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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Marketingova komunikace tane¢ni Skoly ,,Luas Dancing School*

Navrhnuti nové marketingové komunikace tane¢ni Skoly ,,.Luas Dancing
School®. Pti navrhovani nové marketingové komunikace je bran ohled na

stavajici marketingovou komunikaci, kterou prace analyzuje.

Metody dotazovani pouzité v této bakalarské praci jsou hloubkové interview
a ohniskova skupina. Hloubkové interview bylo provedeno s vedouci
a majitelkou Skoly ,,Luas Dancing School®“. Do ohniskové skupiny byli
nahodné¢ vybrani zaci Skoly. Jsou to dlouhodobi tanecnici, ale i zacate¢nici,

kteti se do skoly piihlésili pfed 5 mésici.

Na zékladé informaci ziskanych z rozhovoru s vedouci tane¢ni skupiny bylo
zjisténo, ze Skola nepracuje se Zzadnym vytvofenym planem pro
marketingovou komunikaci. Z toho divodu je prace zaméfena na navrh
nové marketingové komunikace, ktera by tak pomohla Skole nejen

se zviditelnit, ale i se odliSit od ostatnich tane¢nich Skol.

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace, tane¢ni Skola, komunikace, marketingovy mix,

propagac¢ni mix, Luas Dancing School, propagace



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Marketing communication of dancing school Luas Dancing School.

This thesis is trying to come up with new and effective marketing
communication for dancing school. It is based on the old propagation
methods and trying to do it better with documents obtained from

theoretical part.

Methods we used for this thesis are interview with owner and founder
of this dancing school and discussion with dancers of this school. Some

of them are long term dancers and some of them are beginners.

After interview with owner of this dancing school was found, that they
don’t have any marketing communication. This thesis is trying to find new
ways and to help this school to be more visible for people and to be more

creative in advertising then other dancing schools.

marketing communication, dancing school, communication, marketing

mix, promotion mix, Luas Dancing School, advertising
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1 UVOD

Marketingova komunikace se stava v dnesni dobé ¢im dal tim vice diskutované
téma. Kdo v dneSni dob¢ neinvestuje do reklamy, ¢i jinych forem prezentace,
jako by vibec neexistoval. Marketingova komunikace hraje nesmirn¢ dulezitou
roli nejen pro malé, ale i velké firmy. Pokud jsou komunikaéni aktivity pojaty dobte

a efektivneé, mohou ptilakat spoustu novych zakaznik.

Bakalafska prace se v naznaeném tématu zaméfuje na prazskou tanecni Skolu
,Luas Dancing School®, ktera se vénuje vyuce a piedstaveni irskych tanci, véetné irské
kultury a tradic. Skola je vedena jako profesionalni tane¢ni instituce a zaroven vefejnd
vystupuje pod stejnym nazvem i jako skupina irskych tane¢nikti. V ¢eském sportovnim
prostfedi pisobi jiz 6. rokem avV jejim ¢ele ma zkuSeného a certifikovaného lektora
TCRG — Terezu Louzeckou Bachovou, kterd soucasné zastava pozici ,,manazerky‘

tanecni Skoly.

Irské tance je obecné tézké propagovat. Lze je oznacit jako méné znamym druhem
tance, jez nékteti jedinci fadi mezi druh sportu. Navic svoji naro¢nosti vSak dokazi
spoustu tanecnikil odradit uz na zacéatku, a tak je mimo jiné pfi vedeni Skoly dulezita

zejména motivace tane¢nikl ze strany lektora pro dalsi pokracovani.

Tanecnich $kol, které se zabyvaji irskym tancem, existuje nejen vV Praze cela fada.
Ani jednu z nich nevede specializovany manazer. Propagace a fizeni celé tane¢ni Skoly
je tak spise soubor pocitil, CO je zrovna potieba. Z tohoto divodu se zde nachazi spousta
prostoru a moznosti na zlepSovani a pro zefektivnéni marketingové komunikace, které
by mohly tane¢ni Skoly posunout kupiedu, zvysit zajem vefejnosti a prilakat vice

tanecnikt do svych fad.



2 CILE A UKOLY PRACE

Hlavni cil bakalarské prace je zpracovani a navrzeni nové efektivni marketingové
komunikace tane¢ni Skoly ,,Luas Dancing School“. Za vedlejsi cile této prace jsou
povazovany zjisténi a zhodnoceni stavu marketingové komunikace tanecni Skoly
,Luas Dancing School®, nasledné také zhodnoceni zpétné vazby od taneénikti ve Skole,
ktera by tak mohla pomoci vedouci Skoly k vypovidajici schopnosti dosud pouzité

marketingové komunikace.
K dosazeni daného cile jsem si stanovila tyto ukoly:

e Zjisténi zakladnich informaci o ,Luas Dancing School“ - interni
materidly a dals$i davéryhodné dokumenty, vlastni poznatky nabyté diky
vedeni tane¢nich lekci a ucasti v hodindch skoly. Spoluprace s vedoucim
pracovnikem tanec¢ni Skoly.

e Zanalyzovani webovych strdnek a socidlnich siti, ptipadné jinych
vetejnych materidl.

e Navazani kontaktu s manazerkou a majitelkou skoly ,,Luas Dancing
School* a uskute¢néni formalnich i neformalni interview.

e Vybér ucastnikii do ohniskové skupiny a nasledné uskutecnéni diskuze
na téma propagace tanecni Skoly.

e Analyza stavajici marketingové komunikace podloZzené zjiSt€nymi
informacemi — dokumenty, rozhovory.

e Vypracovani nové marketingové komunikace s ohledem na stavajici.



3 TEORETICKA VYCHODISKA

Problematika marketingové komunikace spada podle mnoha autort
do tzv. marketingového mixu. Ztoho diuvodu je vhodné na zacatku prace rozebrat,

co to vlastné je marketingovy mix.

Autofi zabyvajici se marketingem uvadi, Ze bez marketingové komunikace
se vV dnesni dobé firma na trhu neudrzi a patii tak k nejviditelngjsi soucasti marketingu.
,V marketingovém mixu se sni setkdvame v podob¢ cCtvrtého P piedstavujiciho
propagaci.! V ramci propagace se zde také hovoii o komunika¢nim mixu, nebo jinak
feceném propagatnim mixu. Podle Zamazalové ,je marketingovd komunikace

,,specialista“ na komunikaci a jediny oddélitelny marketingovy néstroj podniku.*?

Marketingovy mix je souhrnem marketingovych ndastrojl, které firma vyuziva,
aby dosahla svého cile, ktery si stanovila. V dne$ni dob& jsou znamy dva modely
ato 4P anebo 7P. Prvni z nich 4P je pouzivan k dosahovani cilt, ktery maji hmotny
charakter. Naopak 7P je modifikovany marketingovy mix pro firmy, které nabizeji
sluzbu jako svtij hlavni produkt. Zakladni 4P je tak obohaceno o dalsi 3P.

3.1 MARKETINGOVY MIX

Do marketingového mixu patii jiz zminiované 4P. Prvni, kdo tuto zkratku pouzil,
byl profesor E. Jerome McCarthy.® Jednd se o zkratku 4 slov zadinajici stejnym
pismenem, ktera pochazi z angli¢tiny — produkt (angl. product), cena (angl. price),
distribuce (angl. placement) a propagace (angl. promotion). Pokud se jedna o nabizenou
variantu pro sluzby, piidavaji se dalsi 3P a to lidé (angl. people), proces (angl. process)

a materialni pfedpoklady (angl. physical evidence).

»Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize udélat, aby ovlivnila poptavku
po svém produktu.“ * Pomoci t&chto néstrojii se snazi firma zmanipulovat trh takovym
zpusobem, aby jeji prodeje byly co nejvyssi. Snazi se naplnit pfani a ocekavani
zékaznikli. V nasledujicich podkapitoldch si podrobné rozebereme jednotlivé slozky

marketingového mixu.

1FORET M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press, a.s. 2011. s. 11.

2ZAMAZALOVA M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, a.s. 2008. s. 185.

3 BERKOWITZ E., KERIN R. HARTELY S., RUDELIUS W. Marketing. USA: Von Hoffmann Pres.
1994. s. 15.

4 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2007. s. 70.



3.1.1 Produkt
,Produktem rozumime hmotny nebo nehmotny statek, ktery je predmétem zajmu

uréité skupiny osob nebo organizaci.*®

Hmotné produkty jsou ty, které si mizeme jednoduSe osahat. Produkt ma svuj
fyzicky rozmér a vétSinou se musi dopravit na misto prodeje. Nehmotné produkty
se nedaji uchopit. Nemaji svij fyzicky rozmér. Abychom je spotiebovali, musime

dorazit na urcité misto, kde se poskytuji.

»Produkt je vcentru marketingového mixu. Zakaznik hledd funkci a uzitek

produktu vzhledem ke svym potfebam a pozadavkiim*®

3.1.2 Cena (price)
»Cena udava, jakého mnozstvi penéz se spotiebitel musi vzdat, aby vyménou

ziskal nabizeny produkt.*’

Pii ndkupu cena zasadné ovliviluje chovéani zdkaznika. Nizké ceny motivuji
zakazniky ke koupi produktu. Naopak vysoké ceny luxusniho zboZzi 1dkaji zdkazniky
k odliseni se od ostatnich, k ur¢ité vyjimecnosti nebo zatazeni do urcité spoleenské

vrstvy.

Tvorba ceny zavisi na vysi poptavky kupujicich a na nédkladech na vyrobu
produktu. Mizeme vychazet i zekonomickych kalkulaci a metod cenové tvorby,
které spocitaji presné naklady na jeden vyrobek. Psychologicky na zdkazniky piisobi
slevy a rizné akce, kter¢ by mély zakazniky presvédCit, ze zrovna nase firma
je taspravna volba. Piikladem mohou byt ptedvanoéni slevy, akce typu pri koupi

jednoho, dostanete druhy za 50 % ceny nebo jiné slevové kupony pri nakupu.

3. 1. 3 Distribuce

,Distribuce zahrnuje cinnosti firmy, které ¢ini produkt dostupnym cilovym
zdkaznikim.*® Distribuce se fadi k nastrojim marketingu, ktery ma za kol
zprostfedkovat cestu produktu od vyrobce az k zakaznikovi. Distribucni systém musi
byt piesné¢ vykalkulovan z hlediska néklad na distribuci a je nutné dukladné

promysleni distribuce specifickych produkti.

5 HORAKOVA I. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing. 1992, s. 35.

8 CASLAVOVA E. Management v a marketing sportu. Praha: Olympia a.s.. 2009, s. 108.
7"HORAKOVA I. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada Publishing. 1992, s. 35.

8KOTLER P., WONG V. SAUNDERS J.,, ARMSTRONG G. Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing, a.s. 2007, s. 71.



3. 1.4 Propagace

Ctvrty prvek marketingového mixu, propagace, patii k hlavnim tématim této
bakalarské prace, proto ji bude vénovano V dalSich kapitolach prace vice prostoru.
,Propagace neboli marketingova komunikace je ¢tvrtym a nejviditelnéj$im nastrojem

marketingového mixu.*

Hlavnim smyslem propagace je zejména informovat
potencialni zakazniky o produktech (o jejich vlastnostech, cené a dostupnosti)
a presvédcivé s nimi komunikovat za ucelem prodeje produktu. K tomuto pouzivaji

organizace tzv. propagacni mix.

3.1.5 Dalsi 3P
Nésledujici 3P se do marketingového mixu pfidavaji v pfipad¢, pokud
se produktem rozumi piedevs§im sluzby. Pfidanymi néstroji jsou vySe zminované prvky

- lidé (people), proces (process) a materialni piedpoklady (physical evidence).

Nastroj lidé zahrnuje kvality zaméstnance, jako je vzdélani, komunikace
se zakazniky, aj. ,,Sluzby jsou proménlivé, zalezi vZdy na poskytovateli — trenérovi,
cvigiteli, instruktorovi.“® Timto by se dalo fict, ze ¢im kvalitngjsi podani sluzby,

vstiicnost zaméstnanct a pratelské vystupovani, tim vice se zakaznici budou vracet.

Nastroj proces obsahuje dalsi dilezité oblasti jako je komunikace se zdkazniky,
doba obsluhy, rychlost obsluhy nebo forma. Mnoho firem ma na toto téma své skoleni

a snaZzi se tento nastroj co nejvice zkvalitiiovat.

Materialnimi  predpoklady, resp. prezentaci Se rozumi image prodejny,
kde je sluzba poskytovana. Jeji dostateCnou vybavenost pro tu uritou sluzbu, velikost
firmy, jeji prostornost, vyuziti prostoru, jakou ma firma atmosféru, jeji image, jeji
barvy, logo, jak je pristupna zakaznikovi. Muzeme zde i kontrolovat, zda je firma
schovana, nebo ma pfistup hned z hlavni ulice a je vidét. V neposledni fadé se zde fadi
| Cistota prostiedi, ktera v poslednich letech nabird na veledilezitosti a stava
se u zakaznik hlavnim rozhodujicim prvkem piirozhodovani o koupi a poskytnuti
sluzby. N¢které provozovny proto uklizi i béhem dne a svoje zaméstnance maji

k dispozici, kdyz se stane néco necekaného.

® PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J Marketingovd v komunikace. Praha: Grada Publishing.
2003, s. 24.
10 CASLAVOVA E. Management v a marketing sportu. Praha: Olympia a.s.. 2009, s. 113.



3.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Kazdy znas je v dnesni dobé vystaven pisobeni marketingové komunikace.
At uzje to ve formé reklamy v TV, tisténé, ¢i jiné formy inzerce, tak i podporou
prodeje, kdy nas oslovuji riizni prodejci.t' Marketingovou komunikaci rozumime
presvéd¢ivou komunikaci se zdkaznikem a nésledné ptresvédCeni ke koupi produktu.
Zakaznik hleda nejlepsi kombinaci ceny a kvality produktu, aby tim maximalizoval sviij

uzitek ze Spotieby.

Podle autori Kralicka a Krale je marketingova komunikace definovana takto:
,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptfesvédcovani cilovych

skupin, pomoci kterého napliiuji firmy a dal$i instituce své marketingové cile.*?

3.2.1 Komunikace

Komunikace by se dala chépat jako ziklad veskerych vztahti mezi lidmi.!3
»Komunikace obecné¢ je predani urcitého sdéleni nebo informaci od zdroje
k ptijemci. 14

V marketingu by se komunikace dala chépat jako sdéleni ur¢itého napadu (nového
produktu, nového uziti aj.) cilové skupin€. Dilezité je urcit si spravné cilovou skupinu,
kterou chceme oslovit. Na zdkladé spravného zacileni se poté firmé lépe urcuji
jednotlivé typy médii i jejich rozsah.

vvvvvv

informace by mély byt obsazeny na zacatku i na konci sdéleni. Ty si zakaznik nejlépe
zapamatuje. Pii komunikaci vznikaji Sumy, které jsou zpsobeny $patnou koncentraci,
jako je naptiklad odbihani od televize, neporozuméni vyznamu, ¢i jiny vyklad slov,
kterému se snaZime ovSem pifedchazet. Reklama by méla byt srozumitelnd a optimalné
dlouhd. Na konci vznikd zpétna vazba pro odesilatele, ktera mize pomoci pii tvorbé

dalsich forem propagace.

11 PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J Marketingovd komunikace. Praha: Grada Publishing.
2003, s. 19.

12 K ARLICEK M, KRAL P. Marketingova komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing. 2011, s. 9.

¥ FORET M. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, a.s. 2011. s. 16.

14 PRIKRILOVA J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. 2010,
s. 21.



3.2.2 Obsah marketingové komunikace

V nasledujicich podkapitolach budou rozebrany jednotlivé kroky pii tvorbé
efektivni marketingové komunikace. ,,Marketingovy komunikator musi urcit cilové
publikum, stanovit si komunikacni cile, pfipravit sdéleni, vybrat média, jejichz
prostiednictvim bude toto sdéleni predévat a ziskdvat zpétnou vazbu, aby mohl méfit
t¢inky komunikace.“?® Podle autorky Vastikové do obsahu marketingové komunikace

t.16

patii i rozpocet.™ Proto ho pfidavame k zakladnimu obsahu, ktery udava autor Kotler.

3.2.2.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu si volime proto, aby naSe komunikace byla co nejefektivné;si.
Razné skupiny lidi mizou na marketingovou komunikaci reagovat jinak. ,,Hlavnim
ukolem planovani komunikace je identifikace téchto riznych skupin a rozhodnuti, ktera
z nich bude cilem marketingové komunikace.“!’” K tomu se d4 vyuZzit segmentace trhu,
coz je rozd¢leni trhli do riznych skupin, které maji stejné znaky. Naptiklad polohu, vek,
pohlavi, aj.

,»V idedlnim ptipadé marketingové sdéleni cilovou skupinu zaujme, je pochopeno

a zarove cilovou skupinu presvédéi. <8

Na zaklad¢ vybrané cilové skupiny posléze volime i efektivni formy komunikace

a zejména vybirame vhodné druhy médii.

3. 2. 2.2 Komunika¢ni cile

Hned po stanoveni cilové skupiny si firma musi stanovit 1 komunikacni cile, které
by mély navazovat na marketingové cile firmy.!® Dilezitym faktorem je znalost firmy,
ve které fazi pfipravenosti k ndkupu se zékaznik nachazi. ,Patfi sem povédomi

0 produktu, znalost, sympatie, preference, presvédéeni a koupég.*?°

5 KOTLER P., WONG V. SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2007, s. 820.

16 VASTIKOVA M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha: Grada Publishing, a.s. 2014. s. 128

1" PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.
200, s. 127.

18 KARLICEK M, KRAL P. Marketingovd komunikace, Jak komunikovat na naSem trhu.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2011, s. 24.

19 PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.
2003, s. 158.

20 KOTLER P., WONG V. SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing.
Praha: Grada Publishing, a.s. 2007, s. 822.



»Povédomi o znacce je asociace urcitych fyzickych charakteristik, jako je jméno
znacky, logo, obal, styl apod.?! Uddvame tim, kolik lidi z nasi cilové skupiny nds zna.
Pokud je firma na trhu nova, je dulezité si u zakaznikt zakofenit toto povédomi.

V propagaci mizeme volit faktory jako je opakovani nazvu firmy.

Cilové skupina je znald znacky tehdy, kdyz uz jim jméno firmy néco fika, ale stale
nemaji dostatek informaci. ,,Je ziejmé, ze to, co lidé védi o znacce, je velmi subjektivni

a zaklada se na prechozich zkusenostech nebo na piesvédeeni ¢i vnimani.*??

Sympatie ke znacce vznikaji za piedpokladu, ze zdkaznici uz o znacce védi.
Bud’ mohou byt negativni, tim padem musi firma zjistit pro¢ a snazit se o napravu,

nebo pozitivni.?®

Preference: ,,Cilovému publiku se produkt miize libit, ale nemusi jej preferovat
pfed ostatnimi.“’* Snazime se tak vytvofit preferenci K nasi znacce pied ostatnimi

a zaujmout zakaznika jinou, piipadné vyhodnéjsi nabidkou.

Presvédceni ke koupi zalezi i na preferenci znacky, ale potad si zakaznik nemusi
myslet, Ze tento produkt musi koupit. Proto je dulezité v této fazi informovat zdkaznika

0 naSem produktu a jeho vyhodach.

Koupé: ,,Prodej je pochopitelné hlavnim cilem marketingu.“?® Zakaznik mize
byt presvédCeny o koupi, ale potfdd mize cekat na vice informaci o produktu,
¢inazlepSeni své stdvajici situace. Proto je vtéto fazi ukolem dovést zdkaznika

k okamzité koupi. Miizeme k tomu vyuzit riizné slevové kupény, akce, bonusy apod.?®

2L PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.
2003. s. 160.
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3.2.2.3 Priprava sdéleni
Sdéleni by mélo v idealnim pfipad¢ ziskat pozornost, mit staly zajem, vzbuzovat
touhu a nasledné vyvolat akci.?” Vznika na zakladé znamého modelu AIDA (Attention,

Interest, Desire, Action).

Firma miize vhodnym vybérem siln¢ ovliviiovat myslenky u cilové skupiny, proto
je dulezité si rozmyslet, co piesné cilové skupin¢ sdélime a také jestli ma sdéleni

vyznam, ktery jsme pozadovali.?®

,.Snad nejéast&ji jsou marketingova sdéleni tvofena slovy.“?° Ty miizou vyvolavat
ur¢ité emoce a fantazii, se kterou se da nasledné pracovat. Mlizeme marketingové
sdéleni spojit s hudbou, nebo i zndmou tvaii, kterd je spojena se znackou tak uzce,

ze se zakazniklim muze pfi vysloveni jména vyjevit asociace pro nasi znacku.

Ke tvorbé sdéleni mizeme vyuZzivat i racionalni apely, nebo i emocéni apely.
Pti racionalnich jsou to sdé€leni, které ukazuji, jaké uzitecné vyhody nas produkt piinasi.
Pfi emociondlnich apelech firma vyuzivdA emoce, které mizou byt pozitivni,

ale i negativni. Pfikladem miiZe byt strach, laska, vina, radost aj.*°

3.2.2.4 Vybér médii

,Sdéleni se k cilové skupiné dostava prostfednictvim uréitého média“®! Média
mizeme rozdélit na osobni a neosobni. 3> Osobni komunikaéni kanaly jsou takové,
pii kterych se odehrava komunikace mezi dvéma ¢i vice lidmi. Neosobni komunikace
je, kdyz urcité sdéleni prenasi médium, které nema osobni kontakt, nebo zpétnou vazbu.
Ptikladem muize byt televize, tisk, rozhlas, letaky a v dnes$ni dobé ¢im dal rozprostirajici

se online média.

27 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2007. s. 824.

28 KARLICEK M, KRAL P. Marketingovd komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2011. s. 24.

29 K ARLICEK M, KRAL P. Marketingova komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2011. s. 24.

30 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J.,, ARMSTRONG G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2007. s. 824.

31 KARLICEK M, KRAL P. Marketingova komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2011. s. 26.

32 KOTLER P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2007. s. 829.



»Pokud je zvoleno médium, které neodpovida medidlnimu chovani cilové
skupiny, nebude kampai 1¢inna.“*®* Vhodné zvoleni media zilezi na na§i cilové
skuping€. Pokud se zamé¢fime na taneCniky, je bezpfedmétné davat reklamu na kurzy

do ¢ekaren ordinaci, ¢i do ¢asopisu s tématy, které se pro tanec vibec nehodi.

3.2.2.5 Zpétna vazba

Firma se snaZi v co nejvéetsi mife zjistit, co si zdkaznici z jejich sdéleni uchovaji.
Sleduji, zda si je pamatuji, kolikrat je vidéli, co si z n&j vybavuji, jaky méli pocit a vztah
K firmé a jejich produkti. 3* Nasledné tyto informace miizeme porovnat s jinou firmou,
nebo s jinou marketingovou komunikaci firmy. Snazime se zjistit, jestli nami vybrana

media a sdéleni opravdu dosahla stanovenych cil.®

Zpétnad vazba mlze byt pozitivni i negativni. Pozitivni je Vv tu dobu, kdy spliiuje
naSe zprava vse, co jsme chtéli. Negativni je, kdyz zdkaznik Spatné pochopil na§ zdmeér.
Ale i negativni zpétna vazba nam muize byt prospé$na. Mizeme svoje sdéleni upravit

a vylepsit.®®

3.2.2.6 Rozpocet
Nejlepsi propagacni mix by mél byt takovy, abychom pomoci spravného mnozstvi

finan¢nich prostfedkd dosahli svych stanovenych cilt.

Pro stanoveni rozpoctu se vSeobecné pouzivaji Ctyii piistupy: rozpocet podle
moznosti firmy, rozpocet jako procento z trzeb, metoda konkuren¢ni rovnosti a metoda
tikold a cili.’” Naopak autofi Pelsmacker a spol. vyuZzivaji vice metod, jako
je marginalni analyza, nete¢nost, libovolna alokace, co si mizeme dovolit, procento

Z obratu, podle konkurenti, cil a ukol.®

Pokusime se rozebrat jen vybrané pfistupy, které by se daly uplatnit u tane¢ni
Skoly, proto se budeme zabyvat pouze metodou stanoveni reklamniho rozpoctu podle
moznosti firmy (co si mtizeme dovolit), metodou konkuren¢ni rovnosti, metodou kol

a cilu.
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Metoda podle moznosti firmy do propagace vklada jen takové naklady, na které
skute¢n¢ ma. To znamena, Ze z vysledného zisku si stanovi urcitou cCastku, kterou
investuje do reklamy narazové. ,,VSe pak vede k nejistému ro¢nimu rozpoctu, ktery
neumoznuje dlouhodobou praci s trhem. Tato metoda muze znamenat vys$$i reklamni
vydaje, neZ je tieba, ale v praxi je tomu vétsinou naopak.“3® Dle mého nazoru tak svoje
Skoly propaguje vétsina tane¢niki/vedoucich. Je to nenarocné ¢asoveé. Kdyz nezbydou
finance, do propagace se neinvestuje. Mize to byt v uréitém sméru neefektivni,

a tak by bylo potieba tuto moznost vyfadit.

Metoda konkurencni rovnosti je vyuzivana firmami, které sleduji naklady
na propagaci svych konkurentii a snazi se investovat do propagace stejné, nebo vice.
Tato metoda je zalozena na vydajich, které konkuren¢ni firma méla v minulosti,
coznemusi byt pravda v budoucnosti.“ A vira, ze konkurent bude provadét kazdy
rok komunika¢ni aktivity ve stejném rozsahu, neni pro marketingové planovani

tim nejlep$im analytickym postupem.“*°

Metoda kol a cilii je zaloZena na stanoveni rozpo¢tu podle toho, co chce firma
dosédhnout. ,,Metoda vyzaduje 1) definici urCitych reklamnich cild, 2) urceni ukoli,
nezbytnych k jejich dosazeni a 3) odhad nutnych ndkladd.“*! Podle Pelsmacker je nutné
si stanovit i zdroje komunikace, kde pak mizeme vytvofit rozpocet. ¥ Tato metoda

wewvr

0 investicich do propagace.

3.3 PROPAGACNI MIX

Ke komunikaci se zakazniky firmy Casto poziva propagacni mix nebo jinak
feCeny komunikaéni mix. Firma mtZe pouzit jen jeden, nebo kombinaci vice nastroji
toho mixu.*® Do propagaéniho mixu zahrnujeme &tyii zakladni &innosti: reklamu,
publicitu, podporu prodeje a osobni prodej a pak dalsi ¢innosti, které mtizeme rozsitit

tyto zakladni Ctyfi.

39 KOTLER P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s. 2004. s. 643.

40 PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.
2003.s. 187.

41 KOTLER P., G. ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s. 2004. s. 645.

42 PELSMACKER P., GEUENS M., BERGH J. Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s.
2003. s. 190.

4 BERKOWITZ E., KERIN R. HARTELY S., RUDELIUS W. Marketing. USA: Von Hoffmann Pres.
1994. s. 498.



,»V soucasné dobé dochazi k obohacovani nastroji marketingové komunikace
ozcela nové zpusoby. Jednda se o piimy marketing, internetovd komunikace,
komunikace na socialnich sitich, marketing udalosti, guerilla marketing, viralni

marketing, produkt placement. 44

Podle autora Karlicka vSak tento mix zahrnuje: osobni prodej, reklama, event
marketing a sponzoring, direct marketing, public relations, podpora prodeje, online
komunikace.*

K uskutecnéni marketingové komunikace mtize skola vyuzit osobni komunikaci

pracovnikii §koly, vztah k vefejnosti a v mensi mite i reklamu.*®

Podrobnéji si proto rozebereme jen nékteré z téchto forem propagace, které
by se daly pouzit v propaga¢nim mixu tane¢ni $koly. Zaméfime se na méné nakladné
a presto u¢inné formy propagace. Jako zakladni je reklama, kterou rozebiraji vSichni
autofi, publicita, podpora prodeje, osobni prodej, direct marketing, event marketing
ainternet. Velky ddraz v dnes$ni dob¢ je v online mediich, a proto je internet velkou

pomoci pii propagaci. Pokud zvolime spravné médium, neni ani tak penézné nakladny.

3. 3. 1 Reklama

Pojem reklama pravdépodobné vznikl z latinského slova reklamare, mizeme
to prelozit jako ,znovu kiiceti“.*’ V soucasné dob& je reklama definovana jako
,jakdkoliv placend forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb
prostfednictvim identifikovatelného sponzora® (definice Americké marketingové
asociace AMA). Vysekalova ve své publikaci definuje reklamu jako ,,pfesvédCovaci
proces, kterym jsou hledani uzivatelé zbozi, sluzeb nebo myslenek prostiednictvim

komunikaénich médii. <48

Jak uz jsme ftekli, reklama je placend neosobni prezentace, v nasem piipadé
sluzby. Nejcéastéji se k tomu vyuzivaji média jako je televize, radia, tisk a venkovni
reklamy jako jsou billboardy, citylighty, chodici reklamy a dalsi. Nejdulezitéjsi je to,

t.49

ze je reklama placend, protoze vétSinou si musite dané misto koupi ,Reklama
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je navic spojena s tzv. efektem falesné popularity. Timto vyrazem se oznacuje tendence

vnimat produkty propagované reklamou jako vSeobecné zndmé.“*° Zjednodusens

by se dalo fici, ze to co vidi ¢lovék Casto, povazuje za znamé a tim padem i spolehlivé.

Reklama plni tfi funkce, a to informacni, pfesvédCovaci a upominaci. Informacni
funkce je dulezitd pii uvedeni produktu na trh. Informuje zakazniky o existenci

novinky, zméné ceny, novych sluzeb.

Druhd funkce reklamy je funkce presvédcovaci, snazi se o vyclenéni

Z konkurenc¢niho boje.

Posledni funkce je upominagjici, kterd méa za ukol ptipomenout zakaznikovi

sluzbu, ¢i produkt, ktery dobie zna.

3. 3.2 Publicita
Caslavova charakterizuje publicitu ve sportovnim prostiedi jako: ,,Rozhovory
S vyznamnymi sportovci a trenéry, ktefi vystupuji jako svédei a znalci kvality

sportovniho zboZi, sluzeb i myslenek ve sportu. !

Publicita je druh sebeprezentace, kdy se snazi firma pfedvést v tom nejlepSim
svétle. Spolupracuje s médii, ktera publikuji ¢lanky ¢i odvysilaji informace, jez ptinesou

ty nejpiiznivéjsi informace o produktu bezplatné.
Publicita je vysledkem zpravidla dlouhodobych PR aktivit.

PR Ize charakterizovat jako planované a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovat
audrzet dobré¢ vztahy, dobré jméno, vzajemné porozumeéni, sympatie S druhotnymi

cilovymi skupinami. Tyto skupiny oznacujeme veiejnosti nebo publikem.

Vtéto oblasti mlzeme  vyuzit nckteré  komunikani  prostfedky,
jako jsou napiiklad dny otevienych dveti, v pfipad¢ tane¢ni Skoly ukazkové hodiny

navic, prace s vetejnosti pomoci vyuky irskych tanci na spole¢enskych akcich aj.

3. 3.3 Podpora prodeje
Podpora prodeje se snazi zaujmout zakaznika ke koupi hned na misté. Jedna
se jen 0 jednorazovy nakup a tak vétSinou nevede k preferenci znacky, ¢i vyrobku.

Crcha, Kfizek zafazuji do podpory prodeje toto: ,,Mohou byt sezonni vyprodeje, razné

% KARLICEK M, KRAL P. Marketingova komunikace, Jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada
Publishing, a.s. 2011. s. 49.
51 CASLAVOVA E. Management a marketing sportu. Praha: Olympia a.s. 2009. s. 112.



slevy, baleni s pfekvapenim, kuponové akce, soutéze, moznost ziskani riznych vyhod,

je-li napiiklad zakaznik vérny jedné znadce.*>

Podporu prodeje miizeme rozdélit na tii zakladni oblasti®®
e akce pro zdkazniky — slevy, darky, soutéze
e 0obchodni akce — vybaveni mista prodeje, obchodni dohody, spole¢né ¢innost
u reklam

e akce na podporu prodejich tymi — motivacni plany, poznavaci zajezdy

,Nastroje podpory prodeje ptredstavuji ptfidanou hodnotu, kterd jde nad rédzem
produktu 1 jeho znacky. Jejich vyznam je proto nejdillezitéjsi zejména v situacich,
kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence pomoci
znacky.“ > Podporu prodeje bychom méli proto vyuzivat, abychom se odlisili

od konkurenc¢nich taneénich skupin, které nabizeji jen zakladni kurzy.

3. 3. 4 Osobni prodej

Ten se odehrava vsude, kde se setka zédkaznik osobné se zastupcem firmy. Mlze
serovnou ptat na specifické informace o nabizeném produktu a presvédcit
se 0 vyhodach, ¢i nevyhodach. Crcha, Kitizek: ,,Osobni prodej ma ze vSech

marketingovych komunikaci nejrychlejsi odezvu.« >

Piimy kontakt se zdkazniky ma taky vyhodu vtom, Ze firma miZe upravit
svilj nabizeny produkt tak, aby se hodil co nejvice pro zdkaznika, podle jejich potieb
a prani. ,,Na zaklad¢ detailnich znalosti pfani a potieb zakaznika by m¢l byt prodejce
schopen stat se pro zakaznika divéryhodnym konzultantem problému v urcité oblasti,
a vybudovat tak dlouhodoby vztah se zdkaznikem zaloZeny na vzajemné divéres 5
Tento krok je ve sluzbach snadno splnitelny a tak se miZe vysledna nabidka upravovat
podle zékaznika. Pfi kurzech je kontakt se zdkaznikem pravidelny a tak je motivace

zakaznikl k nakupu dalsich kurzt splnitelna.
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3. 3. 5 DalSi formy marketingové komunikace

K dal§im nastrojim komunika¢niho mixu se fadi direct marketing, online média,
socialni sité.

Direct marketing neboli ptimy marketing pracuje na zaklad¢ Gzké skupiny,
které jsou rozesilany informace o produktech emailem, prostfednictvim letakl, faxem,
telefonicky, aj. Crcha, Krizek: ., Uginnosti direct marketingu je mimo vSe ostatni,
co plati v pfipad¢ i jinych typu marketingovych komunikaci, zavisla na odpovidajicim,

stale aktualizovaném adresafi potencialnich klientt.« >’

Event marketing, nebo marketing udalosti se zaméfuje na rizné kulturni akce,
spoledenské vedery nebo sportovni akce.®® Uspdch akce mizeme ovlivnit témito

vybranymi faktory, které popisuje autorka Vastikova:>®

e Dobrou organizaci akce a zvladnuti vSech predvidatelnych i neptedvidatelnych
problému.

e Kreativni mySlenou, kterd bude zastitovat celou akci a tak pomiize firmu
zviditelnit.

e Vypracovani scénafe a jeji vhodné umisténi v zavislosti na rozpoctu a také
na povaze akce.

e Volba a zajisténi programu na akci, kde se snazime, aby byl program zazitek
a aby se nam navstévnici bavili.

e Pozvanka, kterd je prvnim viditelnym materidlem akce. M¢la
by byt propracovana a méla by zaujmout.

e Zajisténi vhodnych darkovych a propagacnich predméti, které by tak mohli
udélat dobrou image firmy.

e Zhodnoceni celé akce, kde se snazime rozhodnout, zda budeme akce
organizovat i v budoucnu. Hledime zde na naklady a na uzitek této akce.

e Piipadné se snazime spolupracovat s médii, které tak zajisti popularitu dané

akce.

Internet. Jedna se o pfidani do klasického mixu, protoZze se s nim dfive tolik

nepocitalo. Ovsem ne podle vSech publikaci. Crcha, Kiizek: ,,Propagace na siti totiz
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miize mit podobu jinych marketingovych komunikaci, nebo reklamy.“®® Reklama
na internetu je flexibilni, pfizpisobi se zakaznikovi, pocitd s aktivnim zakaznikem,
ktery se dale ptd a ma moznost i online koupé. Je to jedna z nejrychleji se rozvijejicich
reklamnich medii, na ktery ma pfistup biliony lidi a jejich sit’ je polozena po celém

svété.®! Dalsi moznosti komunikace si rozebereme v nésledujici kapitole.

3.4 TRENDY V NIZKONAKLADOVE KOMUNIKACI

Protoze tanecni skupina, na kterou je tato bakaldiska prace zameétena, je spise
nevydéleéna, zaméfime se na nizkonakladové formy komunikace. V dne$ni dobé
to je vSe, co se odehrava na internetu a socialnich sitich. Oc¢ekava se pokles ucinnosti
tradiénich médii, jako jsou televize, radio, direct mail a ti§téné verze.%? Zamé¥ime

se proto na Facebook, webové stranky a piipadné vetejné produkce.

3. 4.1 Socialni sité

»Stézejnim rysem socialnich médii je utvaieni jejich obsahu alespon z urcité casti
samotnymi uzivateli.“%® Tim tak socialni sité nabizeji spotiebiteliim jedine¢nou moznost
se na sitich vyjadfovat a psat svoje prani a kritiku na uréité stranky firem. Firmy
je tak nemtizou ignorovat a musi na né reagovat. Vytvafi se zde i prostor pro neplacené
doporuceni, kdyz po vytvoreni chytlavého sd€leni se bude toto sdéleni Sitfit samo,

napiiklad pomoci sdileni.

Jeden z cili propagace na socialnich siti mize byt vytvofeni povédomi o nasem
produktu, nebo firm¢, které muize v budoucnu vést i ke zvySeni prodeji. ,,.Cilem
marketingové komunikace na socidlnich médiich je ovlivnit nebo presvédcit urcitou
skupinu lidi, aby akceptovala, zménila nebo opustila urcité myslenky, chovani

nebo piistupy. 64

Jednou z nejlépe vyuzitych medii tak miize byt reklama na socialni siti Facebook.

Ve vyuziti tohoto media miizeme vidét vyhody, jako jsou:®®

e Pomérné snadnd moznost kontaktovat cilové skupiny.
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e Velky pocet uzivateld.
Nevyhody viak mizou byt:®

e Sociadlnim sitim stale vévodi mladsi vékova kategorie.

e Moznost okamzité odezvy s sebou nese nebezpecni negativnich reakei.
e Muze dojit ke zneuziti osobnich udaji a kontakta.

e Nebezpeci rychlého pieplnéni reklamou a jeji naslednd ignorace.

e Velka konkurence.

3. 4.2 Webové stranky

Jedna z forem prezentace vlastni firmy je také na vlastnich webovych stranach,
které¢ ale ve vétSin¢ pripadi lidé navstivi az po vidéné reklamé, nebo pfipadné
po vyhledavani na strankach internetu. Navstévnost nasSich stranek tak mizeme rozdélit
do tfi zakladnich moznosti: pifima navstévnost, pfistup pies vyhledavac, navstévy
z odkazujicich stranek. 8’ Pfima navstévnost je takova, ve které do vyhledavade uzivatel
napiSe pfimo jméno webové stranky. Pristup pfes vyhleddva¢ mlze byt po zadani
klicovych slov do vyhleddvace goole.com, seznam.cz, aj. Navstévy z odkazujicich

stranek se daji vybudovat pomoci rozesilani odkazii majitelim stranek.

Jedna z pfednich vyhod vlastni stranky je, Ze firma ma plnou kontrolu,

€O se na jejich strankach publikuje na rozdil od socialnich siti.

Na webovych strankdch by se mél vyskytnout firemni profil, ve kterém firma
uvadi svoji historii, své uspéchy a riiznd ovéfeni, pfipadné i ocenéni od samotnych
zakaznikd.

Dalsi, co by se mohlo na webovych strankach objevit, jsou urcité formulafe,
&i dotazniky spokojenosti. ,,U¢inngjsi je pripravit formuldf s otazkami, na které
zékaznici odpovidaji.“®® Ve sluzbach by se proto hned v hlavni ¢asti mohl vyskytnout

formulaf, ve kterém by se firma mohla vyptavat na spokojenost sluzeb stavajicich

zakazniki, nebo pak pfi nabirani novych ¢lenti kontaktni formulaf.

Webové stranky jsou tak dobrym néstrojem pro podporu prodeje, piimi

marketing, ale i PR.
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3. 4. 3 Viralni marketing

Viralni, neboli virovy marketing dostal svoje jméno po zpusobu Sifeni informace.
Kde se toto sdéleni §ifi jako epidemie.”® Dnes se tak tento druh marketingu nejvice
vyuziva na socialni siti Facebook. Jeden z hlavnich divodu, pro¢ firmy vyuzivaji viralni
marketing je, Ze je nizkondkladovy, ma relativné rychlé Sifeni informaci a vysokou
Gi¢innost zasahu prevazné mezi mladymi lidmi.”* Tato zprava miize mit podobu videa,

e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her a podobné.”
Aby tato kampafi mohla byt i¢inn4, musi spliiovat tyto hlediska: "

e Viralni ndboj — zédkladem je neotiela myslenka s velkym potencidlem.
e Ockovani — hledani webovych stranek, ale i lidi, ktefi jsou nachylni
K virovému chovani.

e Sledovani — vyhodnoceni efektivity akce.

Jednim z problému tohoto zplsobu miiZe byt vymysleni toho spravného sdélent,

~rw

aby se chytlo k sifeni. Dalsi nevyhodou mize byt nekontrolované Sifeni a pfipadné

predélani sifené zpravy, ktera tak mize ve vysledku firmé uskodit.
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4 METODIKA PRACE

Pro zpracovani bakalaiské prace byly vyuzity metody: analyza dokumentt,
analyza webovych stranek a socialnich siti, polo-strukturovany rozhovor s vedouci

tanecni Skoly a ohniskova skupina s vybranymi tane¢niky skoly.

4.1 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK A SOCIALNICH SITI

Pro analyzu stavajici marketingové komunikace jsme se zamcéfili nejvice
na webové stranky, které jsou hlavnim a témét jedinym nastrojem pro piihlaSovani
novych zaka skoly. Slouzi i jako informacni zdroj pro stavajici zaky a soucasné také
jako souhrn novinek z irského tane¢niho svéta. Podrobné proto rozebereme prvni
Lhlavni stranku — homepage — v souvislosti s okamzitym ptistupem K informacim,

které v danou chvili zdkaznik potifebuje. Zamétime se i na porovnani komunika¢niho

ptipadné marketingového cile s obsahovou naplni webovych stranek.

V druhé fazi analyzy se budeme vénovat socidlnim sitim, které¢ Skola vyuziva
ke své propagaci. Jedna znich je nejrozsifenéj$i a nejnavstévovanéjsi komunitni
sit’ Facebook, na kterém ma Skola zaloZenou stranku. Zde muze $kola publikovat
novinky, zmény nebo komunikovat udalosti, které jsou mnohdy vidét vice,
nez na webovych strankach. Zaméfime se na pocet téchto novinek a porovnani

s webovymi strankami.

4.2 ROZHOVOR

Pro zjisténi a analyzu soucasného stavu marketingové komunikace zvolime jednu
z kvalitativnich metod dotazovani - hloubkové interview, které provedeme s majitelkou,

zakladatelkou a vykonnou vedouci tane¢ni Skoly.

Struktura rozhovoru je zaméfena na komunika¢ni mix a obsah marketingové

komunikace. Pro rozhovor byla sestavena zakladni kostra:

e Jakou ma tanecni Skola cilovou skupinu. Zda byla stanovena sama,
nebo byla vybrana lektorkou skoly.
e Zda cile taneéni Skoly a cile komunikace Skola napliuje

a zda jsou stanoveny.



Uvédoméni o ptipravenosti zdkaznika ke koupi, pokud to vedouci Skoly
sleduje.

Jaké ma Skola viditelné sdéleni a co ma toto sdéleni vzbuzovat.

Jakym zpusobem je proveden vybér médii. Osobni, nebo neosobni.
Zda piemysleji o vyuziti vice osobnich médii, které jsou ve sluzbach
pristupnéjsi.

Zjisténi zpétné vazby na vybranou propagaci. Jakym zpusobem zjist'uji,
jestli byl dosazen dany cil marketingové komunikace.

Jaké ma tane¢ni $kola finan¢ni moznosti na propagaci. Zda piemysleji
0 n¢jaké dalsi metod¢ a jak by toho vyuzila v budoucnu.

Reklama v prosttedi irského tance a i mimo toto prostiedi.

Publicita — pochopeni vyznamu slova a nasledné otazky, zda Skola
néco takového fesi.

Jak je feSena ve Skole podpora prodeje, jak ¢asto a proc.

Osobni prodej béhem probihajicich lekci a jak dale je Skola fesi.

Jiné formy reklamy na Facebooku, direct mail, internet, nebo ve vetejnych

prostorach, nebo jinak fe$ené nevsedni formy propagace.

Hloubkové interview bylo provedeno dne 25. 5. 2016. Cely rozhovor

byl zaznamenan v podobé audio nahravky a nasledné piepsan do pisemné podoby.

Pro zjisténi aktudlnich informaci byl pfedem zaslan e-mail o pfiblizné struktufe naseho

rozhovoru. Opis rozhovoru najdete v ptiloze této prace.

4.3 OHNISKOVA SKUPINA

Ohniskova skupina je jeden z néstroji, které zjist'uji zpétnou vazbu marketingové

komunikace. Pro aplikaci této metody jsme zvolili n¢kolik tane¢nikti z vySe uvedené

Skoly. Néktefti jsou dlouhodobymi zakazniky, n€ktefi z nich jsou ve Skole zcela novi.

V diskuzi jsme se snazili ziskat odpovédi na nékolik zakladnich otdazek vénujici

se tématu propagace Skoly. Sestavili jsme proto ptedbéznou kostru otazek, ktera bude

upravena a doplnéna na zakladé odpovédi vedouci Skoly v hloubkovém interview.

Jak jste se dozvédéli o taneéni $kole ,,Luas Dancing School*?
Vite, jaké je jeji hlavni sdéleni?

Myslite si, Ze napln€ lekei plné vystihuje sdéleni tanecni Skoly?



e (o si myslite vSeobecné o propagaci tanecni Skoly?

e Udg¢lali byste néco jinak v propagaci tane¢ni skoly?

e Jak na vas piisobi webové stranky Skoly? Co byste ptipadné¢ zménili?

o (o tikate na facebookové stranky? Kam chodite ¢astéji pro informace?
Aktualizuji je dostatecne?

e Libi se vam akce a slevy, které¢ jsou vam poskytovany jakozto tanec¢nikiim
Skoly?

e Pokud by Vas skola pozadala, byli byste ochotni se zapojit do jeji
propagace?

e Doporucili byste tuto tane¢ni skolu svym kamaradim? Doporucili byste

ji i n€komu, kdo se o irské tance nezajima?

Po zpracovani informaci z hloubkového interview byla upravena struktura otazek
pro ohniskovou skupinu. Byly vytazeny otazky tykajici se sdéleni tanecni Skoly.
Ta totiz obecné sdéleni, které by pouzivala opakované, nema. Vynechali jsme také
otazku tykajici se akci a slev. Ty $kola v minulosti sice poskytovala, ale v budoucnu

je jiz neplanuje zafadit do své propagacni aktivity.
Struktura otazek proto vypada takto:

e Jak jste se dozvédéli o tane¢ni Skole ,,Luas Dancing School*“?

e Co si myslite vSeobecné o propagaci tanecni skoly?

e Udélali byste néco jinak v propagaci tane¢ni Skoly?

e (o se vam libi v propagaci Skoly, nebo co naopak je zbytecné?

e (o byste uvitali v propagaci tane¢ni Skoly? Co by vas osobné& zaujalo?

e Co si myslite o 30-ti denni tane¢ni vyzve?

e Jak na vas plisobi webové stranky Skoly? Zménili byste néco?

e Co tfeba pfimy pro klik na ptihlaseni na lekce?

e Co fikate na facebookové stranky? Kam chodite Castéji pro informace,
na webové stranky, nebo Facebook? Aktualizuji je dostatecné?

e Doporucili byste tuto tanecni Skolu svym kamaradim? Doporucili byste

ji 1 nékomu, kdo se o irské tance nezajima?

Diskuze, ktera se uskute¢nila dne 31. 5. 2016, se ucastnilo celkem 5 taneénika
Skoly. VSe bylo nahravano jako audio nahravka a nasledné piepsano do tisténé podoby.

Cely opis naleznete v pfiloze této prace.



5 VLASTNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Tane¢ni Skolu ,,Luas Dancing School“ zalozila v roce 2010 lektorka irskych
tancu a cloggingu Tereza Bachova, TCRG, ktera se tanci vénuje od svych dvanacti let.
Skola mé zastitu pod celosvétovou irskou taneéni asociaci,,An Comisiun le Rinci

Galeacha“.

Smyslem tanecni Skoly je nejen seznamovat vSechny zdjemce s irskymi tanci,
irskymi Ceili tanci a cloggingem, ale piedev§im jim piedavat to nejlepsi z tane¢nich
dovednosti a zaroven jim umoznit Gcast na mezinarodnich soutézi, zvySovani tane¢ni
kvalifikace, vystupovani na spolecenskych akcich av neposledni fadé¢ poznavani

I dalSich aspektt irské kultury.
5.1 AKTUALNI KOMUNIKACNI KAMPAN

Stavajici komunika¢ni kampan v taneéni $kole vzesla s informaci z rozhovoru
s vedouci skupiny tanecni Skoly. Dotazovali jsme se na urCité postupy, které Skola
vyuziva k propagaci vSeobecné. Komunikaéni kampan, kterou bychom mohli podrobné
analyzovat, $kola zpracovanou nema. Vzali jsme i v vahu informace z ohniskové
skupiny s n¢kolika tane¢niky skoly. Z téchto podkladt jsme se pokusili sestavit stavajici

komunikacni kampat, kterou bychom mohli zanalyzovat a navrhnout jeji zlepSeni.

Ohniskova skupina méla zhodnotit jiz pouzité metody propagace. Dalsi z divodu
zvoleni ohniskové skupiny bylo na zakladé diskuze navrZeni novych metod, které by
taneCniky naldkaly na vybér této tane¢ni Skoly. Také jsme s nimi zhodnotili navrh

viralniho marketingu, ktery je zpracovany dale v této praci.

V nésledujicich podkapitolach rozebereme komunikac¢ni kampan, kterou Skola
zvolila a zamé&fime se 1 na jeji nedostatky, které se budeme snazit eliminovat v navrhu

nové komunikacni kampang.
5.1.1 Cilova skupina

Cilova skupina pro komunika¢ni kampan tanecni Skoly je pomérné Siroka.
Tvofi ji muzi a Zeny ve véku od 15 do 99 let, ktefi jsou sportovné aktivni a maji zajem

otanec apohyb. Vedle hlavni skupiny se skola zaméfuje také na skupinu déti
od 7 do 15 let.



Podle slov zakladatelky Skoly je vznik a podoba cilové skupiny jasné dana.
»Zacali jsme pievazné otevirat kurzy pro dospé€lé, mezi kterymi byl nejvétsi zajem
a pozdé&ji se pridali 1 déti, uptesiiuje Bachova.

5.1.2 Komunika¢ni cile

Vlastni komunikac¢ni cile skola nemd. Uvédomuje si ale, ze md dva zakladni
momenty béhem Skolniho roku, kdy je potieba se vice vénovat propagaci. Je to zejména
na zacatku Skolniho roku a také, jiz méné intenzivnéji, v pololeti. Na za¢atku Skolniho
roku je propagace tane¢ni $koly zacilena ptedev$im na novacky.

Skola se je snazi piilakat na nové oteviené kurzy pro zaGate¢niky. Snazi se oslovit
ktera je zdarma. V pololeti se poté snazi zaky Si udrzet a motivovat je Kk dalSimu

ptihlaseni na navazujici kurzy.
Zakladni cile tanecni Skoly by se tak daly stanovit nasledovné:

e Nabor novych ¢lenu na zac¢atku Skolniho roku, rozsiteni fad tane¢nikd.
e Motivace zakl Skoly v poloviné Skolniho roku k piihlaSeni a pokracovani

v kurzech.

5.1.3 Priprava sdéleni

vvvvv

publika, Skola vytvofené nema. ,,SpiSe k propagaci pouzivame obecné sdélent,
jako je naptiklad: Nabizime lekce bez rozdilu véku, ,,vyznani* a pohlavi,” vysvétluje

Bachova.

Ke sdéleni skoly by se tak daly zaradit 1 jeji barvy, které jsou ladény do irské
vlajky. Jsou to zelena, oranzova, bila. Do téchto barev jsou ladény i webové stranky

(viz nize), batiizky, tricka i letaky. Logo tane¢ni $koly lze vidét v nasledujicim obrazku.

Obrazek ¢. 1: Logo tane¢ni $koly ,,L_uas Dancing School“.

Zdroj: www.luasdance.cz.

Dancing School




V logu je nazorné vidét, ze se Skola vénuje nejen samotnému irskému tanci,
ale i cloggingu — dva druhy obuti zobrazenych v logu. Clogging patii mezi stepové
druhy tance, ktery vyuziva boty se dvéma zvonicimi plisky o sebe. Irské tance naopak
vyuzivaji boty na mirném podpatku. Podpatek a piedni ozvucnice jsou vétSinou

ze skelného vlakna, plastu anebo dieva. Celou botu na noze ptidrzuje pasek nad nartem.

VEtsi rozsah ma tato Skola v irském tanci, kde otevira vice kurzli pro vetejnost
Vv rtiznych tane¢nich trovnich. Aby se clogging mohl odlisit od irského tance, pouziva
se Vv letacich a jinych propagacnich materidlech modra barva. To muizeme vidét

na letaku, ktery najdete v ptiloze ¢. 2.
5.1.4 Vybér médii
Pro komunika¢ni kampan voli §kola béZna média. Jsou to letaky a internet.

Letaky jsou pak rozdéleny do dvou okruhl. Prvni z nich propaguji irské tance
a druhé zase clogging. Jsou tu i letaky pfesné¢ zamétené na ukazkové lekce, které tak
maji nalakat vice tane¢nikii na kurzy.

Tane¢ni Skola samoziejmé& vyuzivéa i socidlni sit€¢ a to zejména nejrozsifencjsi
Facebook, kde se dobie propaguji akce Skoly. V soucasné dobé vSak ¢ita pouhych
518 fanouskii a do budoucna zde neni nastaveny plan na zvyseni tohoto poctu.
Propagace tak potad koluje ve stejném kruhu, kde jsou obvykle jen znami a rodiny

tane¢niku.
5.1.5 Zpétna vazba

Zpétnou vazbu Skola moc nesleduje. Na zacatku Skolniho roku se snazi alespont
kontrolovat, kde se tane¢nici o tane¢ni $kole dozveédéli. Jeden ze zpisobu, jak zpétnou
vazbu 8kola sleduje, je pomoci formulaii, které kazdy z4jemce vypliuje pii prihlaSeni
na kurzy. Bohuzel se tato informace neda ze systému souhrnné zjistit. Pouze jednotlive
u pfihlaSenych tanecnikii. Navic se k této informaci dostane pouze administrator
po zobrazeni jednotlivych pfihlaSek tanecnikii. Vypisovani téchto informaci
do prehledného souboru, ktery bychom tak mohli analyzovat, se tak stava Casové

narocné, a tak se tyto informace nezpracovavaji.

Z rozhovoru s majitelkou Bachovou tak vyplyva, ze zpétna vazba se z 95 %

skladala z odpovédi, Ze lidé si chtéli irsky tanec vyzkousSet a Skolu si vyhledali na webu.



Po rozhovoru s taneéniky Skoly jsem si pfedchozi informaci ovétila. VSichni
z nich se ptihlasili na lekce proto, ze méli zajem o irské tance. Ani jednoho tak cilena

propagace pomoci letaka, ¢i reklamy na internetu nezasahla.
5.1.6 Rozpocet

Rozpocet si stanovuje Skola Cisté podle svych finanénich moznosti. Tento rok
podle slov Bachové Skola investovala do propagace 12 000 K¢&. Bylo to tak diky
relativné velkému pfilivu novych zakt ve Skolnim roce 2014/2015, kterych ptibylo
celkem 30. Ti ptinesli do $koly vice penéz, které se pak nasledné mohli dale investovat
do propagace. Podle poskytnutych informaci byly otevieny i kurzy mimo Prahu,
v Jablonci nad Nisou.

5.2 PROPAGACNI MIX

V propagacnim mixu se Skola zameétfuje vyhradné na jeden nastroj a tim
je reklama. V podstaté ostatni nastroje propagace moc nesleduji, nebo je nedokazi

dostate¢né vyuzit, jak se v rozhovoru pfiznala pani Bachova.
5.2.1 Reklama

Reklama v pribéhu roku je pifedev§im zaméfena na webové rozhrani
ato v nejveétsi mife kulturni portdly, tane¢ni portaly, Facebook. Méné pak na kanaly

jako jsou Youtube a Google.

V ptiloze €. 2 miZzeme vidét dva letdky, které jsou zaméfeny jeden na irské tance
a druhy na clogging. Jsou ladény do barev $koly a v piipadé cloggingu jsou tyto barvy
doplnény o modrou, aby se tak odlisily tyto dva tane¢ni druhy. Jsou jednoduché
a elegantni. Miizeme zde najit i vysvétleni o jaky druh tance se jedna a duvody, pro¢
tento tanec zkusit. Toto sdéleni by tak mohlo apelovat na emociondlni stranku
osobnosti. V dolni ¢asti jsou pak dobfe viditelné webové stranky Skoly, na kterych

se zajemci muzou na kurzy ptihlasit.

Skola pak méa i specidlné upravené letaky pro zakladni $koly. Snazi
se tak pratelsky pusobit na déti pomoci détskych tvaii, anebo piirovnani k velké tane¢ni
show. K tém napiiklad patii show ,,Lord of the dance®, kterou vétSina lidi zna a 1épe
si dokaze prostiedi irskych tanct predstavit. Mizeme pak svym zplsobem z tohoto

povédomi 0 irskych tancich vytézit co nejvice a vyuzit urcité pfirovndni, co tanecni



Skola déla. Nenuti tak lidi, aby se poustéli do neznamého druhu tance. Tento letak

muzeme najit v ptiloze ¢. 3.

Posledni z druhi letak jsou ty, které odkazuji na ukazkové lekce zdarma a jsou
prevazné distribuovany na zacatku Skolniho roku. Predevs§im slouzi k tomu pfitahnout
vice pozornosti k tane¢ni Skole. Podobu letdku nalezneme v pfiloze ¢. 4. V letaku

nechybi misto na dopsani ¢asu konani ukdzkové lekce a mista.

Webové stranky jsou zde také k dispozici, ale v jiném formatu, nez u pifedchozich
letaku. Proto bych se toto v budoucnu snazila sjednotit, aby to ptipadné nebylo matouci
pro budouci tanecniky Skoly. Letaky jsou pak distribuovany na mista, kde by mohl
byt zajem o tento druh pohybu. Jsou to kavarny, koleje vysokych §kol a také zakladni

a stiedni Skoly.

Na webovych strankach se propaguji prevazné akce skoly a i v mensi mife nové
kurzy, které jsou spiSe informaci pro dosavadni taneéniky, ze se mizou piihlasit na dalsi
lekce. Hlavnimi strankami, které $kola vyuziva k propagaci je jejich vlastni webova
stranka na adrese ,,luasdance.cz“. Pro svou prezentaci také vyuziva bezplatné portaly,

které maji tématiku tance a volného Casu:

e Kudyznudy.cz
e Tanecniaktuality.cz
e Sportvokoli.cz

e Kamchodit.cz
5.2.2 Publicita

Publicitu skola také ptili§ nefeSi. Podle slov majitelky Skoly na to nezbyva cas.

Réda by tento nastroj propagace v budoucnu sledovala, ale zatim ani nevi jak.

Co bychom mohli zatadit do publicity je kazdoro¢ni ucast skupiny na festivalu
LIrsky maj“, ktery je podporovan Prahou a také irskym velvyslanectvim. Jeden
z hlavnich bodu programu je pifedstaveni s nazvem ,Pod jednou stiechou®,
kde se schazi skupiny z Prahy a okoli a predvadi tak svoje naucené choreografie
najedno téma. Jednou nevyhodou tohoto vecera je to, ze je vystupujicich ptiblizné
stejné, jako divaki a tak celou kapacitu v sdle zaplni rodina a kamaradi. Predstaveni
nenuti k zaddné propagaci, proto zde neni mozné ani zvazovat rozsifeni znalosti tane¢ni

skoly ,,Luas Dancing School“.



5.2.3 Podpora prodeje

V minulosti se $kola snazila vyuzivat | tento komunika¢ni nastroj. Jedny
ze slevovych akci byly balicky, nebo pifipadné 1 slevové kupény rozdavané
na ,,Novorocni tanc¢irn¢“. Podle slov pani Bachové se tyto akce vétSinou nevyplatily,
aproto od nich Skola upustila. Néktefi zaci Skoly tyto slevy, ¢i balicky vyuzily,

ale nebyl to hlavni ditvod pfilivu novych zaku.

Pro vSechny zaky Skoly je kdispozici tzv. Intranet. Webovy portal,
ktery je pfistupny pouze piihlaSenym zakum Skoly. Je zde mozné diskutovat,
ptrihlasovat se na mezinarodni soutéze. Web je také plny instruktdznich videi a odkazl
na uzitecné semindafe. Jsou zde publikované i interni informace o nadchazejicich akcich
a jejich organizaci. Je to zajimavy nastroj, jak byt blize svym zakim a ptipadné

jim pomoci s tancem.
5.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej probiha na vSech kulturnich akcich, na kterych kdokoliv
z Ucastnikli projevi zajem o sluzbu. Poskytnou se jim informace o kurzech, o chodu
Skoly, kde Skola pusobi a co vSechno nabizi. Na kazd¢ akci také informuji o webovych

strankéch Skoly a rozdavaji se zde i letaky Skoly.

Na vetejnych akcich se vétSinou potadaji 1 vyuky irského tance, nebo i cloggingu.
Diky této aktivni spolupréci s publikem je mozné, Ze se piijde vice lidi podivat na jiné

akce organizované Skolou, a celkové tak pfitdhnout vice pozornosti k irskému svétu.
5.2.5 Dalsi formy

Skola poiada ve §kolnim roce dva spoledenské vegery. Jeden z nich je , Novoroéni

tan¢irna“ a druhy z nich je ,,Zavére¢ny vecer*.

»Novoroéni tancirna“ je akce, kterou Skola organizuje vzdy po Vanocich.
Program je sestaven z vystoupeni ti¢astnikd jednotlivych kurzt ve skole a z vyuky tanct
pro divaky a vSechny zlucastnéné toho vecera. Také se zde pokazdé potéadaji rtizné
kvizy, ve kterych mohou tcastnici vyhrat hodnotné ceny. Napftiklad jedna z cen je lahev
whisky. Jedna se o spolecensky vecer pro rodiny a pratele $koly. Mohou pfijit i ptichozi
,»Z ulice®, které zaujal plakat, a koupili si listky. NavsStévnost tohoto vecera se pohybuje
v rozmezi od 60 do 100 lidi. Po rozhovoru s vybranymi tanecniky Skoly vyplynulo,

ze tento vecer je porad stejny a Ze by uvitali jakoukoliv zménu. Jedna z navrhovanych



zmén bylo vyfadit jiz zmiflovany kviz a také cely vecer sladit do jednoho tématu. Podle
jedné zucastnénych je stejny program kazdy rok moznou pfi¢inou, pro¢ neni vétsi

navstévnost této akce.

Zaverecny vecer je vice vystupovaci. Tancuji se choreografie z lekci, které Skola
ma, ale i zde na divaky ¢eka jiz zndmy kviz.
Skola také ke své propagaci vyuziva e-mail. Prostfednictvim toho rozesila

informace o pofadanych veéerech vSem, kdo se v minulosti a soucasnosti piihlasili

na kurzy.
5.2.6 Webové stranky

Skola mé& webové stranky na adrese ,luasdance.cz. Stranky jsou piehledné,
pusobi jednoduse a pratelsky. Jsou samoziejmé ladény do barev Skoly. Podle reakci
dotazovanych v ohniskové skupiné jsou webové stranky jeden z hlavnich duvodd,
pro¢ si tuto Skolu vybrali. Podle jejich slov tak Skola pusobi profesionalné. Hned
naprvni strance jsou Vv menu vidét nabizené lekce a rozvrhy. Ty jsou podle
dotazovanych nejéastéji navstévovanym mistem, podle kterého se rozhoduji, zda si tuto

Skolu vyberou. Dalsi z nich je samoziejmé cena kurz.

Stranky jsou délené do irské sekce, cloggingové, sekce pro zdravi

a také jiz zminovany intranet pro zaky Skoly.

Stranky jsou pravidelné aktualizované, aby tak vyskakovali na pfednich pozicich
ve vyhledavacich. Miizeme zde proto najit ¢lanky o probihajicich akcich, naborech,
fotografii a dalSich aktualnich informaci. Stranky tak ptisobi Zivé a mohou piilakat nové

zaky do Skoly.

Cast dotazovanych se ale zminilo, Ze by bylo potieba stranky aktualizovat
ve form¢ hlavnich obrazkii a propagacnich videi. Staré fotky lektorek by se mély
aktualizovat a snazit se vyzdvihnout i Uspéchy Skoly, kterych dosahla. Na webovych
strankdch se 1 Spatné¢ hledd, Ze Skola patii certifikované lektorce irskych tanct,
ktera lekce 1 vyucuje. Stidlo by za tvahu, zda by nebylo dobré zdtraznit fakt
pro zajemce viditelny jiz na prvni pohled, Ze je Skola uspé$nd a ze ji vede takzvany

T.C.R.G. lektor.



5. 2.7 Socialni sité

Facebookové¢ stranky, které ma skola zalozené, jsou vyuzivany pro zvetejilovani
informaci o déni Skoly. Mohou se zde vytvaret i udalosti, které¢ skola porada a které
mohou zintenzivnit daldi propagaci nejen samotné $koly. Skola Facebook vyuZiva
predevsim a jen k tvorbé a propagaci spoleCenskych akci, které sama porada.
Podle nekterych dotazovanych v ohniskové skupiné neni tato forma propagace natolik
ptijatelna. Podle jejich slov jsou fanousci na strance Facebooku ptevazné rodice a znami

Skoly, a tak se akce, ¢i jiné piispévky dostanou pouze K nim a neSiii se tak mezi ostatni.

Na Facebooku neni sdileno nic originalniho, co by mohlo zaujmout 1 vefejnost,
ktera se nezajima jen o irské tance. Proto se tyto informace po Facebooku nijak viralné
nesiii. Skola na Facebooku zveiejiiuje ¢lanky a fotografie ze svych akci a soutdZi.
To mize nalakat stavajici zaky, aby se podivali na dosavadni nejen svoje, ale i uspéchy

celé skoly.

Youtube jako propaga¢ni medium taneéni Skola téméf nevyuziva. Najdeme
zde sice par publikovanych videi nékolika choreografii a také ukazkovych lekci,
ale posledni video bylo nahrano pied 9 mésici. Komunikaéni kanal tak neni bezpochyby

dostate¢né aktualizovan.



5.3 NAVRH MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Novou marketingovou komunikaci navrhneme sohledem na tu stavajici.
Pokusime se nezvysovat naklady na propagaci a budeme se snaZzit je naopak snizit.
Zamgéiime se 1 na navrZzeni nového obsahu celkové komunikacéni strategie, podle které

by se tane¢ni Skola mohla fidit v nadchéazejicim Skolnim roce 2016/2017.

V prvni fadé se budeme vénovat obsahu komunikacni kampané a nasledné
si nastavime jednotlivé nastroje propaga¢niho mixu.
5. 3.1 Cilova skupina

Cilovou skupinu bychom zanechali nezménénou. Déti v rozmezi 7 az 15 let
a pak dospéli. Snazili bychom se zde je$té¢ navic specifikovat a zacilit komunikaci

na ur¢itou skupinu lidi, napiiklad aktivni lidi se zajmem o kulturu, nebo sportovni

jedinci se zdjmem o nevSedni sporty.
5. 3.2 Komunikac¢ni cile

Jelikoz Skola pfevazné pracuje se Skolnim rokem, stanovili bychom si cile
vzhledem ke Skolnimu roku. Jeden z nich by mohl byt na zacatku Skolniho roku
vV obdobi koncem srpna a zacatkem zafi. Cil komunikace by proto mohl byt nastaven
takto:

e Nabor novych zakl do lekci pro zac¢ate¢niky v minimalnim poctu 15.

Tento pocet byl stanoven po rozhovoru s vedouci tane¢ni Skoly. Je zde bran ohled
na plat lektora, najem prostoru a zisk z této lekce.

V pololeti by se pak komunikaéni cil mohl zménit na:

e Udrzeni stavajiciho poctu zaka skoly s minimalnim ubytkem a pfipadnym
vétsim naplnéni ostatnich kurzl se stavajicim poctem zaki.

Propagacni kampan v druhém pololeti by se casové méla zacilit na obdobi
prosinec, leden.

5. 3.3 Priprava sdéleni

Pti tvorbé hlavniho sdéleni Skoly mulZeme vyuzit i odliSnost tanecni Skoly
od ostatnich tane¢nich skupin. Velka vétsina irskych skupin pisobi podle dotazovanych

spise jako skupiny, nez jako Skoly. Naopak ,,Luas Dancing School*“ ma uz v nazvu,



ze je to skola, a z tohoto divodu pusobi vice profesionalnim dojmem. Mohli bychom
ve sdéleni vyuzit i titul lektorky $koly, ktery je svym zptsobem jedineény v Ceské

republice.
,Protanci se ke zdravi a dobré naladé¢ s certifikovanym lektorem T. C. R. G.*

Je potieba sd¢leni zobrazit a viditelné na uvodni strance webovych strankach
ataké vysvétlit. Pouzivame zde titul, ktery je pro vefejnost neznamy. Po rozhovoru
s ohniskovou skupinou vys$lo najevo, Ze titul T. C. R. G. neni na strankach Skoly
dostatecn¢ viditelny a také vysvétleny. Proto bychom se na vysvétleni a zviditelnéni

titulu zaméfili nejvice.
5.3.4 Vybér médii

Média, ktera bychom zvolili k propagaci tohoto druhu tance, musi byt netradi¢ni,
protoze i irsky tanec je v Ceské republice netradi¢ni. Z toho diivodu zvolime jako jeden
z hlavnich nastroji propagace aktualné nejrozsifenéjsi socialni sit — Facebook —
a samoziejme¢ webové stranky. Mnohem vice se zaméfime na Youtube kanal, na kterém

spousty mladych jedinci hleda inspiraci k pohybovym aktivitam.

Dale vytvotime profil na dalsi socialni siti Instagram, kde mtizeme publikovat
fotky i1 videa. Instagram je vhodny nastroj z divodu ,,hastagi (#), které tak provazeji
rizné témata fotek i1 videi, ve kterych si nds miZzou v§imnout mladi lidé. Jako hlavni

hashtag Skoly bychom zvolili #luas, ptipadné delsi variantu #luasdancingschool.

Dalsi propagaci Skoly rozsifime 1 na vybranych bezplatnych webovych portalech

jako jsou:

e Sportvokoli.cz
e Bernards.cz

e Tanecniaktuality.cz
Webové stranky poté vyuzijeme k vysvétleni hlavniho sd€leni, které je uvedeno
vySe vtextu. Jak jiz bylo zminéno, je nutné, aby bylo na prvni strance ziejmé,
ze taneCni Skolu vede vysoce kvalifikovany Ilektor. Nesmime zapomenout
ani na vysvétleni zminiované kvalifikace, k ¢emu je prospésna a co obnasi.

5.3.5 Zpétna vazba

Zpétnou vazbu bychom mohli sledovat pomoci dvou nastroji. Prvni z nich

uz Skola vyuziva, ale zpracovani neni dostacujici. Pfed odeslanim pfihlasky na dané



lekce, by kazdy zak musel vyplnit informaci, kde se o Skole dozvédél. Nasledné
by se tato informace mohla ze systému vyexportovat a porovnat s piedchozimi roky.
Resili bychom to pomoci zaskrtavacich poli, aby to systém mohl zpracovat lépe,
nez psané odpovédi. Timto bychom nemuseli fesit casovou naro¢nost celého zpracovani

jako diive. Moznosti volenych odpovédi bychom nastavili takto:

e O irsky tanec/clogging jsem meéla zijem, a tak jsem si Vas naSla
na internetu.

e Zaujal mne Vas letak, tak jsem si vyhledala Vase webové stranky.

e Vidéla jsem vas na Facebooku, nebo jiné¢ socialni siti (Youtube,
Instagram).

e Vidéla jsem Vs na akci.

e Dostala jsem doporuceni od mé znamé/rodiny.

e Jsem tane¢nikem z pfedchozich let.

e Znam osobn¢ jednu z lektorek této Skoly.

Druhou moznosti, kterou by Skola mohla vyuzivat, je dotaznik na konci Skolniho
roku, ktery by tak mohl sledovat ptedevsim publicitu Skoly. Dotaznik by m¢l byt kratky
s jednoznaénymi otazkami. Mohl by byt dostupny pies Intranet taneéni $koly. Skola
by tak mohla sledovat i spokojenost jejich zaku. Nekteré otazky tykajici se propagace

tane¢ni Skoly by mohly znit takto:

e Odpovida sdéleni této Skoly néplni jejich kurzi?
e Zaujal Vas irsky tanec a budete v ném pokracovat?

e Doporucila byste tuto Skolu svym znamym?
5.3.6 Rozpocet

Tane¢ni Skola ma velmi omezeny rozpocet. Proto se zaméfime vSeobecné
na online prostfedi, na kterém se Skola miize prezentovat jednoduSe bez poplatkd,
pokud neuvazujeme o samotné inzerci napiiklad na velkych zpravodajskych portalech.
Zaroven V dneSni dob¢ digitalni komunikaci dokaZe oslovit nemalé mnoZstvi uZivateli.
VyuZijeme k tomu webové portaly, které se zabyvaji volnocCasovymi aktivitami

a také portaly zamétené na déti. Na vétsing z nich Skola uz sviij profil zalozeny ma.

Tvorba videi pomoci telefonll je v dneSni dobé béZzna véc. Telefony uz maji

kvalitni zédznam a vétSinou i programy na sestaveni kvalitniho poutavého videa.



Bylo by tak mozné natoCit nové promo video tane¢ni Skoly, nebo i prostiihy,
jak to na kurzech vypada. Diky uréité ,neprofesionalité” natoCenych videi pomoci
telefonu, by tak mohla Skola plsobit neformalné¢ a mohla by naldkat vice mladych

potencionalnich tane¢nikd.

Co se tyce tisténych materiald, jako jsou letdky, ty by skola méla mit vytvorené.
Mg¢li bychom se zaméfit pouze na informaéni letaky, které by skola rozdavala na akcich.
Tisk 1000 ks letakii by tak vychazel kolem 1200 K¢. Ostatni druhy tisténych materialt
by nebyly smysluplné.

5.3.7 Reklama

Reklamu bychom mohli vyuzit tak, abychom se dostali do povédomi vetejnosti,
7e se irské tance vyucuji i v Ceské republice a Ze je mozné irské tance v tuzemsku délat
| profesionalné pod vedenim kvalifikované lektorky. Reklamu v TV médiich,
na billboardech a v tisku vylou¢ime, protoze jsou cenové nakladné a v ptipadé uvedené
taneéni Skoly zcela neadekvatni. SpiSe vyuzijeme a zaméfime se na moderni
a nizkondkladové druhy reklamy, jako je prezentace skrze socidlni sité a zakladni
prezentaci na vlastnich webovych strankach a dalSich hojn¢ navstévovanych
bezplatnych portalech. Navrhy na vyuZziti webovych stranek a socidlnich siti

v komunikaci si rozebereme v nasledujicich podkapitolach.

Krozsifeni povédomi o irskych tancich miZzeme vyuzit vystoupeni

na jednotlivych akcich a také propagacni akce, které by Skola mohla uspotadat.
5. 3.8 Webové stranky

Webové stranky ma Skola barevné a i dostatecné piehledné. Jak uz jsme
zminovali v rozboru webovych stranek vyse, mohli bychom je aktualizovat ve smyslu
novych fotek a aktudlnich uspéchti v soutézich tymul i jednotlivc. Mohli bychom

zde vytvotit novou rubriku ,,Nase uspéchy* a pravidelné ji aktualizovat.

Dulezité je, aby na prvni strance zaznélo sdé€leni, které by mélo byt 1 vysvétleno.
Uvodni stranku bychom tak vice vénovali propagaci samotné $koly, nez aktualnim
¢lankam, které ne vzdy souvisi s dénim ve Skole. Mélo by byt na prvni pohled patrné,
¢im se Skola zabyva (vyukou irskych tanct a cloggingu) a ze je moznost, se do Skoly

pfihlasit a jak.



Mohli bychom zde i mit mens$i vycet recenzi, pro¢ si vybrat zrovna tuto Skolu.

Nékteré z davodu by byly:

e Kbvalifikovany lektor s titulem T.C.R.G.

e Ukazkova lekce zdarma.

e Pratelsky a individuélni pfistup na kurzech.

e Moznost ucastnit se soutézi na evropské ale i svétové urovni.
e Moralni podpora na soutézich.

e Predsoutézni seminaie vedené vice lektory.

e Moznost navstévovat vice kurzt.

e Kurzy v centru Prahy.

Struktura stranek by mohla byt zachovana, jeji rozdéleni na sekce je piehledné
a kazdy si zde miiZze najit to, co hleda. To vyplyva i z diskuze, kterd byla na toto téma

také vedena.
5.3.9 Socialni site

Sociélni sité jsou ve svété popularni, a tak bychom se neméli omezovat pouze
na Facebook. Na Facebooku bychom mohli propagovat tanec v§eobecné. Mohli bychom
zde publikovat jednou mési¢né zajimavé video, nebo c¢lanek o irském tanci,
nebo cloggingu. Kratké prispévky s fotkou, tzv. posty, by se na tomto kanale mély
objevovat alespoil kazdy druhy den. To z toho diivody, aby si uZivatelé tuto strdnku vice
zatadili do podvédomi, byli Castéji upoutani zajimavym piispévkem a vidéli, ze tato
stranka aktivné ,,Zije*. Sami pak ¢astecné prisp&ji k jeji propagaci a rozSifeni mezi dalsi
uzivatele.

Navrh jednoduchého ,,postplanu‘ pro jednotlivé typy socidlnich siti najdeme niZe
v textu. Tematicky bychom se snazili drzet se styld, které skola vyucuje. Inspiraci
pro videa bychom mohli Cerpat ze zahrani¢i a té€zili bychom také zejména z vlastni

tvorby.

V ptipadé ,,promo* videi a piispévkll s nejvétsim dosahem (zdsahem uZivatell)
bychom poté mohli 1 uvazovat o sponzorované kampani. Jednoduse feceno se jedna
0 zaplaceni ptispévku, ktery by se vybranym uzivatelim (cilena propagace na zvolené
cilové skupiny) zobrazoval €ast&ji nebo mezi prvnimi na jejich uZivatelskych profilech.
Sponzorovanou kampan na Facebooku bychom zpocatku zejména vyuzili na ziskani

novych fanouskt stranky.



S tvorbou videi tzce souvisi i kanal Youtube, ktery bychom mohli ozivit.
Publikovali bychom zde videa, kterd by se natacela béhem kurzl, nebo i mimo né.
Skola by nutn& potiebovala nové ,,promo* video, které by ukazalo, co viechno $kola
umi a vyucuje, do jakych kurzii se muzete prihlasit a hlavné jednoduse uzivatelim
predstavit irsky tanec a clogging. Zaméfili bychom se proto i na okruhy videi, které

by se daly vyuzit k propagaci a nabrani novych tane¢nikti do skoly:

e _Promo“ video.

e Ukazka tanct, které budou schopni novi zaci zvladnout po absolvovaném
kurzu.

e Videa z kurzt, prostiihy z vystoupeni, které by tak mohly stranky vice

ozivit a uzivatele zaujmout.

Nové ,,promo* video a ukdzka tanci by se méli publikovat uz pfed zacatkem
$kolniho roku a zakomponovat do struktury webovych stranek 8koly. Casové bychom

publikaci videi mohli zatadit na druhou polovinu srpna az zati. Kurzy zacinaji v fijnu.

Zalozili bychom také profil skole na dalsi socidlni siti Instagramu, na které
bychom minimalné¢ dvakrat tydné publikovali video nebo fotografie z aktualniho déni
tane¢ni Skoly, ktera by mohla odkazovat na Facebook, Youtube, nebo webové stranky

Skoly.

Celou ¢innost na socidlnich sitich bychom mohli shrnout do tzv. post planu,
ktery nam urcuje pfesna data a okruhy, co se ma kdy zvefejnit. Tento plan navrhneme
na prvni tii mésice Cinnosti $koly zacinajici od listopadu. Listopad jsme zvolili
z dtvodu, Ze se kurzy uz rozbéhly a miuzeme tak udrzovat povédomi o taneéni Skole.
Je samoziejmé potieba v tomto planu pokracovat i pres prazdniny. Cely plan si mizeme

prohlédnout v nésledujici tabulce:



Tabulka ¢. 1: Post plan ,,Luas Dancing School*

Zdroj: vlastni prace

[CiISTOPAD [P Ut St Ct Pa_ So Ne | [PROSINEC [Po Ut St Ct Pi_ So Ne |
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"Sny se stiavaji skute¢nosti" - Facebook - kratké video z moderniho pojeti - show/soutéze
_ "Pohled do minulosti" - Facebook - video z po¢atk irskych tanci, nebo staré slavné show
"Zikulisi tréninki" - Youtube - video z tréninki, jak to chodi na kurzech, vtipné situace
_ "Profi video" - Youtube - videa ze soutéZi/vystoupeni, nové promo, nova choreografie
"Poznej osobnost" - Instagram - fotka osobnosti/lektort irského tance/cloggingu + kratky popis
#uas #luasdancingschool #poznejosobnost
_ "Sleduj nas" - Instagram - kratké sestfihy/upoutavky na nase kandaly na facebooku, youtube

#uas #luasdancingschool #sledujnds

Facebook je nejvice navstévovana socialni sit’ a tak je potieba, aby se i mimo vyse
specifikovany plan zvetejiiovaly fotky z akei, kterych se Skola ucastnila, nebo
je dokonce sama porada. Muzou to tak byt fotky ze soutéZi, vystoupeni, spolecenskych
vecerd, nebo i z prvnich tréninkt tanecni Skoly. Samoziejmé mizeme Facebook hned
po webovych strankach vyuzit k nabidce naSich kurzi, jak na zacatku skolniho roku,

tak i v pololeti.

Na Instagram by bylo vhodné si zvolit ,,domovské hashtagy tanecni Skoly,
tzn. #luas, #luasdancingschool, a také pouzivat hashtagy pro vlastni rubriky, kterou
se uréita fotografie, nebo video zabyva. Pro zacatek by to byly dva #sledujnas
a #poznejosobnost, které by pravidelné obsahovaly ptispévek vztahujici se k jednomu
tématu. Samoziejmé bychom postupem Casu tyto hashtagy ménili za dalsi a doplnili
0jiné, vefejn¢ znamé, které uzivatelé dokazi lehce vyhledat a tim ziskat povédomi
0 existenci naseho profilu. Mohou to tak byt jména osobnosti a hlavné univerzalné

pouzivané hastagy jako naptiklad #tanec nebo #irsko.
5. 3.10 Viralni marketing

Abychom zviditelnili nasi tane¢ni Skolu vice, mohli bychom zrealizovat 20-ti
denni tanec¢ni vyzvu. Kazdy den od urcitého data bychom rozesilali videa s kroky

pro zacatecniky po dobu 20 dni. 20 dni bylo zvoleno z toho divodu, Ze sta¢i pouze 20



dni na nauceni urc¢itého navyku. 30 dni bychom nedoporucili, protoze je to delsi doba

a nekteré ucastniky by mohla odradit.

Cela tato akce by méla ndzev — ,,Nauc se zakladim irskych tancti ve 20 dnech!*
Prvni publikované video, které by mé¢lo za kol nalakat zajemce k odbéru téchto videi,
by bylo predstaveni irskych tancl a ukazka toho, co by se po 20 dnech zajemce mohl
naucit. Zaroven by se objevilo sdé€leni, Ze tento projekt podporuje tanecni $kola ,,Luas
Dancing School“ a Ze virském tanci mohou pokra¢ovat ve Skole pod vedenim

certifikované lektorky.

Prvni oficialni video, které bychom rozesilali zajemctim, by mélo naucit prvni
zakladni krok. Délka videi by mohla byt kolem 10 — 15 min. Lektor by mél na sobé
propagaéni tricko Skoly ,,Luas Dancing School®“. Nasledujici videa by na sebe
nabalovala kroky, které se zijemce naucil z ptfedchozich videi. Posledni video

by zopakovalo vSechno nauc¢ené a nabadalo by k pfihlaseni na lekce $koly.

Prvni ukdzkové video s pfihlasenim na tuto vyzvu, by bylo prezentovano
na facebookovych strankach sSkoly, webovych strankach, Youtube, Instagram. Pokusili
bychom se proniknout i na webové stranky pro Zeny jako jsou jenzeny.cz, prozeny.cz,

zena.idnes.cz, a jiné podobné.



6 DISKUZE

Cela tato prace se snazi navrhnout novou marketingovou komunikaci pro tanecni
Skolu. Jak se ukazuje v rozhovorech a v diskuzi, tak tane¢ni $kola nema vypracovanou
zadnou marketingovou komunikaci. Z rozhovoru muizeme i vycist, ze se Skola
aninesnazi si svoje investice do propagace ovéfit a tak postupuje podle vetejné
znamych, obecnych postupti, které fungovaly kdysi, nebo ¢astecné funguji u ostatnich

skol.

Irské tance jsou neznamé a po sportovni strance Casto t€zké v zacatcich, takze
spoustu lidi odradi. Daly by se vykonnostn¢ srovnévat i S riiznymi sporty, jako jsou
sprinty, krasobrusleni, plavani. Pokud se opravdu potenciondlni zdkaznik alespon

nezajima o tanec obecné&, nema ani tak Sanci na irské tance narazit.

Névrh nové marketingové komunikace, kterou se tato prace zabyva, je v urcitych
¢astech hodn¢ ¢asové naroény. Pokud bychom uvazovali o vyuziti celkové komunikacni
kampané, bylo by zapotiebi rozsifit tym o nové lidi. Je prakticky nemozné zvladat
vedeni tane¢ni $koly po vSech strankach a zaroven vedeni tanecnich lekei v jednom.
V tuto chvili kurzy vypliuji ¢tyfi odpoledne v tydnu. Vikendy se zaplituji seminaii,

které probihaji také i mimo Prahu a tak jesté vice prohlubuji ¢asovou naro¢nost.

Skolu si pokazdé nasli novi Zaci, ktefi jeji kurzy zadali navitdvovat
i bez tak potiebné propagace. Pokud by si ale Skola nasla vice Casu alespoint jeden
z navrhii zapracovat do svého planu, mohlo by to naldkat vice tane¢nikii a hlavné
se odlisit od ostatnich tanec¢nich Skol. Originalita a hlavné odliSnost jsou véci, které

se v irském svété snazi vytvaret jen par tanecnich skupin.

Celd marketingova komunikace, ktera je v této praci zpracovana, je jen navrhem
jednoho autora. Pro zavedeni efektivnéj$i komunikace by bylo potieba sejit se s vice
lidmi a tento novy néavrh prodiskutovat s vedoucim tanecni Skoly. Nelze také tento
navrh zobeciiovat na vSechny tane¢ni skupiny, protoze tento navrh pocitd s financnimi
|«

prostfedky a hlavné s dosavadnimi postupy, které tanec¢ni skola ,,Luas Dancing Schoo

VyuZziva.



7 ZAVER

Problematika marketingové komunikace a jeji fizeni je v dneSni dob¢ velmi
naro¢nou oblasti celkového marketingu firmy. Pokud chtéji byt firmy uspésné,
dosahovat svych cili, mimo jiné zisku a obstat v konkuren¢nim boji, je nutné mit
vhodné nastavené nastroje marketingové komunikace. Je potieba je vyuzivat vSechny

anejen jeden z nich, nebo alespon sledovat a snazit se porozumét i jinym druhtim

propagace, nez je samotna reklama.

Na ptikladu tane¢ni Skoly ,,Luas Dancing School*, kterou rozebirame v této praci,
je vidét, ze se snazi propagovat svoji taneéni S$kolu pomoci nékterych nastroji
komunika¢niho mixu. Mizeme si ale vSimnout, Ze pfestoze nevyuziva vSechny nastroje,
tak neméla tanecni Skola problém se na trhu usadit bez vétSich investici do propagace.
Jeji fady plni tane¢nici vSech Urovni. Mohli bychom to pfisuzovat relativn€¢ malé
zakladn¢ tanecnikt, kteti méli zdjem o prvni oficidlné¢ kvalifikovanou lektorku
v Cechach. Tento titul byl donedavna unikatem, ale v dosavadni komunika¢ni kampani
této Skoly se s nim viibec nepocita. Je to prakticky prvni véc, kterd tuto Skolu odliSuje

od ostatnich.

Jelikoz je tento druh tance neznamy a pro vétSinu obyvatel nezajimavy, je také
tézké pro tento sport sehnat sponzory. Na soutéZich evropského charakteru si tane¢nici
plati vSechny naklady vcetné startovného, které organizatorim plati vSechny vydaje
spojené s organizaci takovéto akce. Ve Velké Britanii, nebo Irsku, kde jsou jiz zminéné
irské tance doma, takovéto problémy nemaji. Maji Sirokou zdkladnu a spoustu vyrobcl

na své strané.

Tato bakalafska prace se snaZi navrhnout novou marketingovou komunikaci,
kterou by mohla $kola ,,Luas Dancing School* zahrnout do svych plant na $kolni rok

2016/2017 a vyrazné se tak odliSit od konkurence.
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