacni analyza

»len kdo znd svého nepritele i sebe sama,
nemusi se obavat vysledkii sta bitev.*

- Sun’C

Na pocatku feseni jakéhokoliv problému, je vzdy nutné provést situacni analyzu. Hlavnim
smyslem situac¢ni analyzy je odhaleni pfekryvu mezi vhodnymi pftilezitostmi ve vné&j$im
prostiedi a schopnostmi spole¢nosti. Jde tedy 0 nalézani novych pfilezitosti a jejich
sladovani. Z marketingového hlediska nés zajima zejména prostiedi spolecnosti, segmenty
trhu, hlavni rivalové a odhad budouci poptavky. Situa¢ni analyza ma dva zakladni pohledy, je
to pohled na wvnitini prostfedi, kde hodnotime zejména zdroje, schopnosti a klicové
kompetence. Druhy pohled je zaméfeny na vnéjsi sféru, kterou ¢lenime na makroprostiedi a

mikroprostiedi.

3.1.1 Makroprostiedi

Pod pojmem makroprostiedi si mizeme piedstavit oblast, kterou svymi aktivitami mizZeme
pouze velice obtizné ovliviiovat. Spadaji sem vlivy demografické, politické, ekonomické,
legislativni, ekologické, geografické a socio-kulturni. Cilem analyzy makroprostfedi je snaha
vybrat kli¢ové faktory, které nas mohou ovlivnit, pfedpovédét jejich vyvojové trendy a

adekvatné na né reagovat.

e Ekonomické vlivy- Ekonomické situace zna¢nou mérou ovlivituje ndkupni chovani
obyvatel. Evropa i Cesk4 republika se i nadale nachéazeji v recesi, coz ma za nasledek
vys$8i miru nezaméstnanosti a pokles ochoty nakupovat, viz graf ¢. 1. Lidé nejsou
ochotni své vyd¢lané penize investovat na nakupy drazs§ich produktii ¢i sluzeb, které

nepotiebuji.
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Graf ¢. 1 Ochota nakupovat - CR
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Zdroj: Prizkum spotiebitelit Komise EU, dostupny z WWW:
<http://mwww.gfk.com/imperia/md/content/gfk_konsumklima_europa/juni_2012/tschechische_republik/cz_willin

gness-to-buy_cz_europe_usa_map_junel2_cz.pdf>

Z tohoto priizkumu je jasné, ze ochota obyvatel Ceské republiky k nakupovani v nékolika
poslednich letech vyrazné poklesla. Lidé Casto nemaji financni prostfedky ani na nakup
nezbytnych véci. AvSak v poslednich mésicich vyvoj naznacuje, Ze nejhorsi ¢asy ekonomické
krize by mély byt za nami a situace ve vétSin€é evropskych zemi se postupné zlepSuje ¢i je
stabilni. MUZeme proto v nasledujicich letech ofekévat minimalné postupné zlepSovani

soucasné situace a pozvolny rust ochoty obyvatel nakupovat produkty a sluzby.

e Socio-kulturni vlivy- Kulturni vlivy a tradice maji pozitivni vliv na pocet ucastnikt
zakladnich stiedogkolskych kurzd. Stale v Ceské republice plati nazor, ze kazdy by se
m¢l zicCastnit zdkladnich tanecnich kurzi, které nejsou pouze vyukou tanecnich krokli

a figur, ale také vyuka spolecenského chovani a vystupovani.

e Demografické vlivy- Demografie zasadné ovliviiuje pocty potencionalnich zdjemct o

tane¢ni kurzy. Zejména mira porodnosti v jednotlivych letech hraje vyznamnou roli.
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Graf ¢. 2 Mira porodnosti

Mira porodnosti v hlavhim meésté v letech 1991-2003
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Zdroj:  Cesky statisticky ufad: Demograficka rodenka kraji 1991-2003
Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/p/4027-04>

Podstatné jsou zejména roky 1996 a nasledujici. Pro tane¢ni Skolu jsou hlavnim a zakladnim
zdrojem piijml pfedevsim stfedoskolské tanecni kurzy. Rocniky 1996-1998 ndm piedstavuji
ucastniky stfedoskolskych taneénich kurzi v letech 2012 a 2013. Z grafu ¢. 1 jasné vyplyva,
7e jedna z piicin, které maji za nasledek pokles trzeb a podet kurzistd v TS Hes je mira
porodnosti, ktera se v letech 1991-1996 zasadnim zpusobem snizovala. Tento pokles je
porodnosti v téchto letech zasadnim zplisobem ovliviiovala poéty zdjemcit o tane¢ni kurzy
v letech 2006-2011. Soucasny pocet potencionalnich zajemct o stiedoskolské tanecni kurzy
V hlavnim mésté je témeéf o Ctyfi tisice mensi, neZ tomu bylo vroce 2006. Tento vliv
zpusobeny nizS§i mirou porodnosti musely zaznamenat 1 ostatni tanecni Skoly pusobici
V hlavnim mésté. Nicméné vyvoj miry porodnosti v letech 1998-2003 jasn¢ naznacuje, Ze
zpusobend situace se nebude naddle zhorSovat a v nésledujicich letech dojde k postupnému
ristu miry porodnosti, coz povede k nartstu potencionalnich zajemct o stfedoskolské kurzy
v letech 2013-2018.
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3.1.2 Mikroprostredi

Mikroprostiedi, na rozdil od makroprostiedi, miizeme svymi aktivitami vyrazné ovlivilovat.

Zakladnimi prvky mikroprostiedi jsou dodavatelé¢, odbératelé, zakaznici, konkurence a

vefejnost. Cilem je urcit hybné sily odvétvi, které ptisobi na ¢innost naSeho podniku.

Zakaznici- Centrem pozornosti neni pouze nas zékaznik, ale také potencionalni
Klienti. Zajima nas, na zakladé ¢eho se rozhoduji pro konkrétni tanec¢ni Skolu a
nasledné jak jsou spokojeni s jednotlivymi komponenty poskytované sluzby.
Vyzkumu zakaznika a jeho spokojenosti je vénovana kapitola dotaznikové Setieni.
Dodavatele- Pojem dodavatel je zde reprezentovan subjekty, ktefi taneéni Skole
poskytuji saly k prondjmu. Tanecni Skola neni vyrobni podnik a ztoho divodu
nepotiebuje dodavatele, ktery by ji zajistoval vyrobni material ¢i polotovary, ale
potiebuje k poskytovani své sluzby vhodné prostory. Cena za pronajem téchto
prostori piimo ovliviluje zisky z jednotlivych kurzi a také stanovuje urCity pocet
ucastniki, ktery je nutny k tomu, aby dany kurz byl ziskovy a mohl byt otevien.
Konkurenc¢ni tane¢ni S$koly- Je duilezité zjistit, kdo je nasim konkurentem a jaké ma
silné a slabé stranky. Také musime analyzovat i potencionalni konkurenty, kteti
nejsou na prvni pohled nasimi pfimymi rivaly, ale jejichz sluzby mohou uspokojovat

obdobné potieby zakaznikil a ptisobit substitu¢né.

Nejvyznamnéjsi konkurenéni tane¢ni skoly v Praze jsou:

o TS Vavruska
o TS Plaminek
o TS Astra

Podrobnym rozborem konkurenc¢nich tanecnich skol se vénuje kapitola Analyza marketingové

komunikace konkurencnich tanecnich skol.
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Potencionilni konkurence- Konkurence pro nas nejsou jenom ostatni tanecni Skoly,
které pusobi v Praze, ale jsou to také ostatni subjekty, jejichz sluzba mize pusobit
substitu¢né€, uspokojuje obdobné potieby a miize ndm odlakat zdjemce o naSe tanecni
kurzy. Mezi tyto subjekty fadime fitness centra, aerobic, pilates kurzy, zumbu, biisni
tance a salsa kluby.

o Fitness centra- Fitness centra jsou v Praze prakticky na kazdém rohu a jejich
mésic¢ni ¢i jednorazové vstupné je velice ruznorodé. Fitness centra mohou
odlakat nase potencionalni zajemce, kteti hledaji ur¢ity druh sportovniho vyziti
ve svém volném case. Tito zdkaznici chtéji zejména vykonavat néjaky druh

pohybu, formovat své postavy ¢i snizit svoji aktualni vahu.

Hlavnim rivalem mezi fitness centry je fitness Olgy Sipkové, které se nachazi p¥imo
v Kongresovém centru, kde jsou pofadany i naSe kurzy tance. Toto fitness centrum
nabizi Siroké mnozstvi jednotlivych cviceni a kurzu, jako pilates, bosu, spinning a
mnoho dalS§iho. Déle je zde také bazén, sauna a para. Mlzeme porovnat ceny vstupil

na jednotlivé cviceni s cenami kurzd nasi taneéni Skoly.

Tabulka ¢. 5 Porovnani cen s fitness

Olga Sipkova TS Hes

o Zékladni kurzy pro dospélé
Spinning- 10 lekei

1400K¢/osoba

v Kongresovém centru- 10 lekei
1390K¢/osoba

) Kurzy Ladies
Posilovna- 10 lekci

1400Kc¢/osoba

V Kongresovém centru- 10 lekei

1490K¢/osoba

Zdroj: Vlastni zpracovani

Rozdil v cenach neni prakticky zadny, ale musime také zvazit, Ze pfi navsteéve fitness
centra navstévnik nemusi hradit zddné dalSi vydaje. Ucastnici tanecnich kurzii musi
mit spolecenské obleCeni a také je vhodnd tanecni obuv. Takze celkové naklady na

absolvovani tanecniho kurzu se mohou je$té navysSit. Aby tanecni Skola alespon
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Castecné tyto vydaje snizila, nabizi slevovy poukaz na slevu 10% do obchodu s tane¢ni
obuvi.
o Aerobic- Acrobic se vyznaCuje podobnou charakteristikou jako fitness, ale
S tim rozdilem, ze se zde jiz jedna o pohybovou aktivitu na muziku.
o Zumba- Kurzy zumby jsou dnes velice popularni a to zejména kvili jeji
snadnosti a soucasné oblibenosti. Tyto kurzy jsou potadany dnes prakticky
Vv kazdém fitness klubu ¢i centru. Jedna se o jednoho z hlavnich konkurenta
taneCni Skoly, pfedevSim kurzi latiny pro zeny. Zasadni rozdil od kurza
poskytovanych nasi Skolou je ve kvalit¢ vyuky a jejich narocnosti.
V soucasnosti prakticky kdokoliv mtize vyucovat kurzy zumby a kvalita této
vyuky casto nedosahuje takové urovné, jako vyuka tanecnich mistrQ

Vv tane¢nich Skoldch zaméfenych na spolecenské tance.

3.1.3 Vnitini prostiredi

Analyzou vnitiniho prostfedi rozumime pfedevs§im zhodnocenim silnych a slabych stranek
spolecnosti se zaméfenim na oblast zdrojt, schopnosti a klicovych kompetenci. Tyto faktory

jsou zcela pod kontrolou organizace a miizeme je ovliviiovat a ptizpiisobovat.

