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ABSTRAKT

Utelem diplomové prace je navrhnout marketingovy plan pro N-yoj Dance Team, ktery

bude moci poslouzit jako vychozi dokument pro management skupiny v ptistich letech.

Prvni ¢ast se zabyva sbérem teoretickych informaci, jejich analyze a nasledné interpretaci.
Druha — prakticka ¢ast poskytuje prostor pro vytvoreni profilu N-yoj Dance Team, analyze
soucasnych komunikacnich aktivit a analyze konkuren¢niho prostiedi. Ve tteti — projekto-
veé Casti je navrzen marketingovy plan obsahujici specifické marketingové strategie. Po-

sledni ¢ast obsahuje také navrh spoluprace s vybranymi neziskovymi organizacemi.

Klicova slova: N-yoj Dance Team, tane¢ni skupina, vzdélavani, management, marketing,
strategicky marketing, marketingovy plan, SWOT analyza, Porterova analyza, spoleCenska

odpovédnost organizace.

ABSTRACT

The purpose of the thesis is to design the marketing plan for N-yoj Dance Team, which

will serve as a document for the management of group in the coming years.

The first part deals with collection of theoretical information, their analysis and interpre-
tation. The second - practical part provides space for creating a profile of N-yoj Dance Te-
am, the analysis of current communication activities and analysis of the competitive envi-
ronment. In the third — project part will be designed the marketing plan containing specific
marketing strategy. The last section contains a proposal of cooperation with selected non-

profit organizations.

Keywords: N-yoj Dance Team, dance group, education, management, marketing, strategic

marketing, marketing plan, SWOT analisis, Porter analisis, CorporateSocialResponsibility.
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UVOD

Hlavnim smyslem existence N-yoj Dance Team je dlouhodobé ptispivat k rozvoji kultury
prostfednictvim tance a potadani specifickych akci pro vefejnost. Taneéni skupina ptisobi
v soucasné dobé ve Vyskove, Bucovicich, ve Slavkové u Brna a Brankovicich. Po celou
dobu své existence usiluje 0 to, aby poskytovala hodnotné, kvalitni a spolehlivé sluzby
vSem svym zakaznikim. Skupina se uz desatym rokem specializuje na tane¢ni kurzy pro
déti a mladez. N-yoj poklada za sviij hlavni ukol Sifeni dobré nalady a pomahani ke spoko-
jenosti vSech zainteresovanych stran. SnaZi se vytvaret ismévy, rozdavat radost a navozo-

vat pfijemnou atmosféru.

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingového planu, ktery polozi zaklad kon-
cepce na zviditelnéni skupiny, rozsiteni pisobnosti a nasledné transformace neziskového
projektu na komeréni. Druhy cil se tykd vytvofeni samostatné, nezavislé spolecnosti

a vybudovani Brandu N-yoj Dance Team.

Teoreticka Cast diplomové prace pojednava 0 marketingu, strategickém marketingu a
0 pripravé navrhu marketingového planu. Zabyva se také vyznamem a budovanim silné
obchodni znacky a spoleCenskou odpoveédnosti organizaci. Prakticka ¢ast se zaméiuje na
vytvofeni profilu N-yoj Dance Team a na vypracovani SWOT a Porterovy analyzy. Sou-
Casti jsou také individualni rozhovory s rodi¢i ¢lenti skupiny. Prakticka ¢ast poslouzi jako
vychodisko pro sestaveni navrhu marketingového planu v projektové ¢asti diplomové pra-
ce. Dulezitym prvkem je vytvofeni marketingové strategie, ktera si klade za cil rozsitit

povédomi o skupin€ a nartst poctu ¢lend.

Za dlouhou dobu svého pilisobeni tanec¢ni skupina ziskala cenné zkusenosti s vedenim lidi,
piredevsim déti a dospivajicich. N-yoj zaklada hlavné na jejich duSevnim rozvoji, jejich
motivaci a soustavném tane¢nim vzdélavani. Diky intenzivnimu systému tréninkl zvysuje
dobrou kondici tane¢nikli a posiluje jejich pevnou vili. Tim pomahé ke zvySeni sebev¢-
domi ditéte, které je dulezité pti utvareni zdravé a silné osobnosti. Dal§im pozitivnim prv-
kem je, ze se déti zapoji do kolektivu, kde jsou vybizeny k tymové spolupraci. Skupina tak
napomaha k vytvateni pfatelskych vztahti a ptispiva ke zlepSeni schopnosti jedince zaclenit

se do spolecnosti.
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|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A STRATEGICKY MARKETING

Marketing je v soucasné dobé Casto sklofiované téma, ale hodné lidi nevi uplné piesné,
Co tento termin znamend. VéEtSina si prestavi reklamy v televizi, radiu nebo ¢lanky do no-
vin. Faktem je, Ze marketing zastieSuje Siroké pole aktivit, kterymi dokaze ovlivnit zakaz-
nika. Vysledkem marketingového planovani je napiiklad obal vyrobku, design reklamniho
stojanu v supermarketu, vizaz ¢loveéka, co dava ochutnat vzorek vyrobku, velikost cedulky
S napisem sleva, slevové strategie, tltumena hudba pii nakupovani nebo strategické rozmis-
téni zbozi podle znacek v obchodé€. S dalSimi prvky se setkavame kazdy den: ve sdélova-
cich prostiedcich, na ulici, v obchodech, v praci, ve $kole a na mnoha dalSich mistech
Vv riznych podobach a formach. Dalo by se fict, Ze marketingu je mozné uniknout pouze

vyletem do pfirody bez mobilniho pfipojeni k internetu.

Co tedy marketing vlastné¢ znamena? ZjednoduSen¢ feceno se jednd o komunikaci mezi
nabizejicim a kupujicim. Je to soubor nastrojii a postupti, diky kterym firmy zvysuji prav-
dépodobnost uspéchu na trhu. Snazi se pouzit vSechny dostupné aktivity ke zlepSeni kon-

I3

kurenceschopnosti a dosazeni svych cilt. ,,Marketing znamena vidét oc¢ima zdkaznika. "

(Jakubikova, 2013, s. 53)

Definic marketingu existuje cela fada, kazdy autor se snaZi o originalni a co mozna nej-
komplexnéjsi vyjadieni terminu. Definice od Philipa Kotlera (1997, s. 4) fika, Ze: ,,Marke-
ting je spolecensky a vidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji

¢

a pozaduji, prostrednictvim tvorby nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s 0Statnimi.

Miroslav Foret (2005, s. 10) ve své knize vysvétluje marketing jako ,,proces planovani
arealizace koncepci, tvorby cen, propagace a distribuce myslenek, vyrobkit a sluzeb

I3

S cilem dosahnout takové smeny, ktera uspokoji pozadavky jednotlivcii a organizaci.

Podle Payna (1996) je marketing ve sluzbach ponékud odli$ny od spotiebniho ¢i pramys-
lového marketingu, ale nemusi to byt vzdy pravidlem. Pro vSechny vyménné vztahy je
teorie marketingu zavazna, pticemz nékteré vlastnosti sluzeb mizou znamenat potiebu
jinych marketingovych €innosti a aktivit, nez u vyrobkl. U neziskovych organizaci jsou
pohnutky pro aplikaci marketingu nezi$tné, protoze tyto spolecnosti nejsou motivovany
vytvafenim zisku. Poskytuji vefejné sluzby na zakladé svého presvédceni a kladou si za cil

efektivni vyuZiti finan¢nich zdroji.
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1.1 Strategicky marketing

Termin strategicky marketing dosud nebyl pevné vymezen. Mnoho autord se snazilo tento
pojem objasnit, mezi nimi Kotler, McDonald nebo Horakova, ale kazdy vnima strategicky
marketing trochu jinak. Daji se vSak najit urcité spole¢né znaky, na kterych se shoduji jako
napiiklad: zaméfeni se na budoucnost podniku a na budouci zédkazniky, orientace na bu-
douci potteby a od nich vyvozenou poptavku a také na nastdvajici ¢innosti organizace.

(Jakubikova, 2008)

Podle Soukalové (2004) strategicky marketing predstavuje vyvojovou fazi marketingu,
ktera bere v potaz vztahy k marketingovym &innostem, funkce a ¢asovy horizont. Casto
byva spojovan s identifikaci konkuren¢ni vyhody. Uréeni konkuren¢ni vyhody a nasledné
vystupy marketingovych analyz vytvareji vychodisko pro formulaci marketingovych stra-
tegii. Strategicky marketing se snazi orientovat spole¢nost a také vSechny jeji zaméstnance
smérem k trhu. Za pomoci shromazdénych informaci se daji vytvoftit kvalifikované odhady

vyvoje v budoucnosti. (Soukalova, 2004)

Strategicky marketing se soustfedi na zdkaznika, snazi se objevit jeho potfeby a piani
a také jeho zptisob mysleni. Spole¢nost by méla vyrabét produkty, nebo poskytovat sluzby,
které zakaznik pottebuje. ,, Zdakaznik tu neni proto, aby koupil, co podnik vyrobil, ale pod-

nik existuje proto, aby slouZil potrebam zakaznika. “ (Horakova, 2003, s. 16)

1.2 Strategie

Pojem strategie byl hojné pouzivan uZ za antického Recka (volnd pielozeno — uméni veli-
tele, generala, nebo uméni vést boj). Podle nazvoslovi obchodnikli a vyrobct ptivodné po-
jem znamenal schopnost rozhodovat, diky vysoké odbornosti a profesionalité. Jsou i takovi
autofi, co piSou o téchto schopnostech jako o uméni. Lid¢ s témito vlastnostmi se vzdy

tésili veliké ucty. BohuZzel nejen dobii lidé byli dobrymi stratégy.

Obecné feCeno strategii je mySlen néjaky piehled piipravovaného postupu, ktery se snazi
vyty¢€it, jak za danych podminek naplnit své cile. Jedna se o pifehled dostupnych krokt
a aktivit, které se berou v potaz i s neznalosti budoucich podminek a okolnosti dal$iho vy-
voje. Ptijimaji se, i kdyZ nejsou znamy vSechny alternativy a proto nejde rozpoznat jednot-
livé vyhody a nevyhody potiebné pro rozhodovani. Uéelem strategie je zajistit vzajemnou

propojenost a soucinnost jednotlivych krokt, ¢innosti vSech slozek spole¢nosti. Za obecny
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cil se da povazovat vytvoreni jednotného a provdzaného celku vsSech slozek spolecnosti
S ohledem na budouci perspektivy.

Horakova vysvétluje pojem strategie jako: ,, Rizeni urcité cinnosti k dosazeni zdakladnich

«

cilu, obecny postup, uméni koncepcné dosahovat stanovenych cilii. *

(Horakova, 2003, s. 11)

1.3 Strategické planovani

Kazdé planovani je zaméfeno na budoucnost a to at’ je fe€ o strategickém nebo taktickém
planovani. Stanovuje, ¢eho a jakymi cestami ma byt dosazeno a snazi se také co nejvice
redukovat mozné chyby. Nabad4d manazery a podnikatele k tomu, aby zkoumali vnéj$i pro-
sttedi spolecnosti, analyzovali konkurenci, udrzovali dobré vztahy se svymi partnery

a zakazniky a zkoumali slabé¢ a silné stranky podniku. (Jakubikova, 2013)

Planovani je v dnesni dob¢ nutnosti jak u malych firem, tak velkych spole¢nosti. Propraco-
vany plan slouzi hlavné k dislednéjSimu dodrZzovani firemnich cilt a zasad. Dalsi dulezi-
tou funkci tvofi kontrola provedenych ¢innosti a zadanych ukoli. Planovani vede k lepsi
koordinaci veskerych aktivit a vétsi vykonnosti organizace. Kdyz je strategie dobie napla-
novana, umoziuje podniku rychleji a Iépe reagovat na zmény vytvotrené trhem ¢i konku-

renci.

Pti strategickém planovani hraje dilezitou roli marketing. Pracuje s informacemi a dalsSimi
vstupy, které se vyuzivaji pti sestavovani strategického planu. Ten se sklada z téchto slo-
zek: poslani, strategické cile, strategicky audit, SWOT analyza, analyza portfolia, cile, stra-
tegie. Strategicky plan vychazi z marketingového planu a zarovenl pro néj vypracovava
materidly a podklady. Strategické planovani je tedy vychozim bodem pro vytvofeni marke-

tingového planu. (Kotler, 2007)

1.4 Strategicke cile

Cile spolecnosti znamenaji budouci stavy, kterych se snazi podnik dosdhnout v piedem
urceném casovém horizontu. Strategické cile se formuluji z dlouhodobého hlediska a jsou
obsaZzeny ve strategii podniku. Sehravaji klicovou roli v procesu strategického planovani,
protoze predstavuji bod, na ktery se chce spole¢nost dostat. Ovliviuji tim také vybér akti-

vit, které firma potiebuje, aby je uskutecnila.
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Velice dillezita je spravna formulace a nadefinovani strategickych cili. Pro pfesné urceni
cili doporucuje fada autord vyuzit tzv. SMART metodu, ktera uz z nazvu napovida, jaké

by cile mély byt (smart = chytry).

1.4.1 Metoda SMART

Hanzelkova (2009) uvadi metodu SMART jako potiebny krok pro charakteristiku strate-
gickych cili. Tato metoda specifikuje cile takové, jaké by mély byt.

e Stimulating (podnécujici) — cile by mé¢ly firmu podnécovat ke splnéni pozadova-
nych vysledkd.

e Measurable (méFitelné) — vysledky aktivit by mély byt zmétitelné kvtli vyhodno-
ceni, zda se cile podaftilo splnit, ¢i nikoli.

e Acceptable (prijatelné) — strategické cile by mély byt ptijatelné pro vSechny, kdo
se na nich podili.

e Realistic (realistické) — cile musi byt redlné dosazitelné.

e Timed (¢asové ohranifené) — cile by mély respektovat ¢asovy horizont, pro ktery

jsou stanovené.

Meéfitelnost tvori klicovy faktor uspéchu realizace stanovenych strategickych cilii. Tento
faktor je diilezity proto, aby mohla spole¢nost zjistit, zda se ji podafilo cile splnit poptipade

Vv jakém rozsahu. (Hanzelkova, 2009)

Ve své knize Strategicky marketing (2003) popisuje Horakova, jak by mély cile vypadat
a jaké faktory by mély respektovat. Podle ni lze v této formulaci najit spolecné prvky
s pristupem SMART, hlavné co se tyce konkrétnosti, proveditelnosti, pfijatelnosti a jasnos-

ti. Pfi formulaci strategickych cilti by se mély brat v potaz tato kritéria:

e Prilezitost aktualniho objektivniho vyhodnoceni

e Schopnost motivace

e Konkrétnost, akceptovatelnost, schopnost realizace a dosazitelnost
e Priléhavost strategickych cili k ostatnim podnikovym cilim

e Strucnost a jasna formulace

e Flexibilita (Horakova, 2003)
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1.5 Marketingové planovani

Marketingové planovani poméaha k urceni, formulaci a naplnéni marketingovych cili.
V malych firmach je tento proces neformalni, av§ak ve velkych spole¢nostech je dikladné
fizen a systematizovan. Co se ty¢e samotné koncepce, jedna se o proces pomérné jednodu-
chy, ale pouze teoreticky. Pfeneseni do praxe predstavuje jeden z nejobtiznéjSich marke-
tingovych procest viibec. V dne$nim svété rychlych a nahlych zmén trhu je totiz tézké
cokoli pfedvidat. Marketingové planovani pfipravuje na mozné alternativy vyvoje, je flexi-

bilni a proto piedstavuje dilezity nastroj fizeni podniku. (McDonald, 2012)

Velké a diverzifikované spolecnosti se snazi predvidat vyvoj trhu a sestavuji strategie
na mnoho let dopfedu. Travi spoustu Casu strategickym a marketingovym planovanim,
protoze si uvédomuji, ze pouze nejsiln€jsi a nejlépe piipraveny dovede obstat na konku-
rencnim trhu. Pro velké podniky je velice tézké rychle zménit obor svého podnikéni. I malé

upravy se mohou projevit az za n¢kolik let a zadaji obvykle velké naklady.

V malych a stfednich spole¢nostech je situace jina. V kontextu strategického planovani
piedstavuje jejich hlavni vyhodu schopnost rychlé reakce na zmény — flexibilitu. Rozdily
mezi firmami tvofi zaméfeni spolecnosti. MiiZzou byt vyrobni, obchodni, poskytujici vy-
robky, nabizejici sluzby a zalezi také na oblasti podnikani. Tyto rozdily se projevuji hlavné
Z hlediska rychlosti reorganizace i potiebnych nakladii vynalozenych na pldnované zmény.