Mezi silné stranky TS Hes patii moderni a mlad4 image, ktera je na prvni pohled patrni z
pfistupu lektorti i modernich sald, kde probihd vyuka. Pozitivnim faktorem je také jméno
tanecni Skoly a tanec¢nich mistrii, ktefi zde vyucuji. Jméno Hes je v tane¢nim svété velice
znamé a je spojovano s iadou usp&$nych projektl, které jsou vramci Ceské republiky
realizovany. Dalsi kladnd stranka spolecnosti se tyka sala a prostorii, kde jsou jednotlivé
kurzy realizovany. TS Hes mé v Praze své jednotlivé saly rozmisténé takovym zpiisobem, aby
byly dostupné témeét z celé Prahy, pricemz tyto saly se vyznacuji modernim vzhledem,

zrcadlovymi sténami a ¢istym prostredim.

Saly tane¢ni Skoly Hes:
- Kongresové centrum VySehrad
- Prague Dance Centre Liben

- Kulturni dum Ladvi
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Slabé stranky TS Hes spo¢ivaji zejména v jeji komunikaci. Staré a nepiehledné internetové
stranky, ¢i nevaln¢ vyhlizejici letaky a plakaty. Dalsi problém nastava také v absenci

marketingovych akci, které¢ by méli za cil ptilakat nové zadkazniky.

Vystupem celé situacni analyzy je matice SWOT, které ma za cil shrnout a piehledné zobrazit
silné a slabé stranky spolecnosti, a také prilezitosti a ohrozeni, kterym spole¢nost ¢eli. Matice
nam poskytuje pohled na interni i externi marketingové prostedi. Tento nastroj je pouzivan

od 70. let 20. stoleti, kdy byla piedstavena Albertem Humphreym.

Tabulka ¢. 6 Matice SWOT

Silné stranky Slabé stranky
Moderni a mlada image Komunikace
o (FB, internetové stranky)
Znamé jméno TS
Vnitini Vysoka cena prondjmu sili

prostiedi | Prostfedi
Nizky potet MAR akei

Dostupnost sali
Vzhled letikn a plakata
VEétsi pocet salu
filezitosti Ohrozeni

Nové druhy kurzu O Pokra¢ovani ekonomické krize I :
Va éj §l Naborové akce Mira porodnosti

rostredi i
P Tradice Zumba, fitness, aerobik

Sezonnost

Jiné TS

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.2 Dotaznikové Setieni- Podzim 2012

Dotaznikové Setfeni™ mélo za cil zjistit Groven spokojenosti zakaznikd s jednotlivymi
komponenty poskytované sluzby, jako je kvalita vyuky, prostiedi, dostupnost sald, vySe
kurzovného, vzhled a piehlednost internetovych stranek, letakti a plakati. Dotaznik mél
podobu uzavienych i otevienych otdzek a vyplnili ho vSichni ndvstévnici jednotlivych kurza

tanecni skoly.

Prvni fazi dotaznikového Setfeni jsme provedli na podzim roku 2012. Cilem bylo
identifikovani zakladnich nedostatkti marketingové komunikace a odhaleni slabych stranek
nasi tanecni Skoly. Celkem jsme b&hem prvni faze Setieni oslovili 654 respondentt, ktefi
navstévovali taneéni kurzy v Kongresovém centru, Prague Dance Centru i v Kulturnim domé
Ladvi. Uroven spokojenosti se méfila na bodové stupnici, ktera nabyva hodnot na stupnici od
1 do 5, pficemz hodnoceni je obdobné jako znamkovéani ve Skole. V nésledujici Casti
dotazniku jsme zji§tovali, jakym zptisobem se nasi sou¢asni navstévnici kurzi dozvédéli o TS

Hes a na zékladé ceho se rozhodli pro vybér této konkrétni tanecni Skoly.

Druh4 faze dotaznikového Setfeni byla zahdjena na jafe roku 2013. Tato druhd etapa
dotaznikli se uskute¢nila po vSech marketingovych zménach a aktivitach, kterymi se tato
prace zaobira. Cilem tohoto Setfeni je stanoveni efektivnosti téchto zmén a vyobrazeni jejich
dopadu. Vysledky druhého dotaznikového Setfeni se nachazi v kapitole Dotaznikové Setieni
Jaro 2013.

3.2.1 Uroveii spokojenosti zakazniki

Prvni otazka mifi na kvalitu vyuky a s tim spojenou osobu lektora. Vysledky této otazky jsou
vice nez uspokojivé a jasn€ naznacuji, ze kvalita vyuky je na vysoké urovni. Proto jsme se
této oblasti nadale nevénovali. Druhd otazka se tykala vySe kurzovného, kterd se hradi za
vyuku. Zde je jiz rozdéleni odpovédi vice riiznorodé. I kdyz je pfevazna vétsina dotazovanych
vice ¢1 mén¢ spokojena s jeji vysi, je zde pomérné vysoké zastoupeni méné spokojenych, kteii
by preferovali niz$i cenu. Velmi zajimavy je i vysledek 17% dotazovanych, ktefi cenu

jednotlivych kurzti viibec netesi. Ceny jednotlivych kurzt jsou Casto vysledkem komparace

' Dotaznik je soucasti prilohy této diplomové prace
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s konkurenci a nachazeji se na mozné spodni hranici. Takze i ceny jednotlivych kurzii jsme

nebrali jako komponent, ktery bychom chtéli vyraznym zptisobem modifikovat.

Graf ¢. 3 Kvalita vyuky a vyse kurzovného
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi ¢ast dotazovani se tykala naSich internetovych stranek a vzhledu letdkd a plakati.
Z vysledkdi vyplyva, Ze tato oblast komunikace TS je v porovnani s ostatnimi oblastmi
vyrazné slabsi. Proto jsme v této oblasti provedli vyrazné zmény a probehla celkovd zména

vzhledu i obsahu internetovych stranek, letakd i plakatd. Realizované zmény a akce jsou

popsany v nasledujicich kapitolach prace.

Graf €. 4 Internetové stranky, vzhled letakd a plakath
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jakym zpiisobem se o nés nasi zdkaznici dozvédéli je pro nas velice vyznamny Gdaj. Mizeme
diky tomu Iépe koncentrovat naSe aktivity a efektivnéj§im zplisobem komunikovat.
Z vyzkumu je ziejmé, ze doporuceni od znamého ma zde zasadni vyznam. Také se nadm

potvrdila vyznamnost a dulezitost internetovych stranek a letakd.

Vybér konkrétni tanecni Skoly probihd na zdkladé doporuceni a lokality. Velmi zajimavym
udajem je zde vysledek 29% respondentt, ktefi si zvoli tane¢ni Skolu na zéakladé¢ toho, Ze se
do ni jiz ptihlésil kamarad ¢i zndmi. Toto funguje zejména u stiedoskolskych tanecnich kurzi.
Proto jsme si piipravili tzv. nabory ve skolach, které maji za cil ziskat celou konkrétni tiidu

dané Skoly.

Graf ¢. 5 Nalezeni a vybér tanecni Skoly
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi c¢asti dotazniku byly oteviené otazky, které mély odhalit nejvyznamnéjsi pozitiva a

negativa. Nejcastéjsi odpovédi jsou znazornény v tabulce.

Tabulka ¢. 7 Spokojenost zakazniki

Co se Vam libi na kurzu | Co se Vam nelibi na kurzu

Ptistup lektort Maélo mista na parketu
Zabava Moc parti
Atmosféra

Zrcadla na salech
Prostiedi salu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nejcastejsi pozitiva, kterd zakaznici v dotaznikovém Setfeni udavali, jsou pfistup lektora a
celkoveé uvolnéna atmosféra, kterd panuje na tanec¢nich hodinach. Dale bylo ¢asto zmiflovano
piijemné a Cisté prostredi, zrcadlové stény a dostupnost jednotlivych salt. Tyto kladné ohlasy

se také promitnuly do bodového hodnoceni spokojenosti zakaznikii.

Mezi hlavni negativa, kterd byla zmiflovana v prizkumu, se fadi nedostatek mista na parketu
béhem lekce a velké mnozstvi part v kurzu. Toto nas inspirovalo k vytvofeni nového VIP
kurzu, ktery by byl ur€en pouze pro omezeny pocet kurzistii. Vyhodou tohoto kurzu by bylo
vice mista na parketu a individudlné;jsi ptistup. Tyto kurzy vSak nebyly realizovany a to kvuli
nedostatku zajmu a vyssi cené. Pary, které maji zajem o individudlni pfistup, maji moznost si

zaplatit individudlni lekci s tane€nim mistrem.

3.2.2 Kongresové centrum

V posledni casti dotaznikového Setfeni jsme zjiStovali, jakym zplsobem naSi zakaznici
hodnoti prostiedi jednotlivych sala a jejich dostupnost. Prvnimi hodnocenymi jsou dva saly,
které se nachdzeji v Kongresovém centru na VySehrad€. Celkem jsme méli 409 dotazovanych,

ktefi ndm veénovali ¢as a vyplnili dotaznik.

Graf ¢. 6 Prostfedi a dostupnost KCP
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnoceni dostupnosti salit Kongresového centra vysla velmi pozitivné. Kongresové centrum

se nachazi pfimo na stanici metra C VySehrad a v blizkém okoli se nachazi fada vyznamnych
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gymnazii, které kazdoro¢né tvoii znanou ¢ast kurzist sttedoskolskych tane¢nich. Hodnoceni
prostiedi salt jiz tak pozitivné nedopadlo a to zejména z diivodu mensich rozmért druhého

salu, kde probihaji kurzy pro dospél¢ a ladies.

3.2.3 Prague Dance Centre

V Prague Dance Centru jsme ziskali celkem 164 dotaznikl. Tento sal se nachéazi v blizkosti
Libeniského mostu a na trase nékolika linek tramvaje. Hodnoceni dostupnosti a urovné

prostiedi opét dopadlo velmi pozitivné.

Obrazek ¢. 11 PDC

Zdroj: Tane¢ni §kola Hes. Dostupny z WWW: < http://www.tanecniskola.cz/galerie/fotogalerie/2012/>
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Graf ¢. 7 Prostfedi a dostupnost PDC
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3.2.4 Ladvi

Pii dotazovani v Kulturnim domé Ladvi jsme ziskali 81 respondentl, ktefi hodnoti

dostupnost i prostfedi salu vcelku kladné. Zejména dostupnost salu je velice piivétiva,

predevsim diky blizkosti stanice metra Ladvi.

Graf ¢. 8 Prostfedi a dostupnost Ladvi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

-49-




Sal je velice popularni zejména kviili velikosti svého parketu, ktery nabizi dostatek prostoru

pro vSechny tanecni pary. Také zde byla ¢asta zminka o pfijemném prostiedi.

Zdroj: Kulturni dim Ladvi. Dotupny z WWW: < http://www.kdladvi.cz//>

3.3 Segmenty zakazniku

Pro efektivni marketingovou komunikaci je dulezité, abychom vé&déli, kdo je naSim
zakaznikem a uméli tyto zédkazniky rozdélit do jednotlivych segmentl, které jsme schopni
pojmenovat a popsat jejich chovani. Tyto segmenty by se mély uvniti vyznacovat obdobnymi
potiebami a charakteristikou. S kazdym segmentem komunikujeme odlisnym zpisobem a tim
zvySujeme efektivitu nasi marketingové komunikace. Také pro kazdou skupinu zakaznikd
mizeme piipravit adekvatni tane¢ni kurzy, které budou spliovat presné jejich konkrétni

pozadavky.

Efektivni chovani obecné mizeme charakterizovat jako jednani, kdy smysluplné nakladame s
naSimi zdroji. Efektivni komunikace zajiStuje plnéni komunikacnich cilii bez plytvani.
Rozdéleni zékaznikii do jednotlivych skupin ndm umozni pfesnéj$i zacileni a tim eliminaci

zbyte¢né vynalozenych finan¢nich prostiedkd.
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e Stiredoskolaci

Tento segment tvoii nejpocetnéjsi skupinu kurzisti v TS Hes.
Jejich vk se nejcastéji pohybuje mezi 15-18 rokem a prevazné
se jedna o studenty stfednich s$kol a gymnazii, ktera se
nachazeji v oblasti Prahy 4. Kjejich ziskani tanecni Skola
vytvofila novou marketingovou akci pod nazvem ndbory ve
Skolach, jejiz popis se nachazi v nasledujicich kapitolach.
Dalsim vyznamnym médiem ke komunikaci s timto

segmentem je internet, zejména internetové stranky a facebook.

Obr. ¢. 13 Stredoskolaci

Zdroj: TS Hes
<http://www.tanecniskola.cz/>

Zakladni pozadavky této skupiny zdkaznikll jsou uvolnénd atmosféra na tanecnich hodinach a

zabavna forma vyuky. Vyznamnym kritériem pii vybéru tanecni Skoly je jeji lokalita a

dostupnost. Dale je zde také velmi zajimavé zjisténi, které vyplyva z naseho vyzkumu.

Rozhodnuti o vybéru konkrétni tanecni skoly je ¢asto spojeno s volbou kamaradi a znamych,

neboli jedinec si vybira tane¢ni §kolu, kterou si zvolili jeho pratelé.

Pro tento segment jsou piipraveny zakladni stfedoskolské kurzy, na které posléze navazuji

pokracovaci kurzy a specidlni kurzy. V 1ét€ je moZnost zucastnit se Letni prazdninové Skoly,

Ktera je kazdoro¢né poradana a je velice popularni u této vékové kategorie. Jedna se o tydenni

intenzivni vyuku tance, kterd probih4 ve mésté Pelhfimov.

e Dospéli a vysokoskolaci

Druhou nejvyznamnéjsi skupinu zdjemct tvoii dospélé tanecni
pary. Jejich veékové rozmezi je velice Siroké, jsou zde
vysokoskolské pary 1 pary preddichodového veku.
Nejcastéjsim divodem k navstéveé kurzii je socidlni kontakt,
zamezeni stereotypu a piani naucit se tancit. Tyto pary si
taneCni Skolu vybiraji zejména na zidkladé¢ doporuceni od
znamych, ktefi jiz kurzy navstévuji ¢i ne€kdy navstévovali.
Dal8imi vyznamnymi faktory pii vybéru jsou cena a dostupnost

tane¢niho studia.
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Obr. ¢. 14 Dospéli

Zdroj: Community Mental Health Centre
<http://www.cmhcinc.org/Programs_Ser
vices/Adults.aspx>



Nejvhodnéjsi zptisob komunikace s dospélymi pary je prostfednictvim internetovych stranek a
tisténé reklamy v podobé¢ letakii a plakati. Také byla v Prague Dance Centru vytvofena nova
vecerni akce. Kazdy patek je zde realizovana tzv. tancirna, kam po zaplaceni vstupného S0K¢
na osobu, si muze piijit kdokoliv zatancit a stravit zde ptijemny vecer. Tato tancirna je ziizena

zejména pro dospélé pary.

Dospé€lé tane¢ni pary vyzaduji na taneCnich lekcich dostatek mista k tanci, individualni
piistup a pfijemné prostiedi. Témto pariim tane¢ni Skola nabizi fadu kurzt, které jsou pro né
ureny. Od zakladnich kurzt, pfes kurzy pokraCovaci a specialni, az k Hobby klubu pro

dosp€lé pary, kde probiha vyuka pokrocilych figur a techniky.

* Latina pro Zeny Obr. &. 15 Latina pro Zeny

Kurzy latiny pro zeny jsou ureny pro vSechny vékové
kategorie. Hlavni specifikum tohoto kurzu spociva v tom, ze se
nejednd o parové tancovani, ale zeny zde tancuji individualné.
Hlavni pohnutkou k absolvovani kurzu je prozitek z tance,
formovani postavy a sportovni vyziti. Z dotaznikového Setfeni
jasné vyplyva, Ze si zadkaznice vybiraji tane¢ni Skolu zejména

podle doporuceni kamaradek.

Op¢t je nejvhodnéjsi formou komunikace internetova stranka a Zdroj: TS Hes
tisténa reklama. Z tohoto divodu jsme realizovali <http://www.tanecniskola.cz/>
marketingovou akci pod nazvem Pismenka v metru. Popis této akce se nachazi v nasledujicich

kapitolach této prace.

Kromé klasickych kurzl latiny pro Zeny, které maji rizné urovnég, tanecni Skola nabizi také

kurz letni prazdninové skoly, kde probiha intenzivni vyuka v délce jednoho tydne.

e SoutéZni pary

Soutézni pary jsou cCleny tane¢niho klubu, ktery ma formu neziskové organizace, presnéji

obcanského sdruzeni. Jejich vékova struktura se nejcastéji pohybuje v rozmezi 18-30 let.
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Velmi Casto se jedna o tanecni pary, které absolvovaly jednotlivé tane¢ni kurzy Tane¢ni §koly
Hes a po jejich absolvovani se rozhodly, Ze by chtély zadit tancit na soutézni Grovni.
. Obr. €. 16 Soutézni pary

Soutézni pary vyzaduji tane¢ni sal, ktery by mély cely tyden ; .

k dispozici a mohly chodit na volné tréninky. K tomuto e\ ]

ucelu je vyhrazen maly sal v Kongresovém centru, kde je
mozno prakticky neustale trénovat bez omezeni. Také zde
probihaji vedené tréninky a trenéfi zde poskytuji
individuélni tréninky jednotlivym parim. Pro soutézni pary

ma také velky vyznam letni prazdninova Skola, kde probiha

kazdoroé¢ni soustiedéni.

Zdroj: ¢asopis Vlasta

<http://www.vlasta.cz/clanky/zabava/2
Ziskavani soutézni para probihd velmi specifickym  013/2/21/clanky/erotika-na-tanecnim-
parkete-zavinte-se-v-rytmu-zouku/>

zptisobem. Zadnou roli zde nehraje klasicka forma reklamy,
ale nejvyznamnéjSimi prvky jsou znamé jméno tane¢niho klubu a trenéri, mnozstvi
soutéznich pari a jejich vykonnostni tfidy, lokalita a prosttedi, kde mohou pary trénovat. Toto
jsou hlavni divody k tomu, aby soutézni pary ptestoupili do jiného tanec¢niho klubu a

reprezentovali ho na soutézich.

3.4 Analyza marketingovych nastroji

V teoretické €asti jsou vymezeny pojmy marketingovy a komunika¢ni mix, v€etné vymezeni
jejich komponentt. Prakticka ¢ast se vénuje rozboru téchto nastroju Tanecni Skoly Hes se

zamé&fenim na produkt (sluzbu), cenu a komunikaci.
3.4.1 Produkt (sluzba)

Tane¢ni Skola se vénuje vyuce spoleCenského a sportovniho tance, coz je ve své podstaté
poskytovani ryzi sluzby, neni zde zadny hmotny produkt. Nabidku poskytovanych sluzeb
tanecni Skoly miizeme rozdélit do tii kategorii:

e Miladez

e Dospélé pary a vysokoSkolaci

e Letni prazdninova skola
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Kurzy pro mladez

Kurzy pro mladez jsou ur¢eny mladym lidem, pfevazné stiedoSkolskym studentlim, jejichz
vek se pohybuje v rozmezi 15-18 let. Poskytovani zakladnich kurzi spolecenského tance je
pro tane¢ni Skolu hlavnim pfedmétem podnikani (core business) a tvoti pifevaznou ¢ast zisku
Skoly. Nabidka kurzi pro mladez se ¢leni na jednotlivé urovné: zakladni, pokraCovaci,
specidlni a experimentalni. Tyto kurzy na sebe postupné navazuji a po jejich absolvovani

muze tanecni par vstoupit do tane¢niho klubu, kde se pary pfipravuji na soutézni oblast.

Vyuka zéakladnich taneénich kurzi probiha v Kongresovém centru a jejich celkovy rozsah je v
délce 18 lekci. Nabidka kurzl je Sirokd a zakaznik si mize vybrat takovy kurz, ktery mu bude
casove¢ vyhovovat. Pokracovaci, specialni i experimentalni kurzy probihaji v rozsahu 10 lekci

a je zde moznost si vybrat rizné Casy i saly, kde vyuka probiha.

Kurzy pro dospélé pary a vysokoskolaky

Tyto kurzy také maji jednotlivé tirovné vykonnosti, od zakladnich kurzd, ptes pokracovaci a
specialni kurzy, aZ po hobby klub pro dospélé, ktery predstavuje nejvyssi stupen vyuky téchto
part. Kurzy probihaji na vSech tanec¢nich salech, které ma tanec¢ni Skola k dispozici, a také je
zde moznost vybrat si z nabidky jednotlivych ¢ast, kdy vyuka probiha. Specifickym kurzem v
nabidce je kurz latiny pro Zeny. Je to jediny kurz z nabidky, kde probiha vyuka jednotlivcd,

nikoliv tane¢nich part.

Letni prazdninova Skola tance

Letni prazdninova Skola tance ma dlouholetou tradici, v roce 2012 probéhl jiz 22.rocnik této
akce, kterd je kazdoro¢né potadana v Pelhfimové a TteSti. V ramci prazdninové Skoly tance
probihd fada beéhtl, které maji vzdy délku trvani jednoho tydne. Nejedna se zde pouze o vyuku
spoleCenskych tanct, ale v nabidce je velké mnozstvi riiznych tane¢nich styld, jako je
moderni tanec, jazzovy tanec, balet, street dance, break dance, salsa, zouk, latina pro Zeny a

mnoho dalSich.
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V ramci Letni prdzdninové Skoly je také kazdoroén€ potaddan Hiphop meeting, coz je
mezinarodni workshop hiphopovych tane¢nikd, ktery je potadan v Ttesti. Mezi lektory, ktefi

se na tuto akeci sjizdi z celého svéta, nejéastéji z USA, je moznost nalézt ta nejznaméjs$i jména

z tane¢niho svéta.

Koncem prazdnin je jesté poradan Czech dance camp. Jde o soustfedéni tanecnich para, které
zavodné tanc¢i standardni tance. Na toto soustiedéni jsou pozvani ti nejlepsi lektofi, ktefi se

V soucasnosti pohybuji na urovni finéle mistrovstvi svéta ve standardnich tancich.

3.4.2 Cena

Ceny jednotlivych kurzi jsou casto vysledkem komparace s konkurenci. Do ceny kurzi se
obzvlasté promita vySe najemného za taneéni sal, na kterém vyuka probiha, a téZ mzda
tane¢niho lektora. Vysledna cena kurzu je tedy vysledkem souctu jednotlivych nakladu,
nasledn¢ je stanoven minimalni pocet Gcastniku kurzu, ktery je potiebny k tomu, aby byl dany
kurz ziskovy a mohl byt otevien. Konecnd cena se posléze porovnd Scenami nejblizsi
konkurence. Piehled jednotlivych cen kurzii a jejich porovnani s konkurenci se nachazi

V tabulce ¢&. 8.

Tab. ¢. 8 Ceny kurza (platné ke dni 5. 3. 2013), Ceny jsou uvadény v K¢

Nazev kurzu TS Hes TS Vavruika TS Plaminek TS Astra
Miladez
Divky- 3850 Divky- 3880 Divky- 3890 Divky- 3500
Zakladni kurz ) ) ) )
Chlapci- 2850 Chlapci- 2880 Chlapci- 2890 Chlapci- 2500
18 lekei
Mladez 2500/0s0ba/18lekci
Pokracovaci k. 1690/0soba 1700/0soba 1650/0soba (cena za 10 lekci:
10 lekei 1380)
Mladez
Specialni k. 1690/0soba 2480/0soba - -
10 lekci
Miadez
Experiment. k. 1690/0soba - - -
10 lekci
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Dospéli

Zakladni k. 1690/0soba 1650/0soba 1650/0soba 1800/0soba
10 lekci
Dospéli

Pokracovaci k. 1690/0soba 1650/0soba 1650/0soba 1800/0soba

10 lekci
Dospéli

Specialni k. 1690/0soba 1650/0soba 1650/0soba 1800/0soba
10 lekci

Latina pro 3900/0soba/18lekei

Zeny 1390/0soba (cena za 10 lekci: 1600/0soba -

10 lekci 2160)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je ziejmé, ze vétSina taneCnich Skol, které plsobi v hlavnim mésté, vzajemné
porovnavaji své ceny a upravuji je podle konkurence. Zejména u zakladnich kurzii pro mladez
je cena jednim z vyznamnych kritérii, na zdklad€¢ kterych se potenciondlni zakaznici
rozhoduji. Avsak vzhledem k situaci, ze jednotlivé tane¢ni Skoly ve vétSin€ piipadii nemohou
ceny vice snizit a ceny jsou prakticky identické, mlizeme cenu jednotlivych kurzl vyradit
Z oblasti naseho zajmu a ponechat ji na stejné vySi. Rovnéz z naseho vyzkumu vyplyva, Ze
vétsina naSich zakaznikd je do uréité miry spokojena s vysi nasi ceny a pouze 10% z nich si
nasi tane¢ni Skolu vybralo pravé na zdkladé ceny. Klicem k tspéchu a dosahovéani vyssich
ziskl je co nejvyssi obsazenost nasich stavajicich kurzd. Nase snaha se tedy zaméfi na tento

problém. Jakymi marketingovymi aktivitami dosahnout, aby byly naSe kurzy pIln€ obsazeny.
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3.4.3 Komunikace

Soucasnd marketingovd komunikace Tane¢ni Skoly Hes probihd prostiednictvim
internetovych stranek, facebooku a tisténé reklamy. Tanecni Skola do soucasné doby

nepodnikala zddné marketingové akce k ptilakani novych zakaznikd.

e Internetové stranky

Vzhled, uroven a piehlednost soucasnych internetovych stranek je do znatné miry
nevyhovujici. Internetové stranky ptsobi velmi amatérsky, jsou zde zastaralé a nepiehledné
informace, chybi zde odkaz na facebookové stranky tanecni Skoly a odkaz na youtube videa
taneCni Skoly. Déle je také komplikovana online registrace do vybranych kurzii a chybi zde
prezenta¢ni fotografie salli, kde probiha vyuka. Na facebookové stranky, které jsou aktualni,
prehledné a obsahuji mnozstvi fotografii a videi, se nepodafilo prildkat dostate¢né mnozstvi

zajemcul. K dnesnimu dni je jich pouze necelych osm set.

Obr. €. 17 Soucasné internetové stranky

tanecni
“kola he=z

novinky | tonecni | letni Zkola | tanedni kiub | galene | agentura ] ~eznamka | o naz | kontakt

Tanecni kurzy - mladeZ

TANECNI, O KTERYCH JSTE SLYSELI
Hledate nudné taneéni minulého stoleti? To u nas rozhodné nenajdete!
PFipravte se na pohodu, zabavu, moderni prostiedi a mladé taneéni mistry.
PRIJDTE DO TANECNICH, KTERE JSOU IN!

1.ROCNIK - zakladni taneéni kurzy pro mladeZ RIJEN 2012 — BREZEN 2013

Z1 Pondéli od 1.10.2012 21520 zakladni KCP
Pondéli od 1.10.2012 S zdkladni

Utery od :15 - zakladni KCP

Streda od 2 8: zakladni Kcp
Cturtek od 4.10.2012 18:15 - 20:00 zakladni
DO TANECNICH SE CHODI

Vyuka probiha na Malém séle v pFizemi Kongresového centra Praha, metro ,.C" VySehrad.
Vyuka pro kurz 24 na sale Taneéniho centra VySehrad, Kongresové centrum Praha

Vyuéuji:
* Z1 taneéni mistr Jindfich Hes a Jana Hordkova
e Z2 taneéni mistrova Sarka Hesova a Roman Kytka
o Z3 taneéni mistr Jindfich Hes a Jana Hordkova
* Z4 taneéni mistrova Sarka Hesov3 a Milan SedIaF
® Z5 taneéni mistr Jindfich Hes, Julie Fikejsova a Lenka Pafizkova

Zdroj: Tanec¢ni $kola Hes
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e Tisténa reklama

Tisténa reklama v podob¢ letdkl a plakatu je hlavni nastroj marketingové komunikace tane¢ni
Skoly. Letdky jsou rozmistovany na nasténky vétSiny zakladnich, stfednich i vysokych skol
prakticky po cel¢ Praze. Dale se letaky nachazeji v kancelafi tanecni Skoly a jejim okoli
v Kongresovém centru. Distribuce tisténé reklamy je do zna¢né miry omezend a nema
dostatecny ucinek. Také samotny vzhled letdkt a druh papiru, ktery je pouzit, neodpovidaji
kvalité a urovni tisténé reklamy konkurencnich tanecnich skol. Informace, které se na letacich

nachdzeji, jsou nepiehledné a nachazi se jich zde ptili§ mnoho.

Obr. €. 18 Vzhled tisténé reklamy
TANECNE O KTERYCH JSTE SLYSE

Tangf;‘:)ila HES M

pmu

‘TA‘N G‘Ni

Do1 PONDELI 20:15-22:00 od 8.10.2012 Prague Dance Centre
Doz STREDA 18:15-20:00 0d 10.10.2012 Kulturni diim Ladvi
Dog STREDA 20:15-22:00 od 10.10.2012 Kulturni diim Lidvi
4 CTVRTEK .10.2012 Praha
Mldndy et Cona 1690,-Ké/0s. (Kurz Do1 za 1590,-K&/0s.)

Dos Povnm.l 20:15-22:00 0d 1.10.2012 Kongresové Centrum Praha
D06 STREDA 20:15-22:00 od 10.10.2012 Prague Dance Centre
Naugime vés nejen nové figury, ale hlavné doopravdy dobfe TANCIT!!!
Cena 1590,-K&/os. (D05 za 1690,-K&/0s.)

Praha @y

Do7 STREDA d 10.10.20
Budte s nimi lepsi, je2té lepsi, nejlepsit Cena 1690,-K¢/os.

Do8 C'rvrm-:k 20:15-22:00 0d 11.10.2012 Prague Dance Centre
UZ umite viechno? Cheete jedté vic? Cena 1690,-K&/os.

# Osobné: Kongresové centrum Praha,vehod &.5-v pokladné Ts HES,
metro “C” VySehrad PO-PA 13:30 - 17:30 hod., tel. 603 933 833
+ Int. £ W, la.cz - online pihlaska - nejj 8§i zapis!

Info tel.: 603 47 47 17 e-mail: hes@tanecniskola.cz

www.tanecniskola.cz

Zdroj: Tanec¢ni Skola Hes

3.5 Analyza marketingové komunikace konkurencnich $kol

Pti analyze komunikace konkurencnich tane¢nich Skol jsem se zaméfil na hlavni rivaly
Tanecni Skoly Hes, ktefi piisobi v hlavnim mésté. Jedna se o tanecni Skoly Vavruska,
Plaminek a Astra. Pfi analyze jsem bral v potaz zejména internetové stranky, facebookové

stranky, vzhled tisténé reklamy a pofddané marketingové akce.
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e Taneéni Skola Vavruska

Tane¢ni Skola VavruSka nabizi Sirokou tadu kurzi, které se vyucuji v nékolika salech po
Praze. Tane¢ni kurzy probihaji ve Smetanové sini v Obecnim domé, ve Velkém sile ve
Slovanském dom¢, Palaci Charitas a v Radiopalaci. Nabidka kurz obsahuje zékladni vyuku

pro mladez i1 dospé€lé, pokracovaci kurzy, specialni kurzy a kurzy latiny pro Zeny.

Internetové 1 facebookové stranky tanecni skoly jsou na vysoké trovni. VSe ptsobi prehledné
a srozumiteln€. Na internetovych strankéch se nachazi ptehled jednotlivych kurzii, moznost
online rezervace, kalendat udalosti, seznamka pro tane¢ni pary, poukazy a slevy, odkazy na
facebookové stranky a na Twitter. Dale je zde moznost piihlasit se k odbéru newsletteru,
ktery pravidelné chodi na registrované emailové adresy a informuje zajemce o nejnovéjSich

novinkdch tanecni skoly.

Facebookové stranky Tanec¢ni Skoly Vavruska se t&si veliké oblibé. Je zde témét 3000 Clend,
ktefi se o tuto facebookovou stranku zajimaji. Na strankach se nachézeji zékladni informace a
aktuality, fotografie a videa z udalosti, ankety a pozvanky na tanecni akce. Stranky jsou

aktudlni, udrzované a prehledné.

Tane¢ni $kola ma i tisténou reklamu v podobé letakl a plakatd, které jsou k dispozici na
pokladné tanecni Skoly, kterd se nachdzi v Palaci Charitas na Karlové namésti. Letaky a
plakaty jsou také distribuovany do vétSiny Skol po Praze, kde visi na ndsténkach. Tato tisténa
reklama uz tak prehledna a zdatila neni. Pfedni strana letdku neupoutd pozornost a vnitini

stranky jsou pieplnéné zbyte¢nymi informacemi.
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Obr. ¢. 19 Letak Vavruska

Misto kondni Rozvrh kurzu Proc¢ nase tanecni?

- Eaks e R

Nedte

Slovansky dam, Ka Plikopé, Praha 1
Palic Charitas, Karlove admésti, Praha 2
Obecni dam, namésti Republiky 5, Praha 1

ek
Patek
Paek

Slovansky diim patfl mezi

Cenik kurza

izt a poreat Vis do pre

mostiné

vpine
shaging 43 vite chapce

BP0 Mimoradné slevy pro tiid
estitnésich spolecensiich domis a’elké skupiny kamarédﬁ

pefhrdsndisl 3l 1eto nirodnl
se nase kurzy konajl. je 7éoven defstem ]

20wl 0o velihoss shupwey o pamdry dvek - chlapct
o ¢ Pullye 50 whrmace o ey i
s bk 3 peerme W vy

"
BANDI

Kontakty

!S Vavruska
spojen ze viech st by, velky Paldc Charitas
prosstedi spolu ¢ tulajm barem Karlowa admésti §
& milou obsiubau. S Je wbaveny $pikovou tvukovou o sweienou
aparatuioy, kiesa dodna tasednim kurzism skvsiou atmoskéne

12000

gs Vavruska

www.vavruska.info

Zdroj: TS Vavruska

Tanec¢ni Skola pofada i celou fadu jinych aktivit, které maji cil ptilakat pozornost a naldkat
nové zajemce do taneCnich kurzi. V této oblasti se TaneCni Skole Vavruska zna¢né dafi.
Usp&sné akce, které stoji za zminku, jsou reportaze v Ceském rozhlasu a radiu Impuls, dale

napiiklad ¢lanek v Prazském deniku.

e Tanecni Skola Plaminek

Tanec¢ni Skola Plaminek, kterd plsobi na ¢eském trhu jiZ od roku 1990, nabizi své kurzy tance
Vv prostiedi Paldce Dunaj, ktery se nachazi v blizkosti Narodniho divadla. Nabidka jeho kurzt
¢ita klasické kurzy pro mladez i dospélé tanecni pary, dale pokracovaci a specialni kurzy. Ve

své nabidce ma také kurzy latiny pro zeny.

Internetové 1 facebookové stranky tanecni Skoly jsou znacné zanedbany a plsobim velmi
amatérsky. Stranky obsahuji pouze zdkladni informace o kurzech, tane¢ni Skole a o prosttedi,
kde jsou kurzy vyucovany. Facebookové stranky maji pouze 830 zajemct, obsah je znacné
neaktualni a jejich vyuziti velmi slabé. Na druhou stranu tisténa forma komunikace je na vyssi

urovni a letadky plsobi velmi elegantné a piehledné.
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Obr. ¢. 20 Letak Plaminek

TANECNI SK OILyA

SPECIAL K

UNOR - /)1//}5/\/.2(7/\

Prihlasky a informace:
on-line nebo tel. 602 617 217

www.plaminek.cz

TERMIN SAL . zAaHAWENI
Nedéle 16:30 - 18:15 Palac Dunaj-EDC  17.2.2013
P-1, Narodni 10

Na spuvalky navazuje déle phpruvkl?mm
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v sale Uhrazeno kurzovné

SPA Hotel Felicitas**** ST ...

Prihlask:

Pfijmeni, jméno:
Adresa, PSC:
Tel.: e-mail:

Pfijmeni
R T T e I P R R e sl  Speciéiky nedéle 16:30 EDC (P-1, Narodni 10) od 17.2.2013

Zdroj:TS Plaminek

e Taneéni Skola Astra

Tanecni Skola Astra provozuje své tanecni kurzy v fad¢ sala, které jsou rozesety po celé

Praze. Vyuka probiha v KD Ladvi, na sale Autoklubu v blizkosti Hlavniho nadrazi, v hotelu

Olympik, v Komunitnim centru Matky Terezy a v KC Vltavska. Tane¢ni $kola poskytuje

zakladni kurzy tance pro mladeZ i dospélé, na které navazuji kurzy pokracovaci a specialni.

Kurzy latiny pro Zeny zde chybi.

Internetové stranky tanecni Skoly plsobi znacné€ neptehledné a neusporadané. Stranky

nedisponuji témet zadnymi funkcemi, pouze poskytuji informace o tane¢ni Skole, aktualnich

kurzech a o sélech, kde vyuka probiha. Facebookové stranky jsou neaktualizované,

nenachdzeji se zde Zadné zajimavé informace, a tomu také odpovidd mnozZstvi lidi, ktefi se o

tyto stranky zajimaji. Jejich aktualni pocet je 250.
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Tane¢ni Skola ma jen velmi omezené mnozstvi tisténé reklamy, ktera v podstaté neni nikde
distribuovdna. Déle neprovadi zadné marketingové akce a ani nema vlastni kanceldi c¢i

pokladnu, kde by bylo mozné zapis do tanecnich kurzi osobné provést.

Obr. ¢. 21 Letak Astra

tanecni skola

.V dobich, kdy televize nebylo,
se viude vice tancilo*

Nebyt viak televize, nevracelo
by se tolik lidi k tanci

NEGNT PROMUADEZ:
[IPRODOSPENE,
TANECGNT PRODETT
LETNI SKOLA TANCE
PRIPRAVANASOUTE
INDIVIDUALNT LEKA
KURZY PRO FIRMYA

Naudit se tandit - stoji to za to?
V taneéni §kole Astra - Praha urcité ano.

www.astra-praha.cz

Zdroj: TS Astra

3.6 Realizované marketingové akce a zmény v TS Hes

r owr

V ptredchozich kapitolach praktické ¢asti této diplomové prace se nachazi analyza soucasného
stavu Tanecni Skoly Hes, rozbor jeji komunikace a zmapovani aktivit konkurencnich
tane¢nich Skol. Nachazi se zde situacni analyza, kterd pomohla odhalit silné a slabé stranky,
prilezitosti a ohrozeni, dale vysledky prvni etapy dotaznikového Setieni, které se vénuje mite
spokojenosti a odhaleni pohnutek, které vedou k vybéru konkrétni tane¢ni Skoly. Také je zde
analyza soucasné komunikace Tane¢ni Skoly Hes a hlavnich konkurenti se zaméfenim na

internetové stranky, tiSténou reklamu a ostatni poradané akce.

Po zmapovani vSech téchto oblasti a zjisténi veskerych potifebnych informaci, nasleduji
konkrétni kroky, postupy a akce, které maji za cil zvratit nepifiznivy vyvoj. Realizované

zmény se dotykaji vSech oblasti Tane¢ni Skoly Hes.
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3.6.1 Nové internetové stranky

Soucasné internetové stranky jsou nevyhovujici a v porovnani s weby konkuren¢nich
taneCnich Skol je jejich vzhled i funkénost znacné nedostacujici. Z téchto diivoda byl ziizen

novy internetovy portal tanecni Skoly, ktery bude po vSech strankéach lepsi nez ten predchozi.

Nové internetové stranky prosly kompletni redesignem a jejich uzivatelské prostredi je nyni
mnohem piehlednéjsi a piivétivéjsi. Vyraznym zplisobem se zjednoduSila mnoznost online
registrace do kurzti. Na hlavni strance pfibyly odkazy na facebookové stranky a odkaz na
youtube videa tanecni Skoly. Dale na strankdch pfibyla foto a video galerie ¢i tane¢ni
seznamka pro jednotlivce, kteti hledaji vhodného tanecniho partnera. Stranky jsou nyni
srovnatelné s konkurenénimi weby, jsou mnohem uspofadané¢jsi a nabizeji nové zajimavé

funkece.

Obr. €. 22 Nové internetové stranky
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Zdroj: TS Hes

3.6.2 Letaky, plakaty, slevy

Také tiSt€na reklama prosla kompletni obménou. Staré a fadni letaky, které byly tiStény na
nekvalitni papir, byly vystfidany novymi, barevnymi a atraktivnimi letaky, které jsou nyni z

kvalitniho kiidového papiru. Zména se tyka nejen vzhledu, ale také obsahu, ktery tisténa
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reklama prezentuje. Informace jsou nyni Iépe utfidény a nepotiebné udaje jsou odstranény.
Nové ma tiSténa reklama také novy format, ktery zjednodusi celkovou orientaci v letadku. Byl
pfidan odkaz na facebookové stranky a zménou proslo i logo tane¢ni Skoly. Byla posilena
celkova distribuce novych propagacnich materiali takovym zplsobem, aby se letdky a

plakaty objevily na vétsiné skol v Praze.

Obr. €. 23 Nov¢ letaky
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Zdroj: TS Hes

Tane¢ni Skola zacala nabizet rizné slevové akce, které maji prildkat nerozhodnuté zajemce
nebo motivovat soucasné kurzisty k navstéveé vice kurzi soucasné. Prvni z téchto slevovych
nabidek se tykéa kurzistil, ktefi by chtéli nav§tévovat vice kurzi soucasné. Tato nabidka je
velmi Casto vyuzivana zejména ucastnicemi kurzu latiny pro Zemy, které vyuZivaji této
nabidky a navstévuji druhy kurz, ktery je pouze za poloviéni cenu. Druha slevova nabidka se
tykd mnozstevni slevy. Pii zapisu skupiny péti a vice chlapli do stiedoSkolskych kurzii se cena

zapisu jednotlivee sniZi téméf o Sest set korun.

K absolvovani tane¢niho kurzu je nutné, aby ucastnici kurzu méli spolecensky odév a tane¢ni
obuv. Z toho divodu tanecni Skola poskytuje slevu 10% na tane¢ni obuv u spolecnosti Heller,
10% slevu pro divky do mddniho salonu Linie Praha a 10% slevu na panské obleky u
spolec¢nosti Bandi Vamos. Timto se tane¢ni Skoly alespon z ¢asti snazi redukovat dodatecné

naklady, které musi u€astnici kurzii hradit.

Posledni nabidka se tyka v€asného zapisu do kurzu, tzv. vanocni sleva poskytuje pii zapisu a

platbé v hotovosti do urcitého data slevu Sest set korun.
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Obr. ¢. 24 Vano¢ni sleva

‘1 /\\ U ! tanecni
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Slevy se neslutujl
Platf pouze pro kurzy 5.

Zdroj: TS Hes

3.6.3 Nové kurzy

V nabidce kurzi tanecni Skoly se nachdzi celd tfada produktl, od klasickych kurzi
spoleCenského tance az po tance sezdnni, které jsou zrovna populdrni a je o né v soucasnosti
zajem. Tanecni Skola musi naslouchat ptfanim zakaznikli a udrzovat svoji nabidku aktudlni.
Tane¢ni Skola Hes v ramci své piemény oteviela fadu novych kurzii pro vetfejnost, n¢které
Vv podobé stalych kurzl, které se navstévuji kazdy tyden, jiné v podobé vikendového

seminare.

Prvni novinkou je kurz ureny pro maminky s malymi détmi ve véku 2-4 let. Kurz probiha
Vv klasické délce deseti tydnll, béhem nichz déti rozviji své zakladni pohybové dovednosti a

koordinaci. Otevienim tohoto nového kurzu se nam odkryva novy segment zakaznikd.

Druhym novym kurzem, ktery probiha v Prague Dance Centru, je salsa. Tento kubansky tanec
je 1 naddle velice populérni a tanecni Skola ho kazdoro¢né vyucuje béhem Prazdninové Skoly
tance. Nyni se bude tento kurz pravidelné vyucovat i béhem celého roku v rdmci klasickych

10 tydennich kurza.

Kazdy patek budou poradany tzv. tamecni caje. Na tuto akci muze piijit kdokoliv bez
predchoziho ohléseni a po zaplaceni vstupného S0K¢ muze stravit ptijemny vecer s tancem a
hudbou. Vétsina tane¢nich Skol ma ve své nabidce tanecni ¢aje, které poradaji jiz delsi dobu.
K ptilakani novych zdjemcti a pozornosti probehne kazdy tyden kratky seminaf v ramci téchto

tanecnich ¢aju, kde jeden z lektord tanecni Skoly vysvétli jednu ¢i dvé zakladni tane¢ni figury.
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Posledni novinkou v nabidce tane¢ni Skoly je seminaf tanci Zouk a West Coast Swing. Tyto
tance patii do kategorie tanci sezoOnnich, aktudlné popularnich. Tato novinka nebude
v podobé klasického kurzu, ale jedné se pouze o vikendovy seminaf, na ktery budou pozvani

zajemci o tento taneéni styl z celé CR.

Obr. ¢. 25 Nové kurzy a podoba novych letaki
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www.tanecniskola.cz www.tanecniskola.cz www.tanecniskola.cz

Zdroj: TS Hes
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3.6.4 Nové prostory

Tane¢ni Skola rozsitila portfolio svych tane¢nich prostor a to kvili zlepSeni dostupnosti. Nové
taneCni saly se nachazeji v blizkosti Hlavniho nadrazi a Opletalové ulici. Saly se tedy
nachazeji v samotném centru Prahy, v blizko vSech tii tras metra a nékolika linek tramvaje.
Prvnim prostorem je nadherny secesni Wilsontv sal, ktery se nachazi v historické budoveé

Hlavniho nadrazi, a druhym je Smetantiv sal v Autoklubu CR.

3.6.5 Guerilla

Guerilla akce slouzi K pfilakani pozornosti a vzbuzeni zajmu s relativné omezenymi
finan¢nimi prostfedky. Tane¢ni Skola Hes vytvofila guerillu pod nazvem Pismenka v metru,
ktera méla za cil oslovit nové potencionalni zakazniky, prezentovat nové kurzy a tane¢ni
Skolu vefejnosti. Akce spocivala v rozdavani nové tisténé reklamy v blizkosti stanic metra,

které jsou v okoli naSich tanecnich salid. Napad celé akce spoc¢iva v potisku na trickach, ktery
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ma péticlenny tym na sobé pii rozdavani reklamy. Kazdy ¢len tymu piedstavuje jedno
pismenko, pii¢emz cela skupina tvofi napis TS HES. Na zadnich stranach tri¢ek se nachazi

internetova adresa skoly.

Obr. ¢. 26 Pismenka v metru

T

vH,

Zdroj: Vlastni tvorba

3.6.6 Nabory ve Skolach

Dalsi poradanou marketingovou akci je nabor ve Skolach. Z vyzkumu, ktery byl proveden na
podzim 2012, je ziejmé, ze zejména Ucastnici stfedoskolskych tanecnich kurzl se rozhoduji
pii volb& taneéni $koly podle svych kamaradi. Casto cht&ji navstévovat taneéni kurzy
spolec¢né. Na zakladé toho byla vytvoiena tato akce, kterd ma za cil pfesvédcCit a ziskat celou

Skolni tfidu jako celek pro nasi tane¢ni $kolu.

Prvnim krokem je telefonickd domluva s fediteli jednotlivych Skol, ktefi ndm musi udé¢lit
povoleni ke vstupu do Skoly a tfid. Jednd se zejména o zadkladni a stfedni Skoly, které se
nachazeji v blizko naSich tane¢nich prostor. Po svoleni nésleduje navstéva dané Skoly a
prezentovani nai taneéni koly konkrétnim t¥idam, ve kterych je ponechan formulai', do
kterého se mohou hromadné zapsat. VySe slevy se odviji od poctu zapsanych zaka z dané

ttidy.

11 v s, s v ,
Formular'pro zdpis se nachazi v priloze této DP
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3.6.7 Schola Pragensis

Schola Pragensis je kazdoro¢ni akce pofadana hlavnim méstem Prahou a Odborem $kolstvi,
mladeze a sportu, kde jsou prezentovany studijni obory stfednich Skol. Tento rok se jednalo
jiz o 17. ro¢nik této akce a vystava je urcena vSem zakuim devatych tiid a jejich rodictim, ktefi
by si radi prohlédli nabidku jednotlivych skol. V minulych letech se zde prezentovalo pies
150 vystavovatelt a piislo pres 40 000 navstévnikl. Akce je poraddna v Kongresovém centru

na prazském Vysehradé, kde ptisobi také naSe tane¢ni Skola.

Tato akce je pro tane¢ni Skolu piilezitost prezentovat Se potenciondlnim zajemcum o
sttedoSkolské kurzy. Tane¢ni Skola Hes ma vlastni stanek blizko hlavniho vchodu ¢islo 5.,
kde je skola predstavena prostiednictvim tisténé reklamy, vlastniho video klipu promitaného
projektorem, fotografiemi a vystavenymi soutéznimi $aty. Ochotni asistenti zodpovi kazdou

polozenou otdzku a je zde moznost ptimého zapisu do tanecnich kurzi.

Obr. ¢. 27 Stének TS Hes

Zdroj: TS Hes
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3.7 Dotaznikové Setieni jaro 2013

Druha etapa dotaznikového Setieni probehla na jafe roku 2013. Dotaznik mél naprosto stejnou
podobu jako ten, ktery byl pouzit v prvnim stadiu vyzkumu. Toto druhé dotaznikové Setieni
bylo realizovano po veskerych marketingovych akcich a zménach, které byly v Tane¢ni Skole
Hes provedeny. Cilem je tedy zhodnoceni dopadt jednotlivych zmén a posouzeni, jak nasi

zakaznici vnimaji uskute¢néné zmeny.

Celkovy pocet respondent a zakl tane¢ni $koly v tomto obdobi byl 379. Na celkovém poctu
se vyznamn¢ podili sezoénnost. Béhem kalendainiho roku se stfidaji dvé zakladni obdobi,
ktera se lisi po¢tem zaku a jejich strukturou. Prvnim obdobim je hlavni sezona, ktera se kona
od fijna do ledna. V téchto mésicich tanecni $kola potadda zékladni kurzy pro stfedoskolaky,
které jsou pro ni hlavnim zdrojem piijml a novych zakl. Oproti tomu obdobi mezi lednem a
¢ervnem je vyrazné¢ slabsi a pfevaznou Cast zakl tvori dospélé taneCni pary a single ladies.
Z tohoto diivodu nemtzeme porovnavat pocty zakd v téchto dvou obdobich. Nicméné pro
zobrazeni dopadi jednotlivych marketingovych akci a zmén se v nasledujici kapitole nachazi
srovnani mnoZstvi zakl v dospélych kurzech Vv jednotlivych obdobich a také urcity odhad ¢i

prognodza budouciho stavu.

Prvni dvé otazky dotazniku se tykaly kvality vyuky a vySe kurzovného. Vysledky téchto dvou
otazek jsou prakticky totozné s vysledky dotaznikového Setfeni z podzimu a to zejména z toho
divodu, ze zadné marketingové akci ¢i zmény nebyly zaméfeny na tyto oblasti. Kvalita vyuky
byla opét hodnocena velice pozitivn€, dokonce o poznani lépe nez v predchozim Setfeni a

hodnoceni vyse kurzovného, které ti¢astnici hradi, ma také velmi obdobnou strukturu.

-69 -



Graf ¢. 9 Kvalita vyuky a vyse kurzovného Jaro 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvyznamnéjs$i ¢asti druhé etapy dotaznikového Setfeni byly otdzky tykajici se novych
internetovych stranek a letakll. Po realizaci prvni faze dotaznikového Setfeni probéhla
kompletni proména vzhledu i obsahu internetovych stranek a tisténé reklamy. Druha faze

Setfeni odhalila, jakym zptsobem zaci tane¢ni $koly hodnoti tuto zménu.

Vysledky dopadly az piekvapivé pozitivné a je zifejmé, Ze Zaci tanecni Skoly hodnoti velmi
pozitivné vzhled i obsahovou stranku internetového portalu i nové tisténé reklamy. V obou
ptipadech pfiblizné¢ polovina dotdzanych hodnotila nejvyssi moznou znadmkou. Pouze
zanedbatelné procento udélilo niz§i hodnoceni. Pti porovnani vysledku je ziejmé, ze doslo

k evidentnimu zlep$eni ve vnimani nasich internetovych stranek a tisténé reklamy.

Graf ¢. 10 Internetové stranky, vzhled letakt a plakatt Jaro 2013
Internetové stranky Letaky, plakaty

(ozndmkovano jako ve skole)

(oznamkovano jako ve Skole)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Struktura odpovédi tykajicich se nalezeni a vybéru tanecni skoly ma podobny charakter jako
vysledky z ptfedchazejiciho Setfeni. Vyznamné odliSnosti jsou napiiklad vysSsi procentudlni
zastoupeni facebookovych stranek ¢i letdkl u otazky tykajici se objeveni tanecni Skoly. To je
piedevsim zapficinéno zvysenou mirou distribuce tiSténé reklamy a proménou facebookovych
stranek. Zajimavym udajem je zde zastoupeni ,,akce pismenka‘. Tti procenta soucasnych zakt
tane¢ni Skoly se o ni dozvédé€lo prostiednictvim této akce. Vyhodnoceni této marketingové

akce se nachazi v nasledujici kapitole prace.

Pti vybéru tanecni Skoly maji vyss$i vahu internetové stranky a tisténa reklama a to témeét
Ctyinasobné. Také cena jednotlivych kurzl se stava vyznamngéjsi pti vybéru Skoly. Naopak
silny pokles je zfetelny u komponentu ,,prihlasil se do ni kamardd* a to zejména kvili jinému
demografickému sloZzeni respondentll. B&hem jarni sezony tvoii pfevdznou cast kurzistd
dosp€lé tanecni pary, pro které neni typické, ze by se rozhodovaly na zakladé tohoto faktoru.
Toto je charakteristické pro stfedoskolské kurzisty, kterych je v tomto obdobi v tane¢ni skole

minimum.

Graf ¢. 11 Nalezeni a vybér tanecni skoly Jaro 2013
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.8 Zhodnoceni a dopady jednotlivych akci

Vsechny realizované marketingové akce mély za cil zejména piilakat nové zakazniky a zvysit
podvédomi o tane¢ni Skole. Prvnimi zdsadnimi zménami prosly internetové stranky a tisténa
forma reklamy. Tyto zmény byly zakazniky velmi pozitivn€ hodnoceny a diky t€émto zméndm
zasadné vzrost podil zakt, ktefi si tanecni Skolu vybrali na zdklad¢ internetového portalu a

tisténé reklamy.

Vyraznou obménou proslo portfolio nabizenych kurzl. Ptibyly nové kurzy urcené pro
maminky s détmi, dale kurz salsy, tane¢ni Caje a vikendové seminafe Zouku a West Coast
Swingu. Predev§im vikendové seminafe Zouku, kurzy salsy a tane¢ni Caje zaznamenaly
velikou oblibenost, vynosy piesahly naklady téchto kurzi a kurzy byly zarfazeny do stalé

nabidky.

Dalsi marketingovou akci byla guerilla. Cilem bylo opét ziskani novych zakazniki a prilakani
pozornosti. Akce dosahla ocekavaného vysledku a nasledujici tabulka znazornuje jednotlivé

polozky vynost a nakladu.

Tabulka €. 9 Akce pismenka

Naklady Vynosy

12 ziskanych kurzistl x
Tricka 5x80K¢ 400 K¢ 19 080 K¢
cena kurzu 1 590 K¢

Potisk 5x350K¢ 1750 K¢

Promotéri 5x80K ¢

=18hod. x 400K¢

7200 K¢

Naklady celkem 9 350 K¢ Vynosy celkem 19 080 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Naborové akce ve Skolach a propagac¢ni stanek na veletrhu Schola Pragensis byly také velice
uspésné, avsak jejich presné vyhodnoceni a vycisleni v soucasnosti neni mozné, protoze
ptilakani zakazniCi za¢nou navs$tévovat naSe zakladni kurzy pro stfedoSkolaky az od fijna

tohoto roku. Ale i tak nasledujici tabulka prezentuje alesponi odhad poctu kurzistl na podzim

roku 2013.

Tabulka ¢&. 10 Pocet zaka TS Hes

Jaro2012  Podzim2012  Jaro2013  0dzim2013
(odhad)
Dospélé tanecni pary
Pokracovaci kurzy
Specidlni kurzy 246 323 379 450
Ladies
Celkem
(+zékladni tane¢ni kurzy) 246 654 379 800

Zdroj: TS Hes

V podzimni sezoné vzdy ptibyva velké mnozstvi ucastnikl zékladnich tanecnich kurzi, to je
divodem vyssiho poctu zakt v tomto obdobi. Z tabulky je zifejmé, Ze jednotlivé marketingové
akce a zmény provedené v komunikaci Tanecni Skoly Hes pfinesly pozadované vysledky.
Také je zde patrny rustovy trend v poctu zakd tanecni Skoly. Na zékladé téchto udaji je zde
vycislen piiblizny odhad budouciho poctu zakaznikt, ktery by mél na podzim roku 2013
dosahnout hodnoty osmi set kurzisti. Tento trend je také podporovan odeznivajici finan¢ni

krizi a nastupem silnéjSich ro¢nikd.

K udrzeni tohoto rustového trendu byly tane¢ni $kole poskytnuty nasledujici doporuceni. |
V budoucnosti  pokracovat v monitorovani konkurencnich tanecnich Skol, analyza
marketingové komunikace konkurentti, neustala aktualizace a uprava internetovych a
facebookovych stranek, uUprava a vylepSovani vzhledu tisténé reklamy, zvySovani miry
distribuce této reklamy, sledovani aktualnich tane¢nich trendii a prezentovani novych kurz,
pokracovani v naborovych akcich na stfednich Skolach a rozsifovani seznamu zucastnénych
Skol, pravidelné dotaznikové Setfeni zaméfené na uroven spokojenosti zakazniki a realizace
novych guerillovych a slevovych akci, které ptildkaji nové zakazniky a pfitdhnout pozornost

k tane¢ni $kole.
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Tématem moji diplomové prace byla analyza komunikacniho mixu a efektivita marketingové
komunikace Tanec¢ni Skoly Hes. Tane¢ni Skola Hes plisobi na ¢eském trhu pies dvacet let a
patii mezi nejvetsi tanecni Skoly v Praze. V minulosti se zacala potykat s ubytkem zaka a
poklesem trzeb, které byly zapfi¢inény ekonomickou krizi a nastupem slabsich ro¢niku.
Tanec¢ni Skola tak byla donucena vénovat se marketingovym akcim a pozménit svoji formu

komunikace.

Ve své praci jsem se zaméfil na slaba mista komunikace, analyzu komunikace konkuren¢nich
tanecnich $kol a posileni téchto slabych mist prostfednictvim realizovanych marketingovych
akci a zmén. Cilem prace je zhodnoceni soucasného stavu marketingové komunikace, tirovné
spokojenosti zdkazniki pomoci dotaznikového Setieni a identifikovani hlavnich nedostatkii.
Nasledna tprava komunikace a navrzené marketingové akce meély za cil prilakat nové
zakazniky tane¢ni Skoly a opétovné navysit trzby. Prace je rozdélena na teoretickou a

praktickou ¢ast.

V teoretické &asti se nachazi popis a historie taneéniho sportu v Ceské republice a ve svéts.
Dale nasleduje vymezeni marketingu a zakladnich pojmit, zejména marketingového a
komunika¢niho mixu. V praktické ¢asti se nejprve naléza struéné piedstaveni Tane¢ni Skoly
Hes, jeji historie a organizacni struktury. Néasleduje situacni analyza, kterd je rozdé€lena na

analyzu makro a mikro prostfedni.

Pii analyze makro prostiedi jsem dospél k zavéru, ze mezi hlavni pfi¢iny poklesu trzeb a
poctu zakii patifi ekonomické vlivy, predevSim stale trvajici ekonomickd krize a také
demografické vlivy reprezentované nizkou mirou porodnosti v hlavnim meésté. B&hem

analyzy mikro prostiedi jsem se zamé&fil na zakazniky a na pfimou i potencionalni konkurenci.
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Hlavni ¢ast prace je vénovana dotaznikovému Setieni, které ma odhalit slabé stranky Skoly a
uroven spokojenosti soucasnych kurzistti. Dale ndm poskytuje predstavu, na zakladé ¢eho se
potencionalni zékaznici rozhoduji pii vybéru tanecni Skoly a jakym zptisobem se o nasi
taneéni Skole dozvéd¢li. Dotaznikové Setieni bylo realizovano ve dvou fazich a to z toho
divodu, abychom odhalili a vyhodnotili dopady jednotlivych zmén. Zprvni faze
dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze nejslabSimi komponenty komunikace je tisténa reklama a

internetové stranky.

Nasleduje analyza marketingovych nastroji Tanecni Skoly Hes, predstaveni nabidky
jednotlivych kurzii a cenova komparace s konkuren¢nimi tane¢nimi Skolami. Z porovnani cen
je evidentni, Ze jednotlivé taneéni $koly ceny svych kurzii navzajem porovnavaji a jejich
hladina se nachazi prakticky na totozné urovni. Z ndkladovych divodd neni mozné

jakymkoliv zptisobem ceny kurzl snizovat, a proto jsem ceny kurzl vyradil z oblasti zajmu.

Dalsi c¢ast prace je vénovana konkrétnim realizovanym zméndm a akcim. Nové internetové
stranky a tiSténa reklama, slevové akce, nabidka novych kurzii, nové saly, guerilla akce,
stanek tanecni Skoly na Schola Pragensis a ndbory ve Skoladch. VSechny tyto zmény byly
realizovany a vyhodnoceny pomoci druhé faze dotaznikového Setfeni, které probéhlo na jate

tohoto roku.

Druh¢ dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze zejména internetové stranky a tiSt€éna reklama
zaznamenaly velice pozitivni odezvu. Internetovy portal i novy vzhled letakt jsou oproti
pfedchozimu dotaznikovému Setfeni mnohem lépe hodnoceny a dokonce pii vybéru konkrétni
taneCni Skoly maji témét Ctyfnasobné veEtsi procentudlni podil. Dalsi zmény jako rozsifena
nabidka kurzii, tanecni caje ¢i guerillové akce také mély pozitivni odezvu a pii analyze

vynosu a nakladu je evidentni, Ze jsou ziskové a budou opakovany i v budoucnosti.

Zékladnim cilem moji diplomové prace tedy bylo zvratit neptiznivy vyvoj, zabranit poklesu
trzeb a navysit pocet zakd. Po realizaci vSech zmén V tane¢ni Skole jsem provedl analyzu
celkového poctu kurzisti Vv jednotlivych obdobich roku a také provedl pfiblizny odhad
budouciho stavu (viz tabulka ¢.10). Na zaklad¢é téchto analyz mohu tvrdit, ze cil moji

diplomové préce se podafilo splnit.

-75-



Pouzita literatura a zdroje

Knizni zdroje

1.

10.

PETR ODSTRCIL: Sportovni tanec: standardni tance: latinskoamerické tance. 1. vyd.
Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0632-6

. JIRINOVOTNY a kolektiv: Ekonomika sportu, vybrané kapitoly III. Praha:

Nakladatelstvi Oeconomica, 2010. ISBN 978-80-245-1713-1

HILDA BARTOVA, VLADIMIR BARTA, JAN KOUDELKA: Chovidni spotiebitele a
vyzkum trhu. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4
PHILIP KOTLER: Moderni marketing. Praha: Nakladatelstvi Grada, 2007.

ISBN 978-80-247-1545-2

MIROSLAVA VASTIKOVA: Marketing sluzeb - efektivné a moderng. Praha:
Nakladatelstvi Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2721-9

EVA CASLAVOVA: Management a marketing sportu. 1. vyd. Praha: Olympia, 2009.
ISBN 978-80-7376-150-9

ADRIAN PAYNE: Marketing sluzeb. Praha: Nakladatelstvi Grada, 1996.

ISBN 80-7169-276-X

VACLAV MALY: Marketingovy vyzkum: teorie a praxe. 2. vyd. Praha: Nakladatelstvi
Oeconomica, 2008. ISBN 978-80-245-1326-3

HELENA HORAKOVA: Strategicky marketing. 2. vyd. Praha: Grada, 2003.

ISBN 80-247-0447-1

MIROSLAV KARLICEK, PETR KRAL: Marketingovd komunikace: Jak komunikovat na
nasem trhu. 1. vyd. Praha: Nakladatelstvi Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2

Elektronické zdroje

1.

CSTS 2012. [online, cit. 21.11.2012]

Dostupny z WWW: <http://www.csts.cz/cs/Informace/CoJeCsts>

Cesky statisticky ufad: Demograficka ro¢enka krajii 1991-2003 [online, cit. 17. 2. 2013]
Dostupny z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/p/4027-04>
Masarykova univerzita, faktura filozofie: Pyramida A. Maslowa [online, cit. 17. 2. 2013]
Dostupny z WWW: <http://www.phil.muni.cz/waia/home/Pictures/pyramida.jpg/view>
Marketing, Advertising & Copyright. [online 21. 2. 2013]. Dostupny z WWW:

< http://marketingadvertisingcopyright.blogspot.cz/2012/11/guerilla-marketing.htmI>


javascript:open_window(%22http://library.vse.cz/F/783MA9F7L44VJ3M5D2TSAIF564RXJVR3UQ9KU75I9IL61KD1DX-51746?func=service&doc_number=000035072&line_number=0007&service_type=TAG%22);
http://www.csts.cz/cs/Informace/CoJeCsts
http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/p/4027-04
http://marketingadvertisingcopyright.blogspot.cz/
http://marketingadvertisingcopyright.blogspot.cz/2012/11/guerilla-marketing.html

5. Portal hl. mésta [online 26. 2. 2013]. Dostupny z WWW:
<http://www.praha.eu/jnp/cz/home/magistrat/odbory_mhmp/zivnostensky a_obcanskopra
vni/zakon_c_455 1991 sb_o_zivnostenskem.html>

6. Priazkum spotiebitelit Komise EU, [online 28. 2. 2013] dostupny z WWW:
<http://www.gfk.com/imperia/md/content/gfk_konsumklima_europa/juni_2012/tschechisc

he_republik/cz_willingness-to-buy_cz_europe_usa_map_junel2_cz.pdf>


http://www.praha.eu/jnp/cz/home/magistrat/odbory_mhmp/zivnostensky_a_obcanskopravni/zakon_c_455_1991_sb_o_zivnostenskem.html
http://www.praha.eu/jnp/cz/home/magistrat/odbory_mhmp/zivnostensky_a_obcanskopravni/zakon_c_455_1991_sb_o_zivnostenskem.html

Seznam obrazku

Obrazek ¢islo 1 - Maslowova pyramida potieb .........cccovveiieviiieiiecr e, 14
Obrazek ¢islo 2 - Spojitost sluzeb a VYTobKIU .........cccoeiiiiiiiiiieiciee e 17
Obrazek ¢islo 3 - P&t vyrobkovych Urovni .........ccccceiiiiiiiiiiiiic e 19
Obrazek ¢islo 4 - Marketingovy mixX SIUZEb .........ccoviiiiiiiiiiiiie 23
Obrazek Cislo 5 - Sportovni marketingovy MiX .......ccccovvveiiiieniiieniiies e 24
Obrazek €islo 6 - Trzni diferenciace.........ccovvvviiiiiiiiiiic i 26
Obrazek Cislo 7 - Guerillova Kampam ..........ccccovviiiiiiiiiiiii e 30
Obrazek €islo 8 - Proces VYZKUMU .......c.ooveiiiiiiiieiiiic e 34
Obrazek ¢islo 9 - Kongresove centrum 1.........ccooveiieiiiiiiiiicniesec e 48
Obrazek ¢islo 10 - Kongresove Centrum 2 ..........ceevvveiereeriieieniesieesie e 48
Obrazek CIS10 11 - PDC ... 48
Obrézek €islo 12 - Kulturni dim LAAV ......c.oooviiiiiiiiiic e 50
Obrézek €islo 13 - StFedOSKOLACT ......veeiiiiiiiiiiiie e 51
ODbrazek CiS1o 14 = DOSPEI....cviiviiiieiiiieiieie et 51
Obrazek €islo 15 - Latina Pro ZENY ........cccvovereeirierieiniie e 52
Obrazek CiS1o 16 = SOULEZNT PATY ....covveeiieiiiieieci s 53
Obrazek cislo 17 - Soucasné internetove Stranky .........cocovvveviiieiiiiiiniciie e, 57
Obrazek cislo 18 - Vzhled tiSténé reklamy ..........cccooviiiiiiiiiiiiii e 58
Obrézek €islo 19 - Letdk VavrusSKa........ccoooiiiiiiiiiiiee e 60
Obrazek €islo 20 - Letdk Plaminek..........cocooiiiiiiiiiiiceereee e 61
Obrazek CiS10 21 - Letdk ASIIa ......ccoiviiiiiieiiiie e 62
Obrazek €islo 22 - Nove internetove Stranky........ccoccovvveieiiiieniniiic e 63
Obrazek €is10 23 = NOVE LetAKY.....cveiviiiiiiiiiiiec e 64
Obrézek €islo 24 - VANOCHT SIEVA .......eeiviiiiiiiiiiiieic s 65
Obrazek cislo 25 - Nové kurzy a podoba novych letdkil ..........ccocovviiiiiiiiniiiiiieen, 66
Obrazek €islo 26 - Pismenka v mMetrt ........cooiviiiieiiiiiie e 67

ObIAZEK CIS10 27 = SANEK TS HES v.evevveeeeeeeeee oo eee e e oo e e eees e ee e e s eeeeeseesereereesanea, 68



Seznam tabulek

Tabulka Cislo 1 - CenoVY POSIIONING ..occvvveiiiiieiiiieiiieesiieesiie e e sieeesees 21
Tabulka ¢islo 2 - Segmentacni KIiteria ..........cueveiviiiiiiiiiiiiieeee e 27
Tabulka ¢islo 3 - Reklamni média.........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiciie e 29
Tabulka ¢islo 4 - Kvalitativni a Kvantitativni vyzkum .........c.cccceiiiiiiiniiinceee, 33
Tabulka ¢islo 5 - Porovnani cen s fItNESS ........ccviiiiiiiiiiiinicee e 41
Tabulka Cislo 6 - MatiCe SWOT ......ociiiiiiiiieieiee e 43
Tabulka Cislo 7 - Spokojenost zakaznikill...........ccccvviiiiiiiiiiiiiie e 46
Tabulka €is10 8 - Ceny KUIZil........ccoiviiiiiiiiciice e 55
Tabulka Cislo 9 - AKCE PISMENKA......cuviiiiiiiiiie i 72
Tabulka &islo 10 - Poet ZAKA TS HES .......oouvverrieriirieiieriseiesisessessseis e 73

Seznam grafi

Graf ¢islo 1 - Ochota NAKUPOVAL- CR .......c..cvveevecereieesssissesesessestesee s sesssseneans 38
Graf ¢is10 2 - Mira porodnostl .......ccccviiiiiiiiiiiiieci e 39
Graf ¢islo 3 - Kvalita vyuky a vySe kurzovného..........ccoccivviiiiiniciiciccecc e, 45
Graf ¢islo 4 - Internetové stranky, vzhled letakti a plakatd ... 45
Graf Cislo 5 - Nalezeni a vybér tanecni SKOLY ........cccoovviiiiiiiin 46
Graf ¢islo 6 - Prostiedi a dostupnost KCP ..o 47
Graf ¢islo 7 - Prostiedi a dostupnost PDC...........cccoiiiiiiiiiee, 49
Graf ¢islo 8 - Prostiedi a dostupnost LAV .........ccoovvviiiiiiiiiiiie, 49
Graf ¢islo 9 - Kvalita vyuky a vySe kurzovného Jaro 2013.........cccooeeviiiiiiieiiicee, 70
Graf ¢islo 10 - Internetové stranky, vzhled letdka a plakatd Jaro 2013...........ccccoeee. 70
Graf ¢islo 11 - Nalezeni a vybér tanecni Skoly Jaro 2013 .......c.cooiiiiiiin 71

Seznam priloh

e Priloha ¢islo 1 - Vypisy z Zivnostenského rejstiiku
e Priloha ¢islo 2 - Dotaznik

e Priloha ¢islo 3 - Formulafr pro zapis



Piiloha ¢. 1 Zivnostensk}'l list, volna Zivnost

MESTSKA CAST PRAHA 4
Utad méstské &asti, odbor Zivnostensky
140 45 PRAHA 4, Taborské 350

(o Z1V/U4095/2009/VIZ

Vypis z zivnostenského rejstriku

Jméno a pifjmeni:
Rodné &islo:
Bydliste:

Misto podnikéni:
Identifika¢ni &islo:

Ing. Jind¥ich Hes

610623/1208

Tigridova 1497/7, 140 00, Praha 4 - Michle
Tigridova 1497/7, 140 00, Praha 4 - Michle
13739336

Zivnostenské opravnéni ¢. 1

Piedmét podnikani:
Obory &innosti:

Vznik opravnéni:

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pFilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona
Zprostiedkoviani obchodu a sluzeb

Velkoobchod a maloobchod

Poradenska a konzulta&ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudki
Mimoskolni vychova a vzd¥lavani, pofadani kurzi, $koleni, vEetné lektorské Einnosti
Provozovani kulturnich, kulturné-vzdélavacich a zibavnich za¥izeni, poradani
kulturnich produkei, zdbav, vystav, veletrhi, piehlidek, prodejnich a obdobnych akei
Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni ¢innosti
29.09.1992

Doba platnosti opravnéni: na dobu neurditou

Utad prisludny podle § 71 odst. 2 Zivnostenského zakona: U¥ad méstské &asti Praha 4

V Praze dne 19.02.2009

ID RZP: 2602373

Ing.Pavia MelSoya
vedouci odboru Zivnostenského
Pavla Viznerova v.z.
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Zivnostensky list, vazana Zivnost

MESTSKA CAST PRAHA 4
Utad méstské &asti, odbor Zivnostensky
140 45 PRAHA 4, Taborska 350

¢ ZIV/U4094/2009/VIZ

Vypis z Zivnostenského rejstiiku

Jméno a pfijmeni: Ing. JindFich Hes

Rodné ¢islo: 610623/1208

Bydliste: Tigridova 1497/7, 140 00, Praha 4 - Michle
Misto podnikani: Tigridova 1497/7, 140 00, Praha 4 - Michle

Identifikaéni &islo: 13739336

Zivnostenské oprdvnéni &, 1
Predmét podnikani: Poskytovinf télovychovnych a sportovnich slufeb v oblasti tance
Vznik opravnéni: 07.11.2007
Doba platnosti opravnéni: na dobu neur&itou

Urad prislusny podle § 71 odst. 2 Zivnostenského zakona: UFad méstské &sti Praha 4

V Praze dne 19.02.2009

P 7 ‘i.,( AAkA_—
Ang.Pavla Melsova
vegio/uci odboru Ziviiostenského
Pavla Viznerova v.z.

ID RZP: 2602373
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Pfiloha ¢. 2 Dotaznik

Dotaznik TS HES

Jak jste spokojeni? (oznamkuite jako ve Skole)

Vyse kurzovného
stran

Propagace tane¢ni $koly
- Letaky, plakaty

1) Jak jste se dozvédéli o Tanedni Skole HES?
a. Internet - Seznam.cz
b. Internet - Google.cz
c. Facebook
d. Ve skole - nabor

e. Doporuceni od zndmych/spoluzakii
f. Z letaktl

g. V metru - akce ,,pismenka*

|V T e e e

2) Taneéni $kolu jste si vybral/a zejména na zakladé

a. Prijatelné ceny
b. Doporuceni

d. Prihlasili se do ni kamaradi
€. Int. str., letaku

c. Dostupné lokality E JINEH ionensmssnnsmuimasistantiomsmvessons

3) Co se Vam libi?

4) Co se Vam nelibi”

5) Budete pokratovat v dalich kurzech?  [ano [One [Onevim
Jsem: [0 Zena O Muz
Vék: O 14-18 0 19-24 [0 25-40 O 41-avice
Studujina: [ Gymnazium [0 Stredni odbornd skola ~ [J Stiedni odborné uiliste

O VS bakalatské [0 VS magisterské studium

Pracuji: O

NavStévuji kurz: .....................

De&kujeme Vam za ochotu!



Ptiloha ¢. 3 Formulaft pro zapis

TANECNI SKOLA HES - KONGRESOVE CENTRUM PRAHA

Skola: Trida: Datum:

¢. |prijmeni jméno mobil e-mail datum narozeni | vybrany kurz sleva | sleva

1 o B 400,- | celkem
2 . 400,-

3 ] - 400,-

4 400,-
5| o - 400, | 6x500=
6 R . - B 500,- | 3000,
7] B B | s00,-

8 - D S ] s00

9 500,-

10 | o 500,- | 11x600=
1 = | 600,- | 6600,-
12 o 600,-

13 - S | 600 |

14 600,-

15 i B N | 600 |16x700=
16 _ 700~ | 11200,
17 | 700-

18 - 700,- |

19 700.-

20 | o 700,- [21x800=
2 SR | L o 800.- | 16800,-
2| 800,-

23| - 800,-

24 800,-

25 R | ) I 800, |26x800=
26| B ] - fil [ — 800,- | 20800,-
27 800,-

28| ) - 800,

29 800,- sleva
30 B B | 800,- | 24000,-

Taneéni $kola HES

www.tanecniskola.cz

Kontakt: hes@tanecniskola.cz, tel. 603474717