(Blazkové, 2007)

1.5.1 Vyhody marketingového plinovani

Vyzkumy prokézaly, ze marketingové planovani je schopné vyrazné ptispét ke komercni-

mu uspéchu spolecnosti.
Hlavnimi efekty mohou byt:

o Systematicka identifikace vznikajicich prileZitosti a hrozeb

e Specifikace udrzitelné konkurencni vyhody

o Zlepseni komunikace ve vedeni spolecnosti

o Zmenseni mnozstvi konfliktii mezi jednotlivci a oddelenimi

e Zaangazovanost vSech urovni managementu v planovacim procesu
o ZvysSend efektivita pri rozdélovani omezenych zdrojii

e Sjednoceni organizacniho pristupu

e Vetsi trzni orientace organizace “ (McDonald, 2012, s. 51)
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2 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je vysledek planovaciho procesu a pomaha identifikovat moznosti kon-
kuren¢ni vyhody, urcit cile, strategie a také se snazi urcit naklady na budovani spole¢nosti.
Diky nému se da planovat a realizovat strategie stejné jako zajistovat kontrolu tispéSnosti
vSech provedenych aktivit, co si firma stanovila. Marketingovy plan tika ¢eho, kdy
a za jakych podminek bude dosazeno. Pomaha spolecnosti navysit obrat a zisk, protoze si
diky nému firma vyjasni, na které segmenty se zamétit a jakou marketingovou strategii
pouzit. Za pomoci komplexni analyzy spole¢nost zjisti, jaké jsou slabé a silné stranky or-
ganizace, jaké se nabizi ptilezitosti a kterym hrozbam celit. Plan slouzi také k internim
ucellim, diky nému se zaméstnanci dovi o podnikovém poslani a o moznostech jak pomoci
prispét k jeho napInéni. Marketingovy plan slouzi také k identifikaci zaméstnancl se spo-
lecnosti. Motivovany a dobie vedeny kolektiv lidi je vice prosp&Sny svou praci a svymi

napady dlouhodobé prosperité spole¢nosti. (Blazkova, 2007)

Ve své knize Vysoce efektivni marketingovy plan (2007, s 16) Peter Knight tika, Ze ,, mar-

ketingovy plan je hnacim motorem firmy “.

Obvykle se jedna o pisemny dokument sestavovany na jeden rok, ale velice ¢asto zaklada
na viceletém strategickém marketingovém planu spole¢nosti. Zkouma interni i externi situ-
aci organizace, zjiStuje jeji problémy a slaba mista, identifikuje ptilezitosti a predklada

marketingové strategie pro dosazeni svych cili. Marketingovy plan ma 2 hlavni funkce:

1. Obsahuje vSechny dostupné informace o organizaci, cilovych trzich, o konkurenci,
o produktech, sluzbach, zdkaznicich a mnoha dalsich slozek.
2. Shromazd’uje informace o cilech spole¢nosti na dané obdobi a taky strategie pouzi-

té za ucelem naplnit plan a dosahnout vytyc¢enych cila. (Svétlik, 2005)

I kvalitn€ propracovany a hodnotny pldn nemusi vzdy zarucovat uspéch spolecnosti. Zalezi
na tom, jak se teorie aplikuje pfi jeho realizaci. Z tohoto diivodu je nutné premyslet, jakym
zpusobem bude plan implementovdn do praxe. Pracovnici marketingovych oddéle-
ni kontroluji prabézné pInéni jednotlivych bodi v marketingovém planu. Pokud dochazi
k chybam nebo nepfesnostem, snazi se najit jejich pfi¢inu. Nekteré spoleénosti maji
Vv zaloze alternativni plany a tim se pfipravuji na mozné odchylky ve skute¢ném vyvoji.

(Jakubikova, 2013)
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2.1 Strategicky marketingovy plan

Strategicky marketingovy plan ,,je zaméren predevsim na konkurencni vyhodu — to zname-

na jeji vytvoreni, vybudovani, chranéni a udrzovani . (McDonald, 2012, s. 51)

Cesky marketingovy odbornik Jaroslav Svétlik pise o marketingovém planu ve své knize
Marketing cesta k trhu (2005). Rozdéluje plan do péti hlavnich fazi, které na sebe navazuji
a predstavuji jednoduchy navod, které kroky podniknout a v jakém potadi. Obsahove po-
dobny, avSak komplexné¢j$i nahled zpracovali autofi Malcolm McDonald a Hugh Wilson
v knize Marketingovy plan — Pfiprava a uspé$na realizace (2012). Uttidili proces strategic-
kého marketingového planovani do ¢tyt hlavnich fazi, pticemz celkem se tento plan sklada
z deseti kroku. Tato diplomova prace vychazi predevs§im z mezinarodné uznavané koncep-

ce McDonalda a Wilsona a souc¢asné doplnéna o myslenky a nazory jinych autord.

Marketingovy plan vychazi ze strategického marketingového procesu. Horakova vysvétlu-
je tento termin ve své knize Strategicky marketing (2003). Jedna se o proces, ktery ,,re-
spektuje cile a omezeni vyplyvajici ze strategického ridiciho procesu a vychdzi se zasad-
nich rozhodnuti, ktera byla v ramci procesu na urovni vrcholového rizeni provedena. Pre-
zentuje strategické marketingové rizeni. Sklada se ze ti souborii cCinnosti a probiha

Ve trech po sobé nasledujicich etapach, kterymi jsou:
e planovani,
o realizace,

e kontrola. “ (Horakova, 2003, s. 33)
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Obr. 1 Strategicky marketingovy plan (McDolnald, 2012)

2.2 Faze 1 — Urceni cila

V prvni fazi se zamétuji autoii McDonald a Wilson na urceni cilii a poslani spole¢nosti.
Tyto kroky ptedstavuji zaklad pro vytvofeni marketingového planu. Management organi-
zace si musi ujasnit, jaky je ucel spolecnosti na trhu a jakych vysledkti chce dosahnout.
Oproti tomu Svétlik (2005) fadi na prvni misto zhodnoceni situace, ve které se spolecnost
nachazi, az poté navrhuje tvorbu poslani a uréeni cili. Se Svétlikem se shoduji i dalsi vy-

znamni autofi, mezi nimi Westwood se svou knihou Jak sestavit marketingovy plan (2002).

2.2.1 Krok 1 - Poslani spole¢nosti

Urcit poslani se mize zdat byt jednoduché, avSak opak je pravdou. Formulace poslani
pfedstavuje pro mnohé manazery problém, protoze obsahuje filozofické a kvalitativni
aspekty podnikani. Mnoho spole¢nosti si uvédomilo, Ze rizna oddéleni a v nékterych pii-
padech dokonce rizné skupiny v jednom oddéleni, tahaji za jeden provaz, bohuzel vSak
kazdy jinym smérem. V takovém piipad¢ dochazi k rozpolcenosti organizace, ,je potieba

urcit hranice podnikani a cestu k jeho realizaci. ** (McDonald, 2012, s. 60)
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Poslani organizace se formuluje do programového nebo ucelového prohlaseni. Mélo by

obsahovat tyto nalezitosti:

1. Role nebo ptispéni
e Profit
e Sluzba
e Hledani ptilezitosti

2. Definice obchodu / podnikani — charakteristika obchodu z hlediska benefitd, které
spole¢nost poskytuje nebo potieb, které uspokojuje.

3. Jedine¢né kompetence — sem se fadi jedine¢né kompetence, které odlisuji spolec-
nost od konkurence. MliZze sem patfit jedna vyznamna vlastnost ¢i schopnost, nebo
soubor vSech kompetenci.

4. Indikace pro budoucnost

e Co bude firma d¢lat
e Co firma mize délat

e Co firma nebude délat nikdy (McDonald, 2012)

Poslani tvoti dlouhodoby piehled organizace, toho, ceho chce svym podnikdnim dosahnout
a kam mifi. (Svétlik, 2005) ,, Posldni predstavuje hlavni ditvod existence organizace. Mélo

by byt ve shodé jak s vnéjsim, tak vnitrnim prostredim. “ (Jakubikova, 2013, s. 21)
2.2.1.1 Rozdil mezi poslanim a vizi

., Vize:

e Soubor specifickych ideadlu a priorit firmy, to, ¢im je firma zvlastni a jedinecna.

e Obraz o budoucnosti firmy, o tom, jak se bude firma zlepsovat v budoucnosti.
Poslani.

e popisuje zdkladni funkci firmy ve spolecnosti v soucasnosti *

(Blazkova, 2007, s. 25 — 26)

Poslani znamen4 to, co spolecnost dé€la, kdezto vize predstavuje to, co si spolecnost pieje.
V praxi plati, Ze je dulezité, ne-li nezbytné, mit formulovano oboji, jak vizi, tak poslani.
ProtoZe bez vize neni jasny smér, kterym se firma ubird a bez akce (poslani) zlistanou vize

pouhymi sny. (Blazkova, 2007)
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2.2.2 Krok 2 — Firemni cile

Podle Horakové (2003) ptedstavuje stanoveni cilti konkrétni formulaci a kvantifikaci po-
slani. AZ kdyz jsou uréené cile, tak je mozné rozhodovat o nasledujicich ¢innostech a akti-
vitach. Poté se da presnéji stanovit, jaké postupy jsou dulezité pro jejich naplnéni, a které
strategie jsou vhodné k jejich uskute¢néni. Kazda spolecnost by méla mit néjaky cil, nebo
soubor cili. Bez nich se potyka s problémy v oblasti firemni politiky a v ucelu vlastniho

podnikani. ,,Pokud nevite, kam jdete, pravdépodobné skoncite nekde jinde*. (Lawrence)

Nastaveni dlouhodobych a kratkodobych cilti slouzi k naplnéni poslani spole¢nosti. Ovsem
ne vSechny cile maji stejnou hodnotu. Je potteba vSechny cile setfadit hierarchicky a ptitra-
dit jim hodnotu stupné dilezitosti. U malych podniki je situace o hodné jednodussi, kdezto
u velkych diverzifikovanych spole¢nosti probihd nékolik procesti najednou plnicich n¢ko-
lik cilit soucasné. Proto je tieba k jednotlivym cilim pftifadit kompetentni, zodpovédnou

osobu, ktera ruc¢i za dodrzeni. (Svétlik, 2005)

2.3 Faze 2 — Zhodnoceni situace

Druhé faze se tyké situacni analyzy neboli zhodnoceni situace. Kazdy marketingovy plan
by mél obsahovat situacni analyzu. Ta v sobé zahrnuje diilezité informace o produktu
a jeho cenach, o konkurenci, o trhu a distribu¢nich cestach, soucasné propagaci atd. Situ-
acni analyza je nastroj, jenZ miize pomoci pii utvafeni a upevnéni budouci trzni pozice

spole¢nosti. (McDonald, 2012; Horakova, 2003)

2.3.1 Krok 3 — Marketingovy audit

Aby byl jakykoli plan uspésny, musi zakladat na spolehlivych informacich. Marketingovy
audit takové informace shromazd'uje, ty pak poslouZzi pro vytvafeni strategii. Audit se za-
byva dikladnym zkouméanim marketingového prostiedi organizace, marketingovych aktivit

a vnitinim marketingovym systémem. (Westwood, 2002)

., Marketingovy audit je systematické posouzeni vsech externich a internich faktoru, které
ovlivitovaly obchodni vykon spolecnosti ve stanoveném obdobi.*“ (McDonald, 2012, s. 68)
2.3.2 Krok 4 — Piehled o trhu

Ptrehled trhu je pro firmu velice dileZity, popisuje ho mnoho autorti ve svych publikacich,
avSak kazdy voli jinou strukturu a jiné terminy. Prehledny a komplexni ndhled nabizi

Westwood (2002) a ten se stal také vychodiskem pro tuto kapitolu.
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Dokument o pirehledu trhu by mél obsahovat tyto informace:

e Trh—jak je trh velky a strukturovany

e Vlastnosti trhu — o které produkty je nejvétsi zajem, kdo jsou hlavni dodavatelé
a zakaznici

e Situace na trhu — jestli se jedna o nové vznikajici trh nebo jiz existujici

e Informace o konkurenci — postaveni konkuren¢nich firem na trhu a jejich vztah
K nasi spole¢nosti

e Distribucni kanaly — jaké kanaly jsou bézné pro urcity trh

e Zpusoby komunikace — jaké nastroje jsou pouzivany pro marketingovou komuni-
kaci a jaky je k ni na trhu vztah

¢ Finan¢ni omezeni — jestli existuji na trhu néjaka omezeni (omezeni dovozu, cla, da-
n¢ atd.)

e Pravni stranka — zda existuje patentova ochrana vyrobku, jestli jsou zavedené
ochranné znamky atd.

e Vyvoj situace — které nové produkty a sluzby se v soucasné dob¢ objevuji na trhu

a které nové dimenze trhu se rozvijeji. (Westwood, 2002)

2.3.3 Krok 5-SWOT analyza

SWOT analyza zkouma interni faktory, jimiz jsou silné a slabé stranky organizace a fakto-
ry externi, které predstavuji mozné prilezitosti a hrozby z okolniho prosttedi. Tato analyza
se provadi bud’ jako soucést vétSi, komplexni analyzy, nebo jako samostatny nastroj
pro zjisténi situace. Pokud je SWOT analyza jednou z ¢asti strategického planu, mély by se
V ni nachdzet pouze piinosné informace potfebné k dlouhodobému planovani. Kdyz je do-
kument moc obsahly, tak neni pfili§ Citelny a rozeznat dilezité informace muize Cinit pro-
blémy. Hlavni faktor uspéchu SWOT analyzy tvofi divéryhodna data. Jediné na jejich za-
klad¢ jsou vysledky relevantni a pouzitelné pro dalsi strategické planovani. ,, Analyza by
méla ctenare zaujmout, obsahovat jasna stanoviska a jen relevantni a diilezité udaje,

a rovnéz klast ditraz na kreativni analyzu. “ (McDonald, 2012, s. 61)

Strenghts (Silné stranky) — interni faktory, co zajist'uji firmé silnou pozici na trhu. Zna-
menaji to, v ¢em je spole¢nost dobra. Daji se pouZit jako vychodisko pro urceni konku-
ren¢ni vyhody. Posuzuji podnikové schopnosti a dovednosti, zdrojové moznosti a celkovy

potencial.
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Weaknesses (Slabé stranky) — faktory, které brani efektivnimu fungovani spole¢nosti.
V nékterych ptipadech nedostatek jakékoli silné stranky znamena slabou stranku a to neni

dobré z hlediska efektivity vykonu spole¢nosti.

Opportunities (Prilezitosti) — jsou to potencialni mozZnosti k rdstu organizace a ucinngéj-
Simu vyuziti svych zdroji. PrileZitosti predstavuji vyhodu vuci konkurenci, aby jich mohla

organizace vyuzit, musi je nejprve rozpoznat.

Threats (Hrozby) — znamenaji pro podnik pfekazku a brani mu v ¢innosti. Jsou zde zahr-
nuty vSechny mozné alternativy, jez by mohly zkomplikovat dalsi vyvoj. At uz jde o hro-
zici nebezpeci neuspéchu nebo o konkurencni vyrobek praveé umistény na trhu, podnik by
mél reagovat co nejrychleji, aby tyto faktory odstranil nebo zmirnil. (Blazkova, 2007;

Hanzelkova, 2009)

2.4 Faze 3 — Formulace strategie

Formulace a volba strategie tvofi treti fazi strategického marketingového planovani.
Spravné zvolend strategie napomaha k udrzeni nebo ke zlepSeni pozice na trhu a tim zvysit
konkurenceschopnost spole¢nosti vici firmam pusobicim ve stejné oblasti podnikani.
Hlavnim diivodem uplatnéni marketingové strategie je vytyceni cilii organizace a smeru,

jimz se bude ubirat. (Svétlik, 2005)

2.4.1 Krok 6 — Predpoklady

Predpoklady se zaCinaji fesit, jakmile je hotovy marketingovy audit a SWOT analyza, ale
nejsou nezbytnou soucasti strategického marketingového planu. Pokud to nevyzaduje situ-
ace, mizou se z planovani vynechat. Jestlize jsou predpoklady potiteba, nemélo by jich byt

velké mnozstvi, protoze predstavuji pouze neurcité, pravdépodobné informace.

2.4.2 Krok 7 — Marketingové cile a strategie

Vytvoteni marketingovych cill a strategii hraje velice dulezitou roli v celém procesu mar-
ketingového planu. ,, Cil je néco, ceho chcete dosahnout. Strategie vam rikd, jak toho do-
sahnout.* (McDonald, 2012, s. 65) Na vSech marketingovych Grovnich existuji cile a stra-
tegie. Vyskytuji se naptiklad cenové cile a strategie nebo reklamni cile a strategie a mnohé

dalsi. Marketingové cile se musi dotykat jednoho nebo vice z nasledujicich faktori:

e Stavajici produkt uréeny pro stavajici trh.

e Novy vyrobek uréeny pro stavajici trh.
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e Stavajici vyrobek urceny pro novy trh.

e Novy vyrobek pro novy trh.
Vsechny cile musi spliiovat jednu podminku — musi byt métitelné, jinak neni mozné pri-
bézné sledovat a nasledné vyhodnotit, zda se jimi spole¢nost fidi.

Pomoci marketingovych strategii se organizacim daii plnit marketingové cile. V souvislos-

ti s témito terminy je tieba zminit tzv. 4P:

,,Product (Produkt) — Vseobecné podminky pro jeho modifikaci, doplnéni, design, znacku,

umisteni, baleni atd.

Price (Cena) — Skupiny produktii na trznich segmentech by mély dodrzovat vSeobecné

podminky pro cenovou politiku.
Place (Misto) — Vseobecné podminky pro obchodni kanaly a uroven zakaznickych sluzeb.

Promotion (Propagace) — Vseobecné podminky pro komunikaci se zdakazniky jako jsou
reklama, obchodni zastupci, podpora prodeje, PR (vztahy s verejnosti), vystavy a veletrhy,
direkt mail atd. “ (McDonald, 2012, s. 65; Svétlik, 2005)

2.4.3 Krok 8 — Oc¢ekavané vysledky a identifikace alternativnich plani

V zajmu testovani dosazitelnosti ur¢enych cild a strategii je dobré pouzit tsudek, piedcho-
zi zkuSenosti, provozni testy atd. a brat pfitom v potaz trzni podil, profit, ndklady a dalsi

faktory. Pokud to situace vyzaduje, tak je v tuto chvili vhodné vytvofit alternativni plany

postupu. (McDonald, 2012)

2.5 Faze 4 — Monitorovani a prerozdéleni zdroja

Velice dilezitou fazi strategického marketingového planovéani piedstavuje monitorovani
a nasledné prerozdélovani zdroji. Hlavni Gllohu zde sehrdva sestaveni rozpoctu. Spolecnost
musi vytesit otazky tykajici se financnich prostfedkil, odkud je ziska a jak S nimi nalozi.

V dal§im kroku se sestavuje implementacni program na prvni rok.

(McDonald, 2012; Svétlik, 2005)

2.5.1 Krok 9 — Rozpocet

Pro marketingova a finan¢ni oddéleni vSech organizaci je sestaveni rozpoctu nejvétsi vy-
zvou. Ucelem strategického planovani je, Ze se naklady potiebné na splnéni cilii za pomoci

vybranych marketingovych strategii ptiblizn€ vykalkuluji. Jestlize se navrh jevi nerealné,
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prichdzeji na fadu alternativni strategie, které je nutné obdobnym zpisobem vykalkulovat

a tak pokracovat do doby, neZz se ptijde na realna feseni. (McDonald, 2012)

Kdyz se sestavuje rozpocet, tak se spolecnosti snazi predpovédet budouci naklady a pti-
jmy. Je zapottebi zahrnout veskeré piedpokladané naklady, které mohou byt v dokumentu
¢lenény podle samotnych &innosti, nebo miizou byt sepsany samostatné. Zadna uvedena
castka se nesmi nadhodnotit ani podhodnotit. Je také zapottebi zahrnout vSechny pravdeé-

podobné piijmy, které firma ocekdva ze svych prodeji a jinych aktivit. (Blazkova, 2007)

2.5.2 Krok 10 — Implementaé¢ni program pro prvni rok

Poslednim krokem strategického marketingového planu je navrh jednoro¢niho taktického
planu, ktery se mize implementovat samostatné, ale vzdy by mél zakladat na viceletém
strategickém planu. Obsahuje komplexni piehled cilii a strategii, které jsou zde dikladné

a prehledné rozpracovany. (McDonald, 2012)

2.6 Struktura marketingového planu

Strategicky marketingovy plan ma jinou strukturu nez marketingovy plan, avSak obsahuje
obdobné informace. Pro potieby projektové ¢asti diplomové prace bude pouzita struktura

marketingového planu podle Westwooda (2002).

Uvod

Celkové shrnuti planu
Situac¢ni analyza
Marketingové cile
Marketingova strategie
Harmonogram
Podpora prodeje

Rozpocet

© o N o O Bk~ wbhPE

Kontrola

2.6.1 Uvod

Popisuje prostfedi spolecnosti a také diivody, kviili kterym mé vzniknout. Dale urcuje jeho

ucel a praktické vyuziti pro firmu.
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2.6.2 Celkové shrnuti plinu

vvvvvv

formulovano jasné, strucné a vystizné tak, aby byl kazdy schopen pochopit hlavni myslen-
ky planu. Shrnuti musi obsahovat: ptedpoklady, na kterych plan zaklada, cile planu a ¢aso-

vé vymezeni, pro které je plan koncipovan.

2.6.3 Situaéni analyza — marketingovy audit

Marketingovy audit pfedstavuje diikladné prezkoumani marketingového prostiedi podniku,

jeho marketingovych aktivit a interniho marketingového systému.

,»Marketingovy audit je systematické posouzeni vSech externich a internich faktoru, které

ovliviiovaly obchodni vykon spolecnosti ve stanoveném obdobi. “ (McDonald, 2012, s. 65)

Situa¢ni analyza by méla byt zalozena na SWOT analyze tedy na charakteristice silnych,

slabych stranek spole¢nosti, ptilezitosti a hrozeb. (viz. kapitola 2.3.3)

2.6.4 Marketingové cile

Jedna se o souhrn cilti, kterych chce spole¢nost dosahnout. Mély by byt jasné formulované
a hlavn¢ méftitelné. ,,Marketingové cile musi byt definovatelné a kvantifikovatelné, aby

predstavovaly dosaZzitelny cil, ke kterému se sméruje. * (Westwood, 2002, s. 38)

Cilem se rozumi pfedem urceny stav, kterého chce spolecnost dosdhnout v ur¢itém caso-
vém obdobi. Srozumiteln¢ stanovené cile znamenaji planované tkoly pro dané obdobi
a urcuji chovani podniku jak uvnitt, tak vné organizace. Rozlisuji se dva druhy cili dlou-
hodobé a kratkodobé. Ty dlouhodobé vyzaduji splnéni urcitych dil¢ich cili v soucasné
dob¢ pro naplnéni budoucich zamért. Kratkodobé cile sleduji vysledky, které je tieba do-

sahnout v soucasnosti nebo blizké budoucnosti. (Horakova, 2003)

2.6.5 Marketingova strategie

Strategii se rozumi ,, urcité schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek do-
sahnout vytycenych cilu; prehled moznych krokii a cinnosti, kdy nezndame vsechny budouci

okolnosti a podminky ““. (Horadkova, 2003, s. 11)

Pti ur€ovani marketingové strategie je dobré uvést, zda se jednd o defenzivni, rozvojovou

nebo Uto¢nou strategii nebo o jejich kombinaci. (viz. kapitola 2.4.2)
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2.6.6 Harmonogram a akéni plany

Tato ¢ast marketingového planu obsahuje realny program potiebny pro realizaci jednotli-
vych akénich plant. Kazdy akéni plan by mél zahrnovat: soucasny stav, cile (co se ma udé-
lat), ¢innost (co se ma ud¢lat pro dosazeni cile), odpoveédnou osobu (kdo to vykond), datum

zacatku a konce akce a rozpoc¢tované naklady.

Po naplanovani jednotlivych ¢innosti, které zakladaji na akénich planech, by se mély indi-
vidualni akéni plany zapojit do vétsich funkénich programt (vyrobek — sluzba, cenova
politika, podpora prodeje a distribuce). Funkéni programy by se poté mély promitnout

Vv marketingovém planu. (Westwood, 2002)

2.6.7 Podpora prodeje

Slouzi k podrobné specifikaci planu propagace a podpory prodeje. Definuji se tu vSechny
distribu¢ni cesty, které budou zapojeny (napi. marketingové cesty, fyzicka distribuce, sluz-

ba zakaznikovi).

Pted tim, nez se spolecnost pusti do planovani podpory propagace a podpory prodeje, méla
by si vybrat z dostupnych zdroju a zvolit ty pravé pro jeji produkt. ,, Podpora prodeje zna-

mend ddat spravnou informaci spravnym lidem. ©“ (Westwood, 2002, s. 56)

2.6.8 Rozpocet

Sestaveni rozpoctu je dilezitou ¢asti marketingového planu. Je zapotiebi vykalkulovat
viechny piedpokladané néklady a piijmy. Zadna z uvedenych ¢astek se nesmi nadhodnotit

ani podhodnotit, aby byl rozpocet relevantni a uzite¢ny. (Blazkova, 2007) (viz. kapitola
2.5.1)

2.6.9 Kontrola

Je nezbytné stanovit monitorovaci a kontrolni systém, kterym se budou méfit vykony

a posuzovat plnéni jednotlivych cili. Proces kontroly ma tfi faze:

e Stanoveni norem — vztahuji se k sestavenému rozpoctu, planovanym nakladim
a ¢asovému harmonogramu pro akéni plany.

e Meéfeni vykontl — porovnava normovany vykon se skutecnym.

e Piiprava opatfeni pro opravu odchylek — vytvotfeni podrobnych opravnych postupd,

které se pouziji v pripadé, ze nastanou odchylky od norem. (Westwood, 2002)
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3 VYZNAM ZNACKY V MARKETINGU

V soucasné dobg si stale vetsi pocet spolecnosti za¢ind uvédomovat, ze jméno znacky spo-
jené s jejich produkty je jednim z jejich nejcennéjSich aktiv. V dne$nim svété maji zakaz-
nici a spole¢nosti velky vybér z mnoha nabizenych produktl, av§ak zda se, ze na rozhod-
nuti, kterou zvolit, maji stale mén¢ Casu. Silna znacka disponuje takovymi schopnostmi,
které ve vysledku pro zdkaznika znamenaji zjednodusSeni procesu rozhodovani, snizeni ¢i
omezeni rizik a to nejdilezitéjsi - vytvoreni ocekavani. Kazdy manazer by se mél snazit
0 budovani silné znacky, protoze to ptispiva ke zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti

a posileni pozice na trhu. (Keller, 2007)

3.1 Znacka

Znacka je ,,jméno, termin, oznaceni, symbol ¢i design nebo kombinace techto pojmii slou-
Zici k identifikaci vyrobkii a sluzeb jednoho ci vice prodejcui a k jejich odliseni v konkuren-

ci trhu. “ (American Marketing Association, 2014, [online])

Mnoho vedoucich manazert se shoduje, zZe termin znacka v sobé skryva mnohem vice —
oznacuji ji jako néco, co uz ma své postaveni v myslich lidi, ma jméno a také vydobytou
pozici na trhu. Dulezitym bodem pfi tvofeni znacky podle American Marketing Associati-
on dale jen AMA je zvolit jméno, vytvofit logo, symbol, navrhnout design baleni a dalsi
prvky, které charakterizuji vyrobek a odlisi jej od konkurencnich produkti. Tyto atributy,
které znaCku urcuji, charakterizuji a odliSuji, se nazyvaji prvky znacky. Ty mohou mit

spoustu riznych podob v zavislosti na zvolené strategii tvorby znacky.(Keller, 2007)

Pravnim vyjadienim pro znacku je obchodni znaCka, nebo také ochranna znamka, ktera
zajistuje prodejci podle obchodniho zadkoniku vyhradni a trvalé pravo na pouzivani své

registrované znacky.
Silnou znacku tvoii podle Kotlera pét zékladnich rozmér:

Znacka by méla vyvolavat asociace na charakteristické atributy produktu.
Znacka by mé¢la nabizet alespon jednu z vyhod produktu.
Pii pfedstaveni si znacky jako ¢lovéka je mozné si k ni ptifadit lidské vlastnosti.

Znacka by méla zastavat néjaké stanovisko o hodnotach ve spolecnosti.

o~ 0D

Silna znacka je zrcadlem téch lidi, ktefi si ji kupuji. (Kotler, 2005)
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3.1.1 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce se sklada z identifikace a nasledné z vybaveni si znacky. Pokud spo-
ttebitel potvrdi diivéjsi sezndmeni se znaCkou na zékladé vnéjsSiho impulsu, hovoiime
0 identifikaci (rozpoznani) znacky. Spotiebitel musi byt schopen rozlisit znacku jako néco,
o ¢em jiz v minulosti slySel nebo ji vidél. Povédomi o znacce sehrava kli¢ovou ulohu pti

rozhodovani o koupi kvili tfem divodim:

Vyhoda uvédoméni si — prvni krok v rozhodovacim procesu spotiebitele je ovlivnéni
tvorby a intenzita asociaci se znackou, jeZ je soucasti image znacky. Pokud se podafi dostat

znacku do mysli spotiebitele, znamena to diilezity prvni krok budovani hodnoty znacky.

Vyhoda zvazovani — vyzkumy prokazaly, ze maloktery spotiebitel je vérny pouze jedné
znaCce. Pfi nakupovacim procesu ma vétSinou v povédomi uréity balicek znacek, které je
ochoten si koupit. Pokud se znacka dostane do tohoto souboru, zvysuje to pravdépodobnost
koupi, ale jeSt¢ nema vyhrano. Je potieba zajistit, aby se preferovand znacka dostala

na poptedi v myslich lidi a ovliviiovala jejich rozhodovani pti zvazovani a vybéru zbozi.

Vyhoda vybéru — aroven povédomi o znacce v mysli spotiebitele, mize rozhodnout o
vybéru mezi nékolika znackami, i1 kdyz k témto znackdm nejsou znamy zadné vyznamné
asociace. Nékdy spotiebitel kupuje jen to, co je mu dobfe znamé, jindy rozhoduje jeho
neznalost €1 neangazovanost a kupuje to, co mu piijde pravé pod ruku. Je to dano piede-
v§im tim, Ze se v oboru nevyzna a nezna zadnou znamou znacku (pf. muz v drogerii). (Kel-

ler, 2007)

3.1.2 Hodnota zna¢ky

I kdyz znacka ptedstavuje velkou c¢ast celkového jméni spolecnosti, byva Casto podceno-
vand jeji skute¢nd hodnota. Tento fakt je zplisobeny hlavné nejasnosti a nepfesnosti oceiio-
vani nehmotnych aktiv a to nejen u znacky. Podle Kotlera zajistuje vysoka hodnota znacky

vlastnikovi mnohé konkuren¢ni vyhody:

e Pokles marketingovych naklada kvili velké loajalité zakazniki ke znacce.
e Zajistuje lepsi pozici pfi vyjednavani s prodejci a distributory.
¢ Nabizi moZnost navysSeni ceny (znackovy vyrobek by mél byt zarukou vyssi kvali-

ty). (Aaker, 2003)
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Kli¢ové kategorie hodnoty znacky jsou podle Aakera:

Znalost znacky — tato oblast se tykd znacky a jejiho mista v mysli spotiebitele. Znalost

znacky je dilezitou ¢asti povédomi o znacce.

Vérnost zna¢ce — vV ramci ocenéni hodnoty znacky hraje vérnost dulezitou roli. Pokud jsou
zakaznici vérni své znacce, je pro spole¢nost jednodussi a levnéjsi si je udrzet, nez vyna-
kladat velké finan¢ni prostiedky na ziskani novych zakaznikl. Tento faktor také znamena
obtizn€jsi situaci pro konkurenci. Organizace vytvareji rizné vérnostni programy, aby

zvyhodnily vérné zakazniky a usnadnily jim rozhodovani pii1 nakupovani.

Vnimana kvalita — tento faktor diive nebyval spojovan s hodnotou znacky, ale dnes se do
této kategorie tadi diky své dulezitosti. Kvalita do velké miry plsobi na vytvareni spokoje-
nosti zakaznika, snizeni vydajui na reklamu, ovlivituje podil firmy na trhu a také navratnost
vlozenych investic. Jestlize chce spolecnost dosahnout lepsiho vnimani kvality, musi nejen
vyrabét kvalitni vyrobky, ale také zajistit, aby lidé tyto vyrobky za kvalitni povazovali.
(Aaker, 2003)

Image znacky — pozitivni image znacky je tvofena marketingovymi programy, které ji
buduji pomoci silnych, piiznivych asociaci se znackou. Tyto asociace mohou byt utvareny
krom¢ informacnich zdroju, co jsou fizeny marketingovymi odborniky, také jinymi cesta-
mi: pfimou osobni zkuSenosti, informacemi o znacce sestavenych spolecnosti, ¢i Gstnim
doporuc¢enim. DalSimi zptisoby mizou byt identifikace znacky s organizaci, zemi, distri-
bucni cestou, zndmou osobnosti, mistem nebo také specifickou udalosti. Marketingova
oddéleni maji za ukol identifikovat vliv vSech zdroji informaci a podle toho sestavovat

marketingové strategie. (Keller, 2007)

3.1.3 Identita znacky

Obecné se da tvrdit, Ze identita ur¢uje ucel, vyznam a také smér, kterym se organizace ubi-
rd. Jedna se o to, jakym zplisobem zdkaznik na znacku nahlizi a jak by na ni mél nahliZet.
Hlavnim cilem identity znacky je vytvofit a budovat vztah zdkaznika se znackou tim, Ze
spole¢nost nabidne zakaznikovi uréité hodnoty. Tyto hodnoty by mély pro zékaznika pied-
stavovat funk¢ni a citovy vyznam a hlavné vyznam spojeny s jeho sebevyjadienim. (Aaker,
2003)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

Identitu znacky lze podle Davida Aakera rozlozit jako:

1) ,,znacka jako produkt: a) sortiment vyrobku

b) atributy vyrobku
c) kvalita/hodnota
d) uziti

e) uzivatelé

f) zemé piivodu

2) znacka jako organizace: a) organizacni atributy

b) globalni vs. lokadlni rozmer

3) znacka jako osoba: a) osoba znacky

b) vztah znacka - zakaznik

4) znacka jako symbol: a) vizualni provedeni

b) dedictvi znacky ©“ (Aaker, 2003, s. 60)

Ptiléhajici identita znacky se vytvaii pomoci dikladné znalosti svych zakaznikii, konku-
rence, aktualnich trendi a méla by korespondovat s urCenou strategii spole¢nosti. Identita
znacky by méla motivovat zédkazniky ke koupi a také vyrazné odlisit od konkurencnich

znacek.

3.1.4 Prvky znacky

Kniha Strategické fizeni znacky (2000) podle Pfibové popisuje prvky znacky jako prostie-
dek pro identifikaci a diferenciaci znacky. Klicové prvKky jsou: jméno, logo a symbol, pied-

stavitel, slogan, popévek a obal.

Jméno — mélo by byt jednoduché, snadno vyslovitelné a mélo by davat smysl. Soucasné
by mé&lo byt originalni a odliSovat zna¢ku od konkuren¢nich jmen. Je zapotiebi brat v potaz

také vyvolané asociace, se kterymi si bude zadkaznik jméno spojovat.

Logo a symbol — piedstavuji grafické pojeti znacky a mély by se uvadét spole¢né. Logo se
snadnéji komunikuje neZ jméno a lépe se pfizpisobuje nové pfichazejicim trendim.
Predstavitel — jedna se o symbol znacky, ktery ma realny tvar a danou podobu. Utvafi a

posiluje asociace, které jsou vSeobecné se znackou spojovany a pienasi je na klicové cha-
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rakteristiky predstavitele. Kvili stale ménicim se trendim je potfeba vzhled predstavitele

aktualizovat.

Slogan — predstavuje vétsinou kratké véty, které vystihuji vyhody znacky nebo ji 1épe cha-
rakterizuji. M¢ly by fungovat jako asociace se znaCkou a mély by byt dobfe zapamatova-

telné. Slogan musi byt sestaven tak, aby oslovil pozadovanou cilovou skupinu.

Popévek — tento prvek byva vyuzivan v televizni nebo radiové reklamé avsak ne vSechny
znacky jej pouZzivaji.

Obal — piedstavuje dilezity prvek vyuzivany hlavné u konzumniho zbozi (napf. u drogis-
tickych vyrobki, potravin). Byvd oznaCovan jako permanentni médium a plni nckolik

funkeci:

e rozliSuje znacku od konkurence

e zahrnuje jak popisné, tak reklamni informace

e 7zajiSt'uje snadnou dopravu a bezpecnost vyrobku
e pfispiva k trvanlivosti vyrobk

e zlehCuje manipulaci

e usnadnuje konzumaci

e utvari esteticky vzhled vyrobku. (Pfibova, 2000)
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4 SPOLECENSKA ODPOVEDNOST ORGANIZACI

Spolecenska odpovédnost organizaci znamena pojem, jenz je vSeobecné vice znamy pod
anglickym terminem Corporate Social Responsibility (dale CSR). Vyvoj celého konceptu
CSR je velice zivelny a dynamicky a probiha uz po mnoho desetileti. Prozatim neexistuje
zadna ucelena definice tohoto konceptu, nejspis proto, ze spole¢enska odpoveédnost organi-
zaci vychazi z dobrovolnosti, nema potadné vytycené hranice a poskytuje tak prostor pro
Sirokou $kdlu riznych interpretaci. To je divod, pro¢ existuje mnoho rtznych definic

a pristupt, které si kazda zajmova skupina vysvétluje jinym zpisobem. (Kunz, 2012)
Nejznaméjsi svétové definice Corporate Social Responsibility:

World Business Council for Sustainable Development tfika o CSR, Ze je to ,,kontinudlni
zavazek podnikii chovat se eticky, prispivat k ekonomickému riistu a zdaroven se zasazovat
0 zlepSeni kvality Zivota zaméstnancii a jejich rodin, stejné jako lokdlni komunity a spolec-

nosti jako celku. “ (WBSCD, 2009)

Business for Social Responsibility, coz je sv€tova mezinarodni organizace definuje termin
CSR jako ,,rizeni obchodni cinnosti takovym zpuisobem, ktery napliiuje ¢i predci etickd,

pravni, komercni a spolecenskd ocekdvani od businessu. * (Kotler, Lee, 2005, s. 3)

Podle Zelené knihy Evropské unie CSR piedstavuje: ,,dobrovolné integrovani socidlnich

a ekologickych hledisek do kazdodennich firemnich operaci interakci s firemnimi ,stake-

holders ‘. * (Evropska unie, 2001, s. 8)

Spolecensky odpovédna organizace by se méla chovat spoleCensky odpovédné ke svym
zaméstnancim, dodavatelim, zakaznikiim, lokdlnim komunitdm a Zzivotnimu prostfedi.
Prizkumy dosvédcuji, ze vefejnost piimo ocekava spoleCensky odpovédné chovani
od organizaci. VSeobecné se také tvrdi, Ze odpovédné chovani ¢aste¢né uruje pozici spo-
le¢nosti na trhu, jejich konkurenceschopnost a do jisté miry také zisk, ktery vykazuji. (Pav-
lik, Bél¢ik, 2010)

4.1 Mezniky formovani konceptu CSR

50. 1éta 20. stoleti

Howard R. Bowen, jeden z nejuznavanéjsich teoretikl spolecenské odpovédnosti, defino-
val ve své knize Social Responsibilities of the Businessman CSR takto: ,,Jedna se o zavaz-

Ky podnikatele uskutecniovat takové postupy, prijimat takova rozhodnuti nebo ndsledovat
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takovy smer jednani, ktery je z hlediska cilu a hodnot nasi spolecnosti zadouct.* (Carroll,

1999, s. 270)
80. 1éta 20. stoleti

Toto obdobi se stalo vyznamnym meznikem ve vyvoji konceptu CSR. V roce 1979 Archie
B. Carroll definoval spolecenskou odpovédnost. Ptisel s revolu¢ni myslenkou, Ze zamétil
CSR na ¢tyfi zékladni oblasti, které se diive ve vzajemné spojitosti neuvadély. Jsou jimi:
eticka odpovédnost, ekonomickd odpovédnost, zdkonna odpovédnost a dobrovolna (filan-

tropickd) odpovédnost. (Carroll, 1999)
Soucasnost

Posledni dobou se koncept spolecenské odpovédnosti neustale vyviji a rozsifuje o nové
oblasti. Dalo by se tvrdit, Ze prochazi obdobim opravdové konjunktury. Za velky piinos je
povazovana prace Alexandra Dahlsruda z roku 2008, ktery analyzoval celou fadu definic
CSR ve svém dile How Corporate Social Responsibility is defined: an Analysis of 37 defi-

nitions.

Timto tématem se v soucasné dobé zabyva i cela fada ¢eskych autorti — odbornika v oblasti

spolecenské odpovédnosti organizaci. Charakterizuji CSR takto: (Kunz, 2012)

., Zahrnuje vsechny aktivity, které jsou daleko nad ramec maximalné legitimnich pozadav-
kii, stejné jako aktivity, skrze které organizace usiluje o pochopeni a uspokojovani oceka-

vani vSech zainteresovanych stran ve spolecnosti. “ (Pettikova, 2008, s. 9)

,,Dobrovolna integrace socialnich a ekologickych ohledu v soucinnosti se zainteresovany-

mi stranami do podnikatelskych cinnosti firmy. * (Dytrt, 2006, s. 196)

4.2 Charakteristické znaky CSR

Ptestoze existuje tak Siroké paleta interpretaci, daji se v ni najit urcité spolecné znaky, kte-
ré tento koncept charakterizuji. Spolecenskd odpovédnost organizaci zakladd piede-
v§im na:

1. Principu dobrovolnosti — spoleénosti produkuji aktivity, které jsou nad ramcem je-
jich povinnosti vymezenych ustavou. Tyto ¢innosti délaji dobrovolné kvili svému
vnitinimu piesvédceni.

2. Aktivni spoluprdce na otevieném dialogu se vSemi zainteresovanymi skupinami —

tento bod se zabyva vztahy spolenosti vi¢i svym zdkaznikim, dodavatelim



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

a vztahy s celymi komunitami. Dalsi aktivity spolecensky odpovédnych firem sou-
visi se spolupraci s neziskovymi organizacemi a vladou. Jejich cilem je zlepSeni
stavu spoleCnosti a feSeni vyznamnych spolecenskych problémt. Diky této spolu-
praci mize nastat tzv. ,,win — win“ situace, ze které maji prospéch obé ziucastnéné
strany.

3. AngaZovanosti firem — spoleCensky odpovédna spolecnost vykonava prospésné
¢innosti pro celou spole¢nost ze své vlastni viile a neCeka, az k tomu bude vybidnu-
ta. Firmy, urcujici nové pozitivni trendy zafadily koncept CSR do svého programu
a vychazeji z néj 1 pti urovani cilii a strategii.

4. Systemati¢nosti a dlouhodobému ¢asovému horizontu — spolec¢enska odpovédnost
organizace predstavuje dlouhodobou ¢innost, jez by méla byt soucasti strategického
planovani, pribézné kontroly a zpétného vyhodnoceni. Spole¢nosti posuzuji své
spolecensky odpovédné aktivity na zaklad¢ dlouhodobé udrzitelnosti tim, ze sleduji
vyvoj image firmy, stability a loajality zakaznikl 1 zaméstnanci.

5. Duavéryhodnosti — tento termin byva Casto Spatné pochopen a vykladan. Petr N¢-
mec tika, ze ,, CSR ve své autentické podobé neni kampani, ani sponzoringem, ani
mecendasstvim. Pokud ma byt tato cast kultury naplnéna, musi jit o integrovanou
soucast zive kultury. “ (Némec, 2006, s. 78) Podle Milana Hejla ,,mnoho spolecnos-
ti vidi CSR jako cisté komunikacni disciplinu. Ale cesta k dobré povésti je byt odpo-
vednou spolecnosti. ““ (Hejl, 2005, s. 72)

6. Fungovdni firmy s ohledem na tzv. ,tripple bottom — line business“ — moderni
koncept spole¢enské odpoveédnosti spole¢nosti zaklada na tiech pilifich - ekono-
mickém, socidlnim a environmentalnim. Firmy by se mély zabyvat v§emi tfemi ob-
lastmi a nejen se zaméFit na maximalizaci zisku a ekonomicky rist.

7. Odpovédnosti viiéi spoleénosti a zavazku firem prispivat k rozvoji kvality Zivota —
spolecensky odpovédnd firma by se méla starat o prospéch spolecnosti a okolniho
prostiedi. M¢éla by feSit aktudlni socidlni a environmentdlni problémy a pfispivat

K rozvijeni trvale udrzitelného rozvoje. (Kunz, 2012)
4.3 Tr¥i pilife CSR

Spolecenskd odpovédnost organizace svym modernim konceptem nabizi novy pohled

na podnikani, ktery je vybudovan na tfech pilifich (tzv. tripple — bottom — line).
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Pilife spolecenské odpovédnosti organizaci
e Ekonomicky - profit
e Socialni - people

e Environmentalni — planet

Triple Bottom Line for a
Sustainable Economy

Profit Planet

Obr. 2 Tii pilite CSR (CSR-online 2014)
4.3.1 Ekonomicka oblast

V této Casti se pojednava o ekonomickych aspektech CSR a o investovani financi do trvale

udrzitelného rozvoje. Tento koncept napiiklad obsahuje:

e Cela organizace (management 1 zaméstnanci) se chova eticky a vyhyba se korupci.

e Rizeni spole¢nosti a jeji sprava — Milstein, uznavany zastince corporate governan-
ce, tvrdi, ze optimalni sprava organizace znamenda ochranovani jeji tvofivosti, svo-
body a flexibility a vytvareni bohatstvi a blahobytu, které jsou pro ob¢anskou ko-
munitu zésadni. (Milstein, 2011)

e V¢rohodnost a transparentnost organizaci — spolecnosti dlouhodobé poskytuji
vSechny informace o své ¢innosti (i ty negativni) v§em svym stakeholderm.

e Budovani dobrych vztahil se svymi zdkazniky a dodavateli — firmy by se mély sna-
zit dlouhodobé¢ pecovat o vztahy se svym okolim. Hlavnim cilem spole¢ensky od-
povédnych spolecnosti je spokojenost zakaznikli, kterym firma nabizi kvalitni

a bezpecné vyrobky a sluzby za optimalni cenu.
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e Pristup k vilastnikiim, akcionaiim — spole¢nosti se zajimaji o ndzory svych vlastni-
ki a akcionait a poskytuji jim vesSkeré dostupné informace o Cinnosti firmy. Orga-
nizace musi sladit podnikatelské aktivity s hodnotami a o¢ekavanimi akcionait.

o Ochrana dusevniho vlastnictvi.
o Inovace a udrzitelnost.

o Respektovani ¢estného konkuren¢niho boje. (Kunz, 2012)

4.3.2 Socialni oblast

Tato oblast se zabyva zejména vztahem organizaci k zaméstnancim, ktery s nimi spole¢-
nost buduje prostifednictvim vytvareni piijatelnych pracovnich podminek. Spokojeny
a motivovany zaméstnanec totiz predstavuje pro firmu mnohem vétsi ptinos, co se tyce
lepSiho fungovani spolecnosti. Mnoho vyzkumii v oblasti CSR ukazuje, ze spoleCensky
odpovédné chovani organizaci ke svym zaméstnancim piinasi firmam mnohé vyhody.
Tyto faktory se mohou projevit napiiklad na vysadni pozici na trhu prace, vét$i angazova-
nosti zameéstnancu, jejich mensi fluktuaci nebo absenci a hlavné na jejich vyssi vykonnosti.
V socidlni oblasti CSR existuje Siroka Skala Cinnosti, které muize spole¢nost provadét

a zalezi na celé fad¢ faktord, jako jsou oblast podnikani ¢i situace na trhu prace. Tato ob-

last spolec¢enské odpovédnosti firem obsahuje napiiklad:

e Utvareni podminek ke sladéni profesniho a osobniho Zivota zaméstnancu — za-
vadénim pruzné pracovni doby, moznost prace z domova, sdileni firemnich infor-
maci a dals$i. Novym trendem se stava realizace firemnich Skolek pro déti svych
zaméstnancu, které v soucasnosti provozuji hlavné vétsi spolecnosti.

¢ Rozvoj lidského kapitalu — organizace podporuji své zaméstnance v rozvoji svého
vzdélani, prostiednictvim specializovanych kurzii, dodate¢ného vysokoskolského
vzdélani atd. Vzdélany a motivovany zaméstnanec vykonava praci dikladnéji
a presnéji, nedopousti se tak castych chyb. Moznost kariérniho postupu sehrava
taktéz velice dulezitou ulohu.

e Outplacement — organizace poskytuje svym propusténym zaméstnancim kromé
rekvalifikacnich kurzii také poradenstvi (napf. jak napsat Zivotopis, jak se chovat
na vstupnim pohovoru atd.).

e Zaméstnanecka politika — tento termin zahrnuje adekvatni mzdové ohodnoceni,
poskytovani socidlnich a jinych vyhod pro zaméstnance, které jsou nadstandardni

a nezakladaji na mistni legislative.
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¢ Rovné pracovni prileZitosti.

e Boj proti sexualnimu haraseni a obtéZovani.

e Humanizace prace, riznorodost a obohacovani prace.

e Péce o zdravi, bezpe¢nost zaméstnancii, pravidelné lékarské prohlidky.
e Dodrzovani lidskych prav.

e Zakaz prace déti. (Kunz, 2012)

4.3.3 Environmentalni oblast

V posledni dobé se spolecnost stdle vice zabyva otdzkami ohledné Zivotniho prostiedi.
Mnoho firem jiz podniklo opatieni, ktera maji za ukol chranit prostfedi, ve kterém zijeme
a co nejmén¢ jej zatézovat zasahy do krajiny, vyuzivanim zdrojii, emisemi ¢i odpady. Spo-
leCensky odpovédna organizace by meéla usilovat o omezeni téchto nezadoucich vliva
a v nejlepsim piipadé navrhnout plan, jakymi zpusoby proti nim bojovat. Firma by méla
podavat vefejnosti vzdy pravdivé, nezkreslené informace a to 1 v pfipadé jakychkoli pro-

blému. Environmentélni oblast zahrnuje mimo jiné€ho tyto ¢innosti:

e Snaha o omezeni dopadil na zivotni prostiedi.

e Zaclenéni ekologické politiky do strategického planovani organizace.

e Systematicky vkladat finan¢ni prostiedky do novych ekologickych technologii.

e Monitorovani spole¢nosti a jejiho vlivu na zivotni prostiedi.

e Ochrana omezenych zdroji a Setrné zachazeni S nimi (co nejméné vyuzivat fosil-
nich paliv, minimalizace spotfeby vody a energii, pouzivani alternativnich obnovi-
telnych zdroji energie).

e Nakladani s odpady (recyklace, dikladné tfidéni odpadl, vyhradni pouZzivani
recyklovaného papiru).

e Prisné kontrolované bezpec¢nostni predpisy pfi zachdzeni s nebezpe¢nymi latkami.

(Kunz, 2012)

4.4 Vyhody CSR

Spolecensky odpovédné chovani predstavuje vyhodny koncept. Planovani a organizace
prace V souladu se zdsadami spoleenské odpoveédnosti nabizi organizaci mnoho vyhod,

pfedevSim nefinan¢nich, které ptispivaji k dlouhodobé udrzitelnému rozvoji:

o | Veétsi transparentnost a posileni ditvéryhodnosti firmy.
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o Vyssi pritazlivost pro sponzory.

e Budovani reputace a z ni vyplivajici silné pozice na trhu.

e Odliseni od konkurence, zviditelnéni znacky pro spotiebitele.
e ZvySeni produktivity prace a loajality zaméstnancu.

e Moznost ziskani a udrzeni kvalitnich zaméstnancil.

e Primé financni uspory spojené s ekologickym chovanim.

o ZvySeni kvality produktii ¢i sluzeb. “ (CSR-online, 2012, [online])
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5 METODIKA PRACE

5.1 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh marketingového planu pro N-yoj Dance Team,
ktery polozi zaklad koncepce na zviditelnéni skupiny, rozsSifeni piisobnosti a nasledné
transformace neziskového projektu na komeréni. Druhy cil se tykd vytvotfeni samostatné,
nezavislé spole¢nosti a vybudovani Brandu N-yoj Dance Team. Velice dulezitou tlohu
hraje marketingova strategie, vyuzivajici novych trendi v marketingu. Ta si klade za cil
roz§iteni obecného povédomi o tane¢ni skupiné N-yoj, nabor novych ¢lenti a diverzifikaci
nabizenych sluzeb podle aktudlni poptavky. Tyto ¢innosti daji vzniknout novému konceptu
N-yoj Fun Company. Dulezitymi materialy jsou vysledky provadénych analyz v praktické
¢asti této prace.

Prvni, teoretickd, ¢ast ma za tikol vysvétlit problematiku marketingu a strategie, strategic-
kého a marketingového planovani a komplexné rozebrat schéma marketingového planu.
Druhd, prakticka, ¢ast ma za cil zpracovat analyzy, které poskytnou cenné informace
pro dalsi strategické a marketingové planovani. Ugelem projektové &asti je vypracovani
marketingového planu, ktery bude slouzit jako zéklad pro mozné zmény V ptisobeni orga-

nizace.

5.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Je koncepce transformace neziskového projektu na komer¢ni dlouhodobé¢ udrzitel-

na?

VO2: Je soucasny management schopny akceptovat navrh na profesionalizaci a komerci-

onalizaci skupiny?

VO3: Dokéaze diverzifikace nabizenych sluzeb rozsitit cilovou skupinu?

5.3 Metodicky postup

Prace na teoretické ¢asti zahrnuje studium odborné literatury. Nejdiive je potieba urcit
publikace, jeZ se hodi ke zvolenému tématu diplomové préce, diikladné je analyzovat, po-

rovnat piistupy jednotlivych autort a ty nésledné interpretovat.

V praktické casti diplomové prace bude vypracovan profil N-yoj Dance Team. SWOT ana-

lyza odhali silné a slabé stranky organizace a mozné prilezitosti nebo hrozby. Pomuze
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Kk lepsimu pochopeni situace skupiny a nasledné polozi zaklad pro ptipravovanou marke-
tingovou strategii. Analyza soucasnych komunika¢nich aktivit poslouzi jako vodit-
ko navrhu na zkvalitnéni a zlep$eni image skupiny. Dal§im bodem bude analyza konkuren-
ce, kterda ma za tikol odhalit veskerou konkurenci v rdmci cilové skupiny. Individudlni roz-
hovory s rodi¢i déti ze skupiny vysvétli jejich nazor na aktudlni a planované ¢innosti.

s

Prakticka Cast se zaméfi na sestaveni marketingového planu od formulace poslani a urceni
cilli organizace az po sestaveni rozpoctu. Bude vychazet z odborné literatury a pouzivat

metodiku uznavanych svétovych i ¢eskych autort.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 N-YOJ DANCE TEAM - PROFIL ORGANIZACE

Nazev: N-yoj Dance Team
Sidlo: Klub Pinocchio
Dédicka 130
Vyskov
682 01 Ceska republika
Tel.: +420 733 208 701

E-mail: n-yoj@seznam.cz
Web: http://nyoj.tym.cz/
Pravni forma: Funguje jako krouzek Domu déti a mladeze Vyskov a na zakladé

zivnostenského listu
Rok zalozZeni: 2004
Management: Mgr. Eva Kellner Fialova, Mgr. Lucie Flochova, Jana Bastova,

Mgr. Jana KirSova, Bc. Lucie Kanova, Petr Keresztes

Tanecni styly: Hip Hop, House, Break Dance, Lockin’, Poppin’, Wacking,
Dance Hall

Ocenéni:

20009: 1. Misto EDLT — Mistrovstvi Ceské republiky (2. Narodni liga)

2006, 2008, 2010: 3. Misto EDLT — Mistrovstvi Ceské republiky (2. Narodni liga)

Tane¢ni zkuSenosti:
2004 - 2014:
e Sport Prague — veletrh sportovnich potieb (Praha)
e Muzikaly — Vlasy a Jesus Christ Superstar (Slavkov u Brna)
e Rock Shock — hudebni festival (Vyskov)
e Mistrovstvi Ceské republiky maZoretek (Vyskov)
e Ukazky na modnich piehlidkach (Zlin, Slavkov u Brna)
e Vystoupeni na akcich DDM Vyskov
e (Paragraf 11/55, Certoviny, Pomozte détem...)
e Vyskovsky Majdles, vystoupeni na plesech (3 — 4 za sezonu)

e Show na diskotékach — VySkov, Rousinov a Slavkov u Brna


mailto:n-yoj@seznam.cz
http://nyoj.tym.cz/
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Organizacni zkuSenosti:

2010 - 2014: N-yoj Show — zavérecna taneéni prehlidka celé skupiny
2011 - 2013: Vénoc¢ni besidka pro rodice

2009 - 2014: Street Dance Battle (pro vefejnost, pro ¢leny skupiny)
2010 - 2013: Tanecni tabor pro ¢leny skupiny

2007 — 2014: Workshopy s profesionalnimi lektory

6.1 Historie skupiny

Tane¢ni skupina N-yoj vznikla v roce 2004 slou¢enim krouzku break — dance a tanecni
skupiny I. N. D. Zalozilo ji 16 mladych lidi a ted’ po deseti letech fungovani v N-yoj piso-
bi vice nez 100 aktivnich ¢lend. Trénuji pod zastitou Domu déti a mladeze ve Vyskove
anékteré slozky skupiny na zakladé zivnostenského opravnéni. Ve spolupraci
s profesionalnimi lektory se skupina kazdoro¢né piipravuje na soutézni tour, ktera vrcholi
Mistrovstvim Ceské republiky v show — dance. V sou¢asné dobé tane¢ni skupina N-yoj
provozuje své kurzy ve Vyskové, v BucCovicich, ve Slavkoveé u Brna a Brankovicich a roz-

Sifila své portfolio o détskou a juniorskou kategorii.

6.2 Filozofie skupiny

Kvalitni a hodnotné sluzby

Hlavnim smyslem existence N-yoj Dance Team je dlouhodob¢ ptispivat k rozvoji kultury
prostfednictvim tance a pofadani specifickych akci pro vefejnost. Usiluje o to, aby posky-
tovala hodnotné, kvalitni a spolehlivé sluzby svym zakaznikim. Za sviij hlavni cil poklada
Siteni dobré nalady a pomahani ke spokojenosti vSech zainteresovanych stran. SnaZzi se

vytvaret usmévy, rozddvat radost, pfimét lidi k jasotu a navozovat piijemnou atmosféru.
Vychova a vzdélavani mladeze

Za dobu své existence ziskala tane¢ni skupina cenné zkusenosti s vedenim lidi, predevsim
déti a dospivajicich. Filozofie N-yoj zaklada hlavné na jejich dusevnim rozvoji, jejich mo-
tivaci a soustavném tanecnim vzdélavani. Diky intenzivnimu systému tréninkl posiluje
pevnou vili a poméaha tak ke zvySeni sebevédomi, které je dilezité pii utvaieni zdravé
osobnosti. Dalsim pozitivnim prvkem je, Ze se déti zapoji do kolektivu, kde jsou vybizeny
k tymové spolupraci. Tim skupina napomaha k vytvafeni pratelskych vztahi a piispiva

ke zlepSeni schopnosti jedince zaclenit se do spolec¢nosti.
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Vysvétleni slovesa enjoy:

Magnus 2009: Byt stasten, Mit pozitek, Mit uzitek, Mit se, Radovat se, Tesit se,
Uzivat.
Tezaurus: Take pleasure in, Get pleasure from, Like, Benefit from, Have the

benefit of, Have.
N-yoj: Provide fun, have fun, joy, enjoy, life.
In joy: V radosti; radost, radosti, potéseni — Google translator

6.3 Analyza sou¢asnych komunikac¢nich aktivit

Tane¢ni skupina N-yoj se v pribéhu roku propaguje riznymi cestami formou vystoupeni,
propagace na internetu (Facebook, Web, Youtube), ¢i pofadanim specifickych tane¢nich
akci. Tyto aktivity pfispivaji k Siteni povédomi o skuping, utvrzovani znacky (Brandu)

v myslich lidi, ale také k vytvareni pozitivnich konotaci ve spojitosti s tancem.

Celkové se da Fict, Ze se N-yoj Dance Team stara prevazné o organizaci skupiny, coz pied-
stavuje hlavni ¢ast ¢innosti. Co se tyce aktivit zamétenych na propagaci skupiny, ¢i komu-
nikaci s potencialnimi zakazniky existuji urcité kroky, které skupina podnikla, avSak nepii-
1i§ promyslené a systematicky. Tento fakt je dan tim, Ze se dosud nikdo piimo nezabyval
marketingem. Diplomova prace ma za kol vysvétlit dillezitost marketingového planovani

a navrhnout kroky, které povedou k propracované propagaci.

6.3.1 Facebook

Facebook je v soucasnosti velice silnym médiem, S jehoz pomoci se da komunikovat. Ta-
necni skupina N-yoj ma svij profil, kde jsou registrovani vSichni ¢lenové a také velka ¢ast
rodi¢t a fanouskd skupiny. Na tomto profilu se nachazeji fotky, videa a informace o skupi-
né, které jsou takto vefejné ptistupné. Lidé se mohou podivat na ¢innost skupiny za nékolik
poslednich let, komentovat, sdilet ptispévky a tim udrZovat stranky Zivé a aktudlni. Pomoci
Facebooku se také dorozumivaji ¢lenové skupiny a domlouvaji se na vécech, které jsou

potieba prodiskutovat. Aktualné sleduje ¢innost skupiny N-yoj na FB 526 ¢lend.

Profil slouzi hlavné k interni komunikaci a nestard se pfili§ o to, jak pisobi navenek na
bézné navstévniky. Resi se tu rozpisy tréninki, kostymy a dalii organizaéni zaleZitosti. Na
zdi se ale nachazeji také véci, které viibec s ¢innosti skupiny nesouviseji, coz ma za nasle-
dek neptehlednost stranky. Mezi dalezitymi vécmi jsou tam také irelevantni informace,

které diive b&Zzného navstévnika odradi, nez aby jej zaujaly. Tato situace je dana tim, Ze
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profil nema stabilniho spravce, ktery by stranku sledoval, aktualizoval a mazal nezddouci
,posty”. Tato diplomova prace se v projektové ¢asti zamé&fi na spravu Facebooku jako jed-

noho z hlavnich komunikaénich kanalu.

6.3.2 Web

N-yoj Dance Team ma své webové stranky, které slouzi hlavné ke komunikaci skupiny.
Driive se komunikace odehrdvala hlavné na téchto strankach, avSak v soucasné dobé se
presunula na Facebook. Web zobrazuje také aktuality pro ¢leny skupiny jako soucasné

rozpisy tréninkl nebo planované soutéze a akce.

Internetové stranky jsou strukturované a rozdélené podle sidla jednotlivych sloZek skupiny.
Daji se tu najit informace tykajici se pfevazné organizace urcené k internim ucelim. Své
misto tu maji také loga partnerskych spolecnosti, které se skupinou spolupracuji (Svatebni

raj, Squash Centrum Vyskov, Be beauty).

Web je v soucasné dobé¢ malo navstévovany vetejnosti a to z divodu rozvijeni se jinych
komunika¢nich kanala jako Facebook a Youtube. Nova marketingové strategie si klade za

cil aktualizovat webové stranky a utvoftit z nich hlavni propagacni kanal.

e Adresa: http://nyoj.tym.cz/

6.3.3 Youtube

Na Youtube jsou nahrana vystoupeni ze soutézi, ze show na diskotékach nebo z akci, které
skupina poradala. Za 10 let fungovani se tu nashromazdilo pomérné veliké mnozstvi videi
a spotd, jez maji za kol bavit lidi, $itit povédomi o tymu a také dokumentovat jeho ¢in-
nost. Vyhodou tohoto kanalu je snadna dostupnost z jakéhokoli mista, kde je ptipojeni

k internetu.

Zvetejnéna videa se tu ukladaji a slouzi jako on-line sbirka vSeho, co skupina N-yoj vy-
produkovala. N-yoj Dance Team ma samostatné fungujici Gcet, ktery je systematicky aktu-

alizovan.

6.3.4 Tisk
V dobé¢ internetu tisk predstavuje médium, které je preferované predevsim starsi generaci.
Presto jej ¢te nemala Cast obyvatelstva a proto je dilezité se jim zabyvat a zatadit jej do

komunikac¢nich aktivit skupiny.
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Kazdym rokem vychazi v mistnim tisku n¢kolik ¢lankh rekapitulujicich ¢innost skupiny ¢i
propagujicich akci, kterou N-yoj organizuje. Vrcholem tane¢ni sezony jsou soutéze pota-
dané Czech Dance Organization (dale jen CDO), kterych se skupina kazdoro¢né ucastni.
Na téchto soutézich N-yoj jiz pravidelné¢ dosahuje uctyhodnych vysledkt. Kazdé dobré
umisténi je potieba zvefejnit a K tomu se vyuzivaji rizné cesty. Mistni noviny oslovi praveé

ten okruh lidi, ke ketrému by se informace pomoci internetu nejspis nedostala.

6.3.5 Poradani akci pro verejnost

6.3.5.1 N-yoj Show

V roce 2010 tane¢ni skupina N-yoj uspotadala svou prvni zavérecnou show na konci ta-
ne¢ni sezony. Jednalo se o rekapitulaci uplynulého roku, kdy se na jednom misté ptedstavi-
la cela tanec¢ni skupina a vSechna secviCena vystoupeni. Tato akce méla velky tspéch
a na prvni ro¢nik ji doslo podpofit kolem 100 divakd. Diky pozitivnim ohlasim se vedeni
skupiny rozhodlo konat tuto akci pravidelné. Na Show v roce 2013 se pocet lidi v publiku

vice nez zdvojnasobil a N-yoj zazila poprvé ucast nad 250 lidi.

Organizace N-yoj Show se stala tradici a letos$ni 4. ro¢nik se bude konat 14. 6. 2014 v So-
kolském domé ve Vyskove. Jelikoz se jedna o jedineCnou udalost prezentujici celou tanec-
ni skupinu, je zapotiebi pied ni provést kvalitni a dobfe cilenou kampan. Diplomova prace
navrhuje marketingovou strategii viz. kapitola 11.3, ktera ma za ukol oslovit co nejvice lidi
ve viech vékovych skupinach. Cim bude lepsi propagace, tim vice se rozsifi povédomi
0 skupin¢ a stoupne tak pozitivni vnimani Brandu N-yoj Dance Team. Pak samozicjmé
zalezi na samotné organizaci Show, na kvalité tanec¢nich vystoupeni, na technickém zajis-
téni akce, na schopnostech uvadécii a mnoha dalSich faktorech, které utvareji celkovy do-
jem. Show je jakousi vizitkou skupiny, proto je tieba cely prubéh fadné promyslet, napla-

novat a zorgan izovat.

6.3.5.2 Vanocni besidka

Vanoc¢ni predstaveni se pofadaji stejné dlouho jako zaveére¢na Show. Jednd se o tanecni
besidku pro rodice déti ze skupiny. N-yoj provozuje v soucasné dobé kurzy ve Ctyfech
meéstech, proto se vedeni skupiny rozhodlo potédat jedno ptedstaveni ve Vyskovée a jedno
ve Slavkove u Brna. Na tyto akce chodi pfevazné rodiCe a prarodice od déti a tvoii tak nad-

Sené publikum. Natéaceji a foti cely pribéh, aby méli i po letech pamatku. Celou dobu se
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spokojen¢ usmivaji a na zavér zapalené tleskaji, to je pro déti velka satisfakce. Je velice

hezké vidét takto spokojené lidi, které spojuje laska k tanci.

V prosinci 2013 doslo na besidku do Klubu Pinocchio mnohem vice divakl, nez kolik se
ocekavalo. Lidé uvoliovali mista na sezeni starSim a ncktefi museli stat. Tato skutecnost
povede k tomu, uspotadat dalsi rocnik ve vétsich prostorech, kde se vejde vétsi pocet lidi. |
pres tento nedostatek divaci odchazeli spokojeni a organizaci akce chvalili. Déti byly také
rady, ze viechno dobie zvladly a to je ditvod pro¢ tyto akce délat i v dalsich letech. Sifit

radost, spokojenost a vytvaret usmévy na tvatich vSech zacastnénych.

6.3.5.3 Tanecni Battly

Tanec¢ni skupina N-yoj potfadala od roku 2010 nékolik tane¢nich battlii. N&které byly urce-
ny vyhradné pro Cleny skupiny, jiné pro vefejnost. Jednalo se o soutéze, kde tanecnici tan-
¢ili na hudbu bez ptfedem ptipravenych choreografii. Soutézili v riznych tanecnich stylech
jako hip hop, house nebo break dance. Porotu na téchto akcich tvofili lektofi N-yoj, ktefi

maji dostatek zkugenosti s u¢asti na profesionalnich battlech po celé Ceské republice.

Organizaci vefejného battlu taneCni skupina ptispéla ke svému zviditelnéni a obecné k po-

pularizaci street dance ve Vyskove.

6.3.5.4 N-yoj Party

Nejnovej$im projektem N-yoj je pofadani tane¢nich akci ve vybranych klubech. V prosinci
2013 probéhla v Bombasticu ve VySkoveé spontanni tanecni akce pod taktovkou tanecni
skupiny N-yoj. Jedinou propagaci bylo né€kolik statusi na FB, na strankach skupiny a
spousta osobnich pozvani. Sezvalo se 12 tane¢nikli a breakaiu jako zaklad pro dobrou za-
bavu. S klubem byla domluvena spoluprace ohledné pousténi hudby, tane¢nici méli vstup
zdarma a rezervované VIP boxy ptfimo u parketu. B-boys piedvadéli své dovednosti a lidé

ze skupiny se pridavali. Nakonec tancil cely parket.

Vysledkem byla spokojenost na vSech stranach. Lidé se dobie bavili a Bombastic navstivi-
lo mnohem vic hostl, nez obvykle chodiva. Takové akce se budou konat ¢astéji po riznych
vySkovskych klubech a poslouZzi k roz§ifeni povédomi o skupin€ mezi mladou generaci lidi
— potencialni klienti. Petr Cucka cely veder nafotil a natoéil a tento material poslouzi

k propagaci skupiny.

Ptiklad toho, ze direkt marketing ve spojeni s Word of Mouth je velice silna kombinace.

Osobni kontakt, osobni pozvani a pak nasledné reference lidi tvofi mocnou zbran.
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6.3.6 Komunika¢ni aktivity skupiny N-yoj v jednotlivych letech

Tabulka znazoriiuje komunikacni aktivity skupiny za 10 let jejiho fungovani. Ukazuje,

jakym zplsobem se ¢innosti vyvijely v jednotlivych letech. Pfelomovym bodem byl rok

2010, kdy se skupina rozhodla mimo jiného organizovat akce pro verejnost.

2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014

FB X X X X X X

Web X X X X X X X X X

Youtube X X X X X X X X X

Tisk X X X X X X X X X X X

Show X X X X X
Besidka X X X X

Battly X X X

Party X

Tab. 1 Komunikaéni aktivity N-yoj v jednotlivych letech (vlastni zpracovani)

6.4 SWOT analyza organizace

SWOT analyza je dalezitym nastrojem, pomoci kterého se urcuji silné a slabé stranky or-

ganizace, mozné prilezitosti a hrozby, kterym je tieba se vyvarovat. U kazdé polozky se

nachazi ¢iselné oznaceni, které zdiraziuje dileZitost jednotlivych bodt. Cim vyssi je hod-

nota u dané polozky na stupnici od jedné do deseti, tim vétsi dilezitost znamena pro orga-

nizaci.
Strenghts — Silné stranky

e Kvalita nabizenych sluzeb (8)

e Profesionalni tane¢ni vystupovani (8)
e ZkuSeny management (8)

e Nadstandardni vztahy s tane¢niky (8)
e Nadstandardni ptistup k rodiciim (8)
e Naristajici pocet ¢lenli organizace (8)

e Loajalni zdkaznici a fanousci (7)
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e Kreativni pfistup lektort i ¢lenti (7)

e Pozitivni vnimani znacky vetejnosti (7)
e Dlouha tradice (7)

e Samostatnost organizace (6)

¢ Dlouhodobé prvni pozice na trhu (6)

e Inovativni flexibilni organizace (5)

e Dobré lokace mista trénovani (4)
Weaknesees — Slabé stranky

e Mala ziskovost organizace (9)

e Nedostatek financi na chod skupiny (9)
e Maly zdjem sponzort (8)

e Nejednotnost nazort v managementu (8)
e Slaby daraz na marketingové aktivity (8)
e Zavislost na poctu zakaznika (8)

e Zavislost na rodi¢ich zdkaznikt (7)

e Neuceleny motivacni program (7)

e Rozdilny pohled managementu na budoucnost skupiny (7)
e Nedefinovana strategie (6)

e Vymezeni kompetenci managementu (6)
e Zavislost na DDM Vyskov (6)

e Velka vzdalenost mista trénovani od centra mésta (5)
Opportunities — PrileZitosti

e Osamostatnéni skupiny (9)

e Rozsifeni poc¢tu tane¢niki (8)

e Rozsifeni portfolia sluzeb (8)

e Ujasnéni cill a vizi organizace (8)

e Nové prostiedky komunikace (8)

e Nova marketingova strategie (8)

e Zvyseni atraktivity pro sponzory (7)
e ZvySeni motivace ¢lent (7)

e Rozsiteni povédomi o skupiné (6)
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e Nataceni promo videi (6)

e Kbvalitni propagace skupiny (6)

e Motivace zaméstnancu (6)

e Moznost reagovat na prani zakazniku (5)
e Otevieni novych kurzt (5)

e Skoleni lektord (5)

e Dobré vztahy s tane¢niky (4)

e Pratelské vztahy s rodici (4)

e Provozovani E-shopu (4)

e Vyroba produktl pro ¢leny a pro fanousky (4)
Threats — Hrozby

e Oslabeni pozice tane¢ni skupiny novym volno¢asovym trendem (8)
e Ztrata zakazniki (8)

e Nezijem ze strany sponzort (7)

e Nedostatek financi na chod skupiny (7)

e Netc¢innd marketingova strategie (7)

e Nezajem ze strany vetejnosti (6)

e Vznik konkurenéni skupiny (6)

e Loajalita zaméstnancti a Clend (6)

e Nerespektovani pfani zakaznika (5)

e Konkurenéni tane¢ni skupiny V jiném stylu tance (5)

e Malo zajemcii o nove oteviené kurzy (4)

Podle SWOT analyzy je patrné, Ze se management skupiny velmi dobfe stard o organizaci
samotného chodu jednotlivych slozek v pribéhu roku. Udrzuje dobré vztahy se svymi c¢le-
ny i s rodi¢i. Cinnost lektort piispiva ke spokojenosti na viech stranach a zvysujici se loa-
jalité. O dobrém povédomi o skupiné svéd¢i také nartistajici pocet ¢lenti v jednotlivych

slozkach.

Velkym nedostatkem jsou finance. N-yoj Dance Team funguje jako neziskova organizace
anemd zadné piijmy. Marketingové aktivity predstavuji rovnéz slabé misto, coz ma
za nasledek nezajem ze strany sponzorl. Nejvétsi prileZitost pro N-yoj je osamostatnéni

skupiny od Domu déti a mladeze ve Vyskove - zalozeni samostatné organizace, nezavislé
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na jiném subjektu. Dalsi ptilezitosti pfedstavuje rozsiteni portfolia sluzeb, coz by mélo za
nasledek otevieni novych kurzii a narist poctu zakaznikl. Velice diillezitym bodem je také

vytvoreni marketingové strategie, kterd by sledovala cile a vize organizace.

Vedeni skupiny by se mélo sjednotit ve svych ndzorech na budoucnost a rozdélit si pravo-
moc a sféru zodpovédnosti. Analyza hrozeb ukézala, ze je potieba sledovat nové trendy
a to nejen v oblasti tancovani, ale i dalSich volno¢asovych aktivit. Dale by méla poskytovat
kvalitni sluzby a udrzovat dobré vztahy se svymi zakazniky, aby nenastal ubytek tane¢ni-

k.

6.5 SWOT analyza — kauzalni pristup

SWOT analyza pomoci kauzalniho ptistupu se zaméiuje na nejpodstatnéjsi silné a slabé
stranky, ptilezitosti a hrozby. V dalSich podkapitolach je ditkladné rozpracovana a ukéze

vliv a moZzné vyuZiti jednotlivych faktor navzajem. Budou zde vysvétleny:

. Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuziti piilezitosti
. Moznosti odstranéni slabych stranek pomoci ptilezitosti
. Moznosti vyuziti silnych stranek pro potlaceni hrozeb
. Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb
Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
S1: Kvalita nabizenych sluzeb W1: Nedostatek financi na chod skupiny
S2: ZkuSeny management W?2: Mala atraktivita pro sponzory
S3: Nadstandardni vztahy s tane¢niky W3: Slaby diraz na marketingové aktivity
S4: Narstajici pocet ¢lenl organizace W4: Zavislost na poc¢tu zakaznikl
S5: Pozitivni vnimani znacky vetejnosti WS5: Rozdilny pohled vedeni na budouc-
S6: Loajalni zakaznici a fanousci nost
S7: Dlouha tradice W:6 Nedefinovana strategie
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PrileZzitosti (O) Hrozby (T)
O1: Osamostatnéni skupiny T1: Malo z4jemctli o nov¢ oteviené kurzy
02: Rozsiteni poctu tane¢niki T2: Ztrata zakaznik(
03: Rozsiteni portfolia sluzeb T3: Nezéjem ze strany sponzort
0O4: Ujasnéni cila a vizi organizace T4: Nedostatek finan¢nich ptilezitosti
05: Nova marketingova strategie T5: Nezajem ze strany vetejnosti
0O6: Zvyseni atraktivity pro sponzory T6: Vznik konkuren¢ni skupiny
O7: Zvyseni motivace Clentl

Tab. 2 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

6.5.1 Moznosti zapojeni silnych stranek pro vyuZiti prileZitosti
Silné stranky organizace jdou vyuzit pro u¢inngjsi vyuziti ptilezitosti. Nasledujici tabulka

ukazuje, kter¢ silné stranky organizace plisobi na urcité prilezitosti.

SSO | 01 | 02 | O3 | O4 | O5 | O6 | O7 >

S1 0 1 1 0 1 1 1 5

S2 1 0 1 1 1 0 1 5

S3 0 1 0 0 0 0 1 2

S4 1 1 1 0 0 1 1 5

S5 0 1 0 0 1 1 1 4

S6 0 1 1 0 0 0 1 3

S7 1 1 1 1 1 1 1 7

> 3 6 5 2 4 4 7

Tab. 3 Zapojeni silnych stranek pro vyuziti pfilezitosti (vlastni zpracovani)
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Pfi analyze zapojeni silnych stranek skupiny pro vyuziti ptilezitosti vyslo najevo, Ze nej-
veétsi prilezitost pro N-yoj Dance Team je zvySeni motivace Clenti (O7). Na tuto aktivitu by
se méla skupina primarné zaméfit. Dalsi ptilezitosti podporované silnymi strankami jSOu
roz$iteni poctu tanecnikl (O2) a rozsiteni portfolia sluzeb (O3). Skupina by méla tyto pii-

lezitosti podporovat a vyuzit jejich potencial.

Z hlediska provadéné analyzy je nejsilngjsi stranka tane¢ni skupiny jeji dlouhd tradice
(S7). Dalsi vyznamné faktory podporujici ptileZitosti: kvalita nabizenych sluzeb (S1), zku-

Seny management (S2) a narustajici pocet clenti organizace (S4).

6.5.2 Moznosti odstranéni slabych stranek pomoci prileZitosti

Prilezitosti skupiny: rozsifeni portfolia (O3) a ujasnéni cilii a vizi (O4) mtzou velikou mé-
rou pomoci zesilit slabé stranky. Podle analyzy jsou nejslabsimi ¢lanky nedostatek financi
na chod skupiny (W1), mala atraktivita pro sponzory (W2) a slaby duraz na marketingové
aktivity (W3). Kdyz si vedeni ujasni cile a vize, bude védét, kam sméfuje a jakym zptso-
bem toho dosahnout. Do nové strategie je zapotiebi zahrnout marketingové aktivity, aby se
zlepsila komunikace se zakazniky. Roz$ifenim portfolia sluzeb stoupne atraktivita

pro sponzory a dalsi partnerské firmy.

wW/O O1 02 O3 04 05 06 o7 >
w1 0 1 1 1 1 1 0
W2 0 1 1 1 1 1 0 5
W3 1 0 1 1 1 1 0 5
W4 0 0 0 0 0 0 0 0
W5 1 0 1 1 0 0 0 3
W6 1 0 1 1 1 0 0 4
> 3 2 5 5 4 3 0

Tab. 4 Odstranéni slabych stranek pomoci ptilezitosti (vlastni zpracovani)
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6.5.3 Moznosti vyuZiti silnych stranek pro potlaceni hrozeb

Pomoci kauzalniho pfistupu lze zmapovat vliv silnych stranek organizace pro potlaceni

moznych hrozeb. Nasledujici tabulka tento vliv vysvétluje.

SIT T1 T2 T3 T4 T5 T6 5
s1 0 1 1 1 1 1 5
S2 1 1 1 1 1 0 5
S3 0 1 0 0 0 0 1
sS4 0 1 1 1 1 0 4
S5 0 1 1 0 1 0 3
S6 0 1 0 1 1 0 3
S7 0 1 1 0 1 0 3
y 1 7 5 4 6 1

Tab. 5 Vyuziti silnych stranek pro potlac¢eni hrozeb (vlastni zpracovani)

Nejvétsi hrozba pro N-yoj Dance Team je ztrata zakaznika (T2). D4 se vSak eliminovat
vSemi silnymi strankami a pokusit se zmirnit jeji dopad. Dalsi vyznamnou hrozbu ptedsta-
vuje nezajem ze strany vetejnosti (T5). Skupina se musi snazit poskytovat kvalitni sluzby
(S1) a docilit toho, aby byla znacka vetejnosti dobfe vnimana (S5). Posledni velkou hrozbu
znamena nezajem ze strany sponzort (T3). N-yoj by méla vsazet na dlouhou tradici (S7)
a propagovat se jako zab¢hla, lety provérend organizace se zkuSenym managementem (S2),

poskytujici kvalitni sluzby (S1).

Co se tyce silnych stranek, které mohou nejvice prispét k odstranéni hrozeb, patii sem:

kvalita nabizenych sluzeb (S1), zkuSeny management (S2) a narlstajici pocet Clent (S4).
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6.5.4 Negativni dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb

Slabé stranky skupiny by mohly mit vliv pfedevSim na nezdjem ze strany sponzori (T3).
Tato hrozba mize nastat za predpokladu, Ze by skupina kladla maly diiraz na marketingové
aktivity nebo neméla jasné¢ definovanou strategii. Mohla by byt rovnéz zptisobena nesrov-
nalostmi v managementu nebo malou atraktivitou pro sponzory (napi. nedostate¢né kvalit-

ni vystoupeni, $patné vysledky na soutézich apod.).

NejslabSimi strankami organizace podle provedené analyzy jsou mala atraktivita pro spon-
zory (W2), slaby diraz na marketingové aktivity (W3) a rozdilny pohled vedeni na bu-
doucnost (W5).

WIT T1 T2 T3 T4 T5 T6 Y
W1 0 0 0 0 0 0 1
W2 0 0 1 1 1 0 4
W3 1 0 1 1 1 0 4
W4 0 1 1 0 0 0 2
W5 1 1 1 0 1 0 4
W6 1 1 1 0 0 0 3
y 3 3 5 2 3 0

Tab. 6 Dopady slabych stranek na mozné posileni hrozeb (vlastni zpracovani)

6.5.5 Pristupy ke SWOT analyze

SWOT analyza obsahuje vS§echny moZné vnitini (silné, slabé stranky) i vnéjsi faktory (pfi-
lezitosti, hrozby), které se dotykaji spolecnosti. Zamétuje se na faktory, které jsou rele-
vantni, a pfitazuje jim hodnotu podle jejich dulezitosti. Tato souhrnné analyza je sice kom-
plexni, avSak dosti nepiehlednd a nedaji se z ni vyvodit jednoznacné vysledky.

Naproti tomu kauzalni pfistup ke SWOT analyze se soustfedi na nejvyznamnéjsi faktory,

v v

a snadno pochopitelna. Analyza se snazi dojit k obecnym doporucenim jaké silné stranky
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rozvijet a jaké slabé stranky eliminovat, jaké ptilezitosti vyuzit, a kterych hrozeb se vyva-

rovat.

Pfi analyze vyslo najevo, Ze nejvétsi prilezitost pro N-yoj Dance Team piedstavuje zvySeni
motivace ¢lend. Na tuto aktivitu by se méla skupina primarné zaméfit a rozvijet ji. Jeji nej-
siln€jsi strankou je dlouha tradice. Tohoto zjisténi bude vyuzito pii tvorbé marketingové
strategie a nasledn¢ pii sestavovani marketingového planu. Na druhou stranu nejslabsi mis-
ta skupiny jsou nedostatek financi na samostatny chod skupiny, mala atraktivita pro spon-
zory a slaby diraz na marketingové aktivity. Nejvétsi hrozbou je ztrata zakaznikl a neza-

jem ze strany sponzort.
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7 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI

7.1 Porterova analyza

Aby se dala vypracovat konkuren¢ni strategie, je zapotiebi uvést vztah organizace ke své-
mu prostiedi. Clenitost daného odvétvi ma velky vliv na stanoveni strategii a také na pra-
vidla konkurenéniho boje. Mimo odvétvi plsobi urcité relativni vnéjs$i vlivy a ty pasobi
na vSechny spole¢nosti soucasné. U téchto vlivii zalezi na schopnosti firem, jak se s nimi

dokézou vyrovnat.

Podle Portera (1994) zavisi uroven konkurence na péti kli€ovych konkurenénich silach a to
na vlivu dodavatelt, vlivu odbératelii, konkuren¢nim boji mezi stavajicimi firmami, hrozbé

novych firem vstupujicich na trh a na hrozb¢ substituénich vyrobki a sluZeb.

Kazda spole¢nost si klade za cil vytvofit si v odvétvi takové postaveni, aby mohla co nej-
Iépe Celit konkurencnim silam a tlaktim, nebo jejich vliv obratit ve sviij prospéch. (Porter,

1994)

Porterova analyza se zamétuje na pét konkurencnich sil, které ovliviiuji N-yoj Dance Te-
am. Ma za tkol zmapovat konkurencni prostiedi a zjistit konkurencni postaveni tane¢ni

skupiny.

MNovi konkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smiluvnisila Konkurujici podniky Smiluvni sila
dodavatell v odvétvi kupuijicich

Dodavatelé Kupujicl

Rivalita mezi existujlcimi
podniky uvnitf mikroakoll

Hrozba substituénich
wyrobki/sluzeb

Obr. 3 Model péti sil podle Michaela Portera (Zdroj TUTOR2U)
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7.1.1 Soudasna konkurence v odvétvi

N-yoj Dance Team se zaméfuje na street — dance a pisobi v tane¢nim odvétvi desatym
rokem. Konkurence v tomto odvétvi je pomérné vysoka, protoze zahrnuje jak krouzky
a skupiny zabyvajici se timto tane¢nim stylem, tak vSechny ostatni uskupeni, co se vénuji
jinym stylim tance. Tane¢ni skupina N-yoj ptisobi jako zdjmovy krouzek DDM Vyskov.
Kwvili prehlednosti budou jednotlivé krouzky rozdéleny podle poskytovateli sluzeb, ktefi
jejich €innost zasttesuji.

1. Dim déti a mladeze VySkov

Jedna se o neziskovou organizaci, ktera poskytuje moznosti traveni volného Casu pro déti
a mladez. Nabizi velké mnozstvi tanecnich krouzku, které tvoii skupin€ piimou konkuren-
ci. Z nize uvedeného rozpisu vyplyva, ze v soucasné dob¢ funguje 5 krouzku, zabyvajicich
se ptimo street — dance. Dalsi uvedené krouzky sice nabizeji vyuku jinych tane¢nich styli,
avsak 1 pres to predstavuji konkurenci. Kazdého z uvedenych kurzii se ucastni 10 — 20 déti,

coz déla celkem pramérné 300 zajemcu o tanecni aktivity.

Rozpis tane¢nich krouzktt DDM Vyskov

Aerobic Rozmarynky — tane¢ni ptipravka
Baby aerobic Simarela — country+step
Balet Simarelka — rodi¢e+déti
Balet déti Simarelka — step+country
Bfisni tance 1 Spolecenské tance

Bfi$ni tance 2 Mazoretky

Bfisni tance 3 Street — dance

Hrnecku vat Street — dance — pokro¢ili
L.N.D déti Vyrazovy tanec s Andreou
[.N.D. juniofi Zumba Misa

[.N.D ptipravka

Joga pro déti s Barou Joga pro nactileté s Barou

N-YOJ hlavni slozka od 14 let N-YOJ ptipravka od 14 let
N-YOJ déti A 8 - 9 let N-YOJ MINI déti 5 - 7 let
N-YOJ CHILLI N-YOJ juniofi A 10 - 14 let
N-YOlJ juniofi (DDM Vyskov, 2013, [on-line])
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2. Zakladni umélecka Skola VySkov

ZUS Vyskov kazdoroéné nabira devadesat zakd do taneénich kurz, kde se u¢i rozmanitou
formou zvladani riznych taneCnich technik a tane¢nich styli. Vyucuje se tu lidovy tanec,
historicky tanec a soucasny tanec. Tane¢ni obor je rozdéleny do tii stupnti podle veéku
a nabizi kurzy pro déti a mladez ve v€ku 5 — 18 let. Déti vystupuji pti méstskych akcich

a kulturnich piileZitostech jako jsou plesy a $kolni veéirky. (ZUS Vyskov, 2012, [on-line])

ZUS Vyskov neznamena vyznamnou konkurenci, protoze provozuje piedevsim nekomerc-

nim kurzy.
3. Tanecni skola H + L VySkov

Tane¢ni Skola H+L vznikla roku 1996, kdy ve spolupraci s Méstskym kulturnim stiedis-
kem ve Vyskove zacala pfipravovat kurzy ve spoleCenském a nasledné ve sportovnim tan-
ci. Zakladatelé Tane¢ni Skoly H+L jsou manzelé¢ Hana a Cubomir Sedlakovi, ktefi vyucuji

tanec a pohybové dovednosti jak déti, tak dospélé.

Tanec¢ni Skola H + L VySkov pfedstavuje vyznamného konkurenta, protoze ma dlouholetou
tradici a je vSeobecn¢ zndma. Porada taneCni soutéze ve spolecCenském tanci, ¢imz prispiva
ke své propagaci. Nejvyznamnéjsi aktivitou jsou kurzy zékladnich tane¢nich pro vSechny
stiedni Skoly ve VySkové. Za dobu svého plsobeni vytvofila monopol v oblasti spolecen-
ského tance. V soucasné dob¢ se uci pti této tanecni skole kolem 100 mladych lidi 1 dospé-

lych. (Tanecvyskov, 2013, [on-line])
4. Tanecni klub DSP Kometa Vyskov, o. S.

Tanecni klub DSP Kometa Vyskov se zabyva vyukou spolecenskych tancti. Co do poctu
neni tento Klub tak rozrostly jako H + L Vyskov, ale funguje od roku 2007 a tim padem
znamena stalici v oblasti spolecenského tance. Tento klub se zaméfuje na kurzy pro déti
a juniory, pro dospélé a vychovava rovnéz soutézni pary. Nabizi také kurzy tance pro Zeny
a kurzy pro skoly. Diky svému tane¢nimu zaméfeni znamena pro N-yoj konkurenci, avSak
nepfilis velkou. DSP Kometa Vyskov ma kolem tficeti aktivnich ¢lenti. (Kometa-Vyskov,

[on-line])

V soucasné dobé pisobi ve Vyskove ¢tyii hlavni poskytovatelé tanecnich sluzeb. Piestoze
nabizeji odliné taneéni kurzy, da se hovofit o konkurenci. Clovék, ktery ma blizko k tanci

Si vybira podle aktualni nabidky, podle referenci, nebo podle svych ¢asovych moznosti.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 61

Kazda z vyse uvedenych organizaci se predhani v rozsifovani nabidky sluzeb tak, aby zau-

jala co nejsirsi cilovou skupinu lidi.

7.1.2 Nova konkurence

Existuje n¢kolik moznosti vstupu novych konkurentti na trh, ktefi by byli schopni oslovit

stavajici zakazniky N-yoj Dance Team.

Otevieni novych street — dance kurzii v ramci jiz existujicich konkuren¢nich orga-
nizaci. Tato varianta je moZna v ptipad¢, ze by tyto organizace najaly kvalifikova-
ného lektora a vytvofili velkou a kvalitni ¢lenskou zékladnu. Jelikoz se hlavni kon-
kurujici spole¢nosti zabyvaji specifickym stylem tance, ktery je pro né charakteri-
zujici, tak se da predpokladat, Ze nebudou chtit rozsitovat portfolio o zcela jiny
druh tance. Historicky vyvoj ukazal, Ze se snazi vénovat svému oboru a to kvalitné,
takZe tato varianta piedstavuje hrozbu, ale ne velkou.

ZaloZeni novych kurzii v ramci jiz existujicich napt. brnénskych skupin. V Brné
pusobi fada vyhlasenych tane¢nich skupin, které prozatim nerozsifuji sféru vlivu
na Vyskovsko. Potencidlni hrozbu vSak ptedstavuji, protoze tyto rozpinavé tenden-
ce maji a oteviraji své pobocCky po riznych mensSich méstech v okoli (napt. Beat up
Zlin). Jelikoz se vénuji street — dance dlouhou dobu a investuji do tane¢niho vzdé-
lavani, doséhly fady vyznamnych uspéchti a disponuji dobrym jménem. Za ptredpo-
kladu, Ze by tato varianta nastala, zdviselo by na loajalité tanecnikti a rodicti, zda by
zustali vérni N-yoj nebo presli ke konkurenci.

ZaloZeni zcela nové tanecni skupiny ve Vyskové. Tato moznost neptedstavuje vy-
raznou hrozbu, protoze v tane¢nim odvétvi je pomérné t€zké se prosadit. Vyzaduje
to mit dobré jméno, kvalitni lektory a k tomu hodné dobte propracované marketin-
goveé aktivity. Déti, které chtéji tancit, uz nékde tanci a nové vznikla skupina by je
k sob&é musela lakat pomoci silnych stimult.

Vznik nového tanecniho stylu, ktery by se stal popularni. Tanec se stéle vyviji a ur-
¢uji se nové trendy, kterymi se skupiny zabyvaji. Je mozné, ze se v budoucnu vyvi-
ne néjaky tanecni styl, ktery prevalcuje vSechny dosavadni styly a stane se hitem.
Tato varianta je hypotetickd, proto je zbytecné se ji v soucasné dob¢ prespfili§ za-

byvat.
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7.1.3 Substituéni sluzby

Prozatim byla rozebirdna pouze cilova skupina lidi, ktefi se zajimaji o tanec, ale tady Siro-
ka skala potencialni cilové skupiny teprve zac¢ind. Mladych lidi je hodné a maji rizné ko-
ni¢ky a zajmy. V ramci cilové skupiny lidi 5 — 25 let by se dalo fict, Ze v§echny organizace

nabizejici volno¢asové aktivity poskytuji substitu¢ni sluzby.

Dum déti a mladeze Vyskov sdruzuje mladé lidi, co se chtéji né¢im bavit ve svém volnu.
Nabizi kurzy cizich jazykt, kurzy informatiky, modelaie, Sachovy krouzek, rizna bojova
uméni a mnoho dalSich. I v ptipadé Zakladni umélecké skoly VySkov miiZzeme hovoftit
0 konkurenci a substitu¢nich sluzbach, protoze krom¢ tane¢nich kurzt nabizi také krouzek
literarné dramaticky, hudebni a vytvarni. Patii sem 1 organizace jako Skaut, Sokol nebo

sbor dobrovolnych hasi¢i.

Meéstské kulturni stiedisko nabizi rizné divadelni a pévecké krouzky a kurzy jako Divadlo
Hana, Divadlo bez stfechy, Divadelni soubor Trdla, Studentsky pévecky sbor, Vyskovsky

smiSeny pévecky sbor nebo Klebetnicek.

V réamci cilové skupiny lidi 5 — 25 let se daji povazovat za konkurenci vSechny Sportovni
krouzky a organizace. Mezi né patii naptiklad Rugby Club Vyskov, Atleticky klub AHA
Vyskov, Sportovni spolek Orel Vyskov, Klub plaveckych sportti VySkov 1 Okresni sdruze-

ni Ceského svazu télesné vychovy v okrese Vyskov.

Aby byl vycet kompletni, je tieba zminit vySkovska fitness centra. Nékteré z nich nabizeji
oproti tanci ndhradni druh pohybu jako je Zumba, Aerobik, Fitnessaerobik, Fitbox a dalsi.
Tyto aktivity jsou v soucasné dobé velice popularni, ale kazdou chvili vyviji nové trendy

a je pravdépodobné, ze za néjaky Cas jiz bude aktualni néco jiného.

V kontextu provadéné konkurenéni analyzy tane¢ni skupiny N-yoj. viechny vySe zminéné
organizace poskytuji substitu¢ni sluzby. Jestlize se mlady ¢loveék ve Vyskové chce néjak
bavit ve svém volném case, ma na vybér z téchto moZnosti. Samoziejmé zalezi na schop-
nostech a zajmech jednotlivce, kterou z nich si vybere. Pak do jisté miry zalezi na poveésti

jednotlivych organizaci, jejich dosazenych vysledcich a také na kvalité jejich propagace.
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7.1.4 Kupujici

V ramci Porterovy analyzy budou ¢lenové skupiny N-yoj dale oznacovani jako odbératelé

nebo zakaznici. Stejn¢ tak rodice déti a fanousci skupiny.

N-yoj Dance Team provozuje tane¢ni kurzy pro cilovou skupinu déti a mladeze ve veko-
vém rozmezi 5 — 25 let. Vzdy v zéii se kona nabor do jednotlivych slozek skupiny a vybi-
raji se novi ¢lenové. Zakaznici chodi na tréninky 1x — 2x tydné v prub¢hu celého roku.
Jsou vedeni zkuSenymi lektory, kteti zajiStuji chod skupiny, vytvateni choreografii a snazi
se je vhodné motivovat. Pravé motivace piedstavuje klicovou oblast, protoze jediné¢ dobie
vedeny tym tanéi s chuti a dosahuje lepsich vysledki. Pro zakazniky jsou potadany speci-
alni workshopy s profesiondlnimi tanecnimi lektory, aby se jejich uroven neustale zlepso-
vala. Tane¢ni skupina se kazdym rokem rozrista co do poctu ¢lent, a proto se da soudit, Ze

tanec zdkazniky bavi a Ze jsou dobie vedeni a motivovani.

Dal$im okruhem odbérateli jsou rodice a prarodice déti. Pfi akcich potddanych skupinou
tvofi nadSené publikum a dokaZou ocenit vynaloZenou snahu a usili. Zpétnou vazbou na
takovych akcich je jejich entuziasmus pii povzbuzovani. Rodice déti predstavuji cenné

zékazniky skupiny uz i proto, Ze détem tanecni kurzy plati.

7.1.5 Dodavatelé

Tane¢ni skupina N-yoj nema piili§ mnoho dodavatelii. Do této kategorie se daji zaradit
firmy, u kterych se kazdoro¢né objednavaji trika, mikiny a jiné ¢asti kostymt. Za dobu
fungovani se téchto dodavateli vystiidalo hodné a neda se fict, ze by s nékterym byla uza-

viena dlouhodobéjsi spoluprace.

7.1.6 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

Porterova analyza ukézala n€kolik dilezitych poznatkli o konkurenénim prosttedi. Pro ta-
necni skupinu N-yoj pfedstavuje nejvétsi hrozbu soucasna konkurence v odvétvi. Tanecni
Skoly sice nabizeji jinou nabidku tanct, avSak v ptipadé rozsifeni jejich portfolia o tanecni
styl street — dance by to mohlo znamenat odliv zakaznikt. Tento vyvoj neni ptili§ pravdé-
podobny, ale i tak je potfeba sledovat ¢innosti jednotlivych tane¢nich organizaci aby se
dalo na zmény piimétené rychle reagovat. Tane¢ni krouzky DDM VysSkov nepifedstavuji
pro N-yoj velkou hrozbu. Funguji vétsinou krat$i dobu anebo nemaji stalé lektory, proto se

nabidka kurzi neustale méni.
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Diky analyze konkurence byly objeveny spolecnosti nabizejici substitu¢ni sluzby. V ramci
cilové skupiny lidi 5 — 25 let by se dalo fict, Ze vSechny organizace nabizejici volnocasové
aktivity znamenaji konkurenci (viz. kapitola 7.1.3). N-yoj by se méla soustfedit na vytvo-
feni marketingové strategie, ktera by byla schopna oslovit veskerou mladez, i tu, ktera se

jiz vénuje ve volném ¢ase néCemu jinému nez tanci.
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8 INDIVIDUALNI ROZHOVORY

Individualni rozhovor je druhou nejvyuzivanéjsi metodou kvalitativniho vyzkumu. Tazatel
s respondentem vede debatu podle pfedem stanoveného schématu. Snazi se respondentovi
poskytnout co nejvétsi prostor pro vyklad a pomoci asociaci zjistuje relevantni obsahy,

které se vyskytuji na vSech urovnich védomi.

Tento zptisob dotazovani je vhodny pro oblasti zdravotnictvi, financi a dalSich, kde by se
mohl respondent zdrahat mluvit o svych postojich vefejn€. Je hojné vyuzivan také v ptipa-
dech, jestlize je slozit¢ domluvit dotazované v urcity €as na jedno misto, napt. vysokeé

ufedniky, top manaZzery, obchodniky apod. (Vyzkumy Soukup, 2009, [on-line])

Dutivod, pro¢ byla zvolena pravé takova metoda vyzkumu, je ten, Ze bylo potieba zjistit
nazory respondentl nezavisle na sobég, aby se navzajem neovliviiovali. Prizkum probihal
pomoci otevienych otazek, které davaji vétsi prostor pro vyjadieni svého stanoviska. Dal-
§im divodem je fakt, Ze jsou rodi¢e pomérné tézko k zastizeni v dob& soutézi, kdy tento
vyzkum probihal. Rozhovory se konaly 28. — 30. biezna a trvaly vétSinou 45 minut. Kapi-
tola individualni rozhovory pojednava o nazorech rodicu déti ze skupiny, kteti se navrho-
vanym rozsirenim portfolia maji stat dalsi cilovou skupinou. Tito lidé znaji organizaci N-
yoj a uz ted predstavuji loajalni zakazniky. Bylo jich osloveno celkem 20 a poskytli cenné

informace pro budouci planovani.

Témata individudlnich rozhovort se maji tykat aktualnich otdzek ohledné nazort na sou-
casné a planované sluzby skupiny. Odhali spokojenost rodicti s jednotlivymi aktivitami,

které N-yoj provadi a navrhne nové ptistupy.

8.1 Okruhy otazek individualnich rozhovoru

1. Je Vase dité v tane¢ni skupiné spokojené?
e Je dulezité¢ védet, jestli jsou déti spokojené ¢i nikoli. S touto informaci se d4 na-

sledné pracovat upravenim ¢innosti a aktivit.

2. Co se Vam libi na sluzbach a aktivitach skupiny?
e Tato otazka se snazi odhalit ndzor rodice na sluzby, které N-yoj poskytuje. Tyka se

aktualni nabidky kurz, pfistupu lektort apod.
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3. Prihlasili byste se do kurzi, které by byly uréeny pro Vas dospé€lé, kdyby se v bu-
doucnu oteviely? (Zumba, Aerobic, Pilates, Joga, Jiné:...)
e Tyto okruhy otdzek se jiz zaméfuji na alternativni ¢innosti skupiny, které by byly

aktualni v ptipad¢ diverzifikace portfolia.

4. Ocenili byste nabidku vikendového hlidani déti o vecCerech, abyste mohli sami vy-
razit za zébavou, do kina, do divadla apod.?

e Nabidka noveé sluzby, kterd se snazi nabidnout rodicim moznost hlidani déti o vi-
kendech. Cilem je zjistit jestli by méli o takovou aktivitu zajem, piipadné za jakych

podminek.

5. Ocenili byste organizaci tymovych tane¢nich soustfedéni pro Vase déti 2x do roka?
e Tento okruh se tyka rozsitené sluzby pro déti. Diive se tymova soustiedéni porada-
la Casto, v soucasné dob¢ se od toho upustilo. Cilem je zjistit zda jsou rodice ote-

vieni tuto tradici obnovit.

6. Co byste fekli o otevieni nového kurzu ,,cvi¢eni maminek s détmi pro déti pred-
Skolniho véku?
e Kurz, ktery by mohl vzniknout v ramci rozsiteni portfolia a také rozsiteni cilové

skupiny. Cilem je zjistit atraktivitu této aktivity pro rodice.

7. Jak se Vam libi mySlenka potadani charitativnich akci, kde by Sel vytézek na po-
moc vybranym neziskovym organizacim ve VySkove?
e Ucelem tohoto okruhu je zjistit postoj rodi¢t ke spole¢enské odpovédnosti organi-

Zace.

8. Jaké dalsi sluzby by podle Vas mohla tane¢ni skupina N-yoj nabidnout?
e Posledni okruh nabizi prostor pro vlastni vyjadieni a navrhy na alternativni sluzby

skupiny. Rodi¢e mohou fici cokoli, co je napadne.
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8.2 Zavéry individualnich rozhovori

1.

Na prvni otazku, zda je dité ve skupin€ spokojené odpovidali vSichni dotazani rodi-
¢e kladné. Déti se pry t€si na tréninky, jak na ostatni déti, tak na lektory se kterymi
maji dobré vztahy. Ve skupiné je dobry kolektiv lidi a dobte spolu vychazeji.
Vsechny bavi tanec a to je spojuje. Détem se libi ptistup lektord, ktefi se k nim

chovaji pratelsky a snazi se je motivovat.

Druha otazka se zajimala o nazor rodicti na aktivity skupiny. Tady uz se projevila
riznorodost nahledti na organizaci skupiny. Asi dvé tfetiny dotazanych (14 lidi) se
shodly na tom, ze lektofi dbaji na dobrou informovanost rodicl, podporuji vzajem-
nou sounalezitost uvnitt skupiny napti¢ vékovymi kategoriemi. Celkove byli velice
spokojeni s ¢innosti lektorti a skupiny jako celku. Tietina se vyjadfila tak, ze jsou
spokojeni, ale Ze by se dalo néco vylepsit. Zminovali naptiklad potifebu vétsiho po-
¢tu zkuSenych lektora. Priprava choreografie by méla zacCinat od zatfi a méla by byt
doptedu promyslena (V soucasné dob¢ se zacina s Choreografii v listopadu). Nékte-
i méli také malé vyhrady k pfistupu lektord. Rikali, e by mohli byt piisngjsi
a mohli by klast vétsi diiraz na disciplinu. V konecném duasledku vSak vyjadrili

spokojenost a podotkli, Ze celkova pozitiva pfevazuji negativa.

Tteti okruh se tykal otevieni pohybovych kurzii pro rodice jako: zumba, pilates a
dalsi. Tazatele zajimalo, zda by se ptihléasili do né¢kterého z téchto kurzii. Tietina
dotazanych (7 lidi) vyjadiilo zajem o nabidku aktivity pilates. Dalsi tietina by se
piihlasila do nékterého z nabizenych pohybovych kurzii, ale jesté nevi do kterého.

Posledni tfetina se k otazce vyjadrila negativné.

Dalsi otazka se tykala sluzby hlidani déti o vikendech. 15 dotazanych by tuto sluz-
bu nevyuzilo z riznych ditvodl. At uz proto, Ze jsou jejich déti dost velké, aby se
pohlidaly samy, nebo proto, Ze hlidani zajist'uji prarodice. Sluzbu by vyuZzilo 5 re-
spondentll a to dosti nepravidelné. Na otazku jak Casto by nechdvali své déti hlidat,

odpovidali vétSinou tak 1x za 2 mésice.

Pata otazka se tykala organizace tymovych soustfedéni pro tanecniky. Vétsina rodi-

¢t (17 lidi) se vyjadrila kladn€ a chtéla by, aby jejich déti jezdili pravidelné 2x za
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rok na vikendové soustiedéni. Cht¢ji pfitom, aby byly déti vedeny piisné a mély
béhem vikendu disciplinu. Jini uvadéli, ze kromé tance a drilu by se mély déti vé-
novat hram a jinym zabavnym aktivitam. Tti dotdzani odpovédéli, Ze by své déti na

soustfedéni neposlali s finan¢nich divoda.

6. Kurzy ,,cvi¢eni maminek s détmi predskolniho véku* byly u respondentt sice klad-
n¢ ohodnocené, ale na druhou stranu odpovidali, ze maji déti star$i a tudiz by sluz-
by nevyuzivali. Hodnoti nabidku jako dobry napad pro maminky, které maji malé

déti.

7. Na otazku: ,,Jak se Vam libi mySlenka pofadani charitativnich akci, kde by Sel vy-
tézek na pomoc vybranym neziskovym organizacim?*“ odpovidali vSichni velice
pozitivné. MySlenka se jim libila a podpofili by ji 1 sami. Jedna maminka pfimo
tekla: ,, Vynikajici napad. Jeste lépe na konkrétni charitativni ucely. V dnesni dobé
kazda spetka socialniho citéni, kterou se nam podari do déti dostat, je dobra. Tedy i

Jjako vychovny prostredek.

8. Posledni otazka se tykala dalSich kurzl a aktivit, které by skupina mohla nabizet.
Respondenti na tuto otazku nedokazali odpoveédét, ani jeden nenavrhl zadnou dalsi

variantu ¢1 moznost.

Celkové shrnuti individualnich rozhovoru:

Na zéklad¢ prizkumu se da fict, ze déti i1 rodice jsou se sluzbami, které N-yoj nabizi,
spokojeni. Velice si ceni pratelského ptistupu lektort k détem a také dobrych vztahl
s rodi¢i samotnymi. Nekteti respondenti se vyjadiili, ze by mohli byt vedouci o néco
ptisnéjsi, aby se déti naucily fadné disciplin€.

Rozsifeni portfolia o dalsi pohybové kurzy by uvitaly 2/3 dotazanych a tfetina z nich
by rada navstévovala kurz pilates. Vikendové hlidani déti by vyuzila 1/4 respondentd,
ale jen 1x za 2 mésice. 17 dotazanych rodic¢l by své déti poslali na vikendové tane¢ni
soustiedéni. Kurzy ,,cvi¢eni maminek s détmi* byly hodnoceny kladné, avSak osloveni
rodi¢e maji uz star$i déti, takZe by kurz nevyuzivali. Nejlépe hodnocenou aktivitou by-

lo pofadani charitativnich akci. VSichni dotdzani by tuto akci podpofili.
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I1l. PROJEKTOVA CAST
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9 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

V zasadach pro vypracovani diplomové prace se uvadi sestaveni marketingového planu pro
N-yoj Fun Company. Pro dalsi pokracovani v praci je potfeba ujasnit, ze koncept Fun
Company predstavuje planované aktivity skupiny, které v sobé zahrnuji hlavni tane¢ni
odnoz N-yoj Dance Team. Jedna se o spole¢nost, kterd by mohla vzniknout rozsitenim
portfolia sluzeb o jiné nez taneCni aktivity. Pro pfehlednost a snadnou pochopitelnost je v
nasledujicim textu uvadéna koncepce N-yoj Dance Team, ktera bude na zavér obohacena 0

plan N-yoj Fun Company.

9.1 Uvodni &ast

Tane¢ni odvetvi ve Vyskoveé a okoli nabizi velkou moznost, jak se prosadit pro razné ta-
necni spolky a organizace. Na trhu se vyskytuje omezeny pocet spole¢nosti a skupin, nabi-

zejici tyto specifické sluzby a to znamena velkou pftilezitost.

Tanecni skupina N-yoj se za poslednich deset let znacné€ rozrostla co do poctu ¢lenti a ote-
viela 1 nové kurzy v okolnich méstech Vyskova. I pies to se management skupiny domni-
va, ze je mozné 1épe vyuzit potencial, ktery se nabizi, a proto se rozhodl analyzovat situaci
na trhu a nechal vypracovat marketingovy plan. Vysledky pak budou prodiskutovany, zva-

zeny a nasledn¢ zapojeny do fidiciho procesu organizace.

9.1.1 Predstaveni organizace

Vzhledem Kk provadéné interni analyze v praktické ¢asti diplomové prace, budou zminény

jen ty nejpodstatnéjsi tidaje. (viz. kapitola 7)

Nazev: N-yoj Dance Team
Pusobnost: Vyskov, Bu€ovice, Brankovice, Slavkov u Brna
Pocet klientt: Vice nez 100 aktivnich ¢lent

Ptedmét Cinnosti: Nabidka kurzti zabyvajicich se street — dance

9.2 Celkové shrnuti

Ackoli tane¢ni skupina prosperuje, ¢lenové pribézné piibyvaji a na Vyskovsku se t&si vel-
ké oblibé, vzdy je co zlepSovat. Marketingovy plan je zaméteny jak na dlouhodobé, tak na
kratkodobé cile. Do roku 2017 maji pfispét k transformaci neziskového projektu na zisko-

vy a nartstu poctu ¢lenti o na dvojnasobek.
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Marketingové strategie se zamétuji na dlouhodobé aspekty, kterymi se skupina zabyva.

e Vychova a vzdélavani mladeze.
e Poskytovani kvalitnich a hodnotnych sluzeb.
e Posileni pozice na trhu.

e Zajisténi chodu skupiny po finan¢ni strance.

Podpora prodeje s nazvem N-yoj iN-you se aplikuje guerilla marketing do ¢innosti skupiny
s cilem rozsifeni povédomi a upevnéni brandu v myslich lidi. N-yoj Fun Company pied-
stavuje tanecni skupinu s rozsitenym portfoliem sluzeb. V marketingovém planu se obje-
vuje také spoluprace s vybranymi neziskovymi organizacemi v ramci spolecenské odpo-

védnosti firem.

9.3 Situacni analyza

V praktické ¢asti byla provedena analyza SWOT, Porterova analyza a individualni rozho-
vory. V projektové Casti budou uvedeny vystupy jednotlivych zkoumani, které poskytnou

dualezité informace pro sestaveni marketingového planu.

9.3.1 SWOT analyza

Pfi analyze vyslo najevo, Ze nejvétsi prilezitost pro N-yoj Dance Team piedstavuje zvySeni
motivace ¢lent. Na tuto aktivitu by se méla skupina primarné zaméfit a rozvijet ji. Jeji nej-
siln€j$i strankou je dlouha tradice. Tohoto zjisténi bude vyuzito pii tvorbé marketingové
strategie a nasledné pfi sestavovani marketingového planu. Na druhou stranu nejslabsi mis-
ta skupiny jsou nedostatek financi na samostatny chod skupiny, mala atraktivita pro spon-
zory a slaby diraz na marketingové aktivity. Nejveétsi hrozbou je ztrata zakaznika a neza-

jem ze strany sponzori. Dikladné zpracovani je uvedeno v kapitolach 6.4 a 6.5.

9.3.2 Porterova analyza

Porterova analyza ukézala n€kolik dilezitych poznatkli o konkurenénim prosttredi. Pro ta-
necni skupinu N-yoj pfedstavuje nejvetsi hrozbu soucasna konkurence v odvétvi. Tanecni
Skoly sice nabizeji jinou nabidku tanct, avSak v ptipadé€ rozsiteni jejich portfolia o tane¢ni
styl street — dance by to mohlo znamenat odliv zakaznik(. Tento vyvoj neni ptili§ pravdé-
podobny, ale i tak je potfeba sledovat ¢innosti jednotlivych tane¢nich organizaci aby se

dalo na zmény piimétené rychle reagovat. Tane¢ni krouzky DDM Vyskov neptedstavuji
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pro N-yoj velkou hrozbu. Funguji vétSinou krat$i dobu anebo nemaji stalé lektory, proto se

nabidka kurzi neustile méni.

Diky analyze konkurence byly objeveny spole¢nosti nabizejici substituéni sluzby. V ramci
cilové skupiny lidi 5 — 25 let by se dalo fict, Zze vSechny organizace nabizejici volnocasové
aktivity znamenaji konkurenci. Tane¢ni skupina N-yoj by se méla soustiedit na vytvoreni
marketingové strategie, ktera by byla schopna oslovit veskerou mladez, i tu, kterd se jiz
vénuje ve volném cCase nééemu jinému nez tanci. Detailni informace jsou uvedeny

v kapitole 7.1.

9.3.3 Individualni hloubkové rozhovory

Kapitola individualni hloubkové rozhovory pojednava o nazorech rodict déti ze skupiny,
ktefi se navrhovanym rozsitenim portfolia maji stat dalsi cilovou skupinou. Tito lidé znaji
organizaci N-yoj a uz ted pfedstavuji loajalni zakazniky. Bylo jich osloveno celkem 20 a

poskytli cenné informace pro budouci planovani.

Témata individudlnich rozhovort se maji tykat aktualnich otdzek ohledné nazorti na sou-
Casné a planované sluzby skupiny. Odhali spokojenost rodicu s jednotlivymi aktivitami,

které N-yoj provadi a navrhne nové ptistupy.
Celkové shrnuti individudInich rozhovort:

Na zaklad¢ prizkumu se dé tict, ze déti 1 rodiCe jsou se sluzbami, které N-yoj nabizi, spo-
kojeni. Velice si ceni pratelského piistupu lektort k détem a také dobrych vztaht s rodici
samotnymi. Nektefi respondenti se vyjadrili, Ze by mohli byt vedouci o néco ptisnéjsi, aby
se déti naucily fadné discipling.

Rozsiteni portfolia o dalsi pohybové kurzy by uvitaly 2/3 dotazanych a tfetina z nich by
rada navstévovala kurz pilates. Vikendové hlidani déti by vyuzila 1/4 respondentii, ale jen
1x za 2 mésice. 17 dotdzanych rodich by své déti poslali na vikendové tane¢ni soustfedéni.
Kurzy ,,cviceni maminek s détmi“ byly hodnoceny kladné, avSak osloveni rodice maji uz
star$i déti, takze by kurz nevyuzivali. Nejlépe hodnocenou aktivitou bylo potfédani charita-

tivnich akci. VSichni dotazani by tuto akci podpofili.

9.4 Poslani

Hlavnim smyslem existence N-yoj Dance Team je dlouhodobé ptispivat k rozvoji kultury

prostiednictvim tance a poradani specifickych akci pro vetejnost. Skupina usiluje o to, aby
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poskytovala hodnotné, kvalitni a spolehlivé sluzby vSem svym zakaznikiim. Tane¢ni sku-
pina se specializuje piedevsim na tane¢ni kurzy pro déti a mladez. Poslani N-yoj zaklada

hlavné na jejich dusevnim rozvoji, jejich motivaci a soustavném tane¢nim vzdélavani.

9.4.1 Vize

N-yoj Dance Team poskytuje nejkvalitnéjsi street — dance kurzy ve Vyskové a okoli. Roz-
Sifenim portfolia sluzeb da vzniknout spolecnosti N-yoj Fun Company, kterd bude nabizet

vSestranné sluzby pro déti a mladez.

9.5 Marketingové cile

Aby se mohla skupina soustavné rozvijet, je zapotiebi stanovit cile, kterych chce dosah-
nout. Marketingova strategie zaklada na dosazitelnosti stanovenych cili a vychazi z prove-

dené SWOT analyzy, Porterovy analyzy konkurence a vyvoje stavajiciho trhu.
Cil 1 - Transformace neziskového projektu na komeréni do roku 2017

Tento cil pfedstavuje dulezity milnik ve vyvoji tane¢ni skupiny N-yoj. Zahrnuje v sobé
Skalu dil¢ich cila a aktivit, které povedou k ziskovosti a samostatnosti skupiny. Dotyka se
jak zmén v managementu, jeho pojeti a rozd¢leni odpovédnosti, tak zmén v oblasti marke-
tingu. Tento proces prispéje k vymezeni a pochopeni jednotlivych pozic ve vedeni skupiny
a rovnez k profesionalnéjsi komunikaci s tane¢niky 1 jejich rodi¢i. M4 za ukol ur¢it interni
pravidla, jez upevni zab&hly chod organizace. Dalsim dalezitym cilem je rozsifeni portfolia

sluzeb o dalsi kurzy.
Cil 2 - Narist poctu €¢lent o 100 osob do roku 2017.

Tento cil je pro taneéni skupinu velice dulezity kvuli Siteni dobrého jména a zvySeni atrak-
tivnosti skupiny pro sponzory. Posilovani pozice na trhu a nartist poctu ¢lenti sleduje néko-

lik dil¢ich cilii jako zvySeni povédomi o skupin€ ¢i zdokonaleni jeji propagace.

9.6 Cilové skupiny

Hlavni cilovou skupinu N-yoj Dance Team piedstavuji pfevazné déti a mladsi generace.
Kvili specifickému zaméfeni nabizenych sluzeb je uréena vékem v rozmezi 5 — 25 let.
Jsou to lidé plni energie, otevieni novym vécem a trendiim, kteti hledaji moZnosti jak travit
svlij volny cas. Velké procento z nich se zabyva studiem a k tomu si pfivydélavaji briga-

dami. Tato cilova skupina vétSinou nema pravidelny pfijem a na své zaliby dostavaji peni-
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ze od rodict. Mladez se nejCastéji sdruzuje na vetejnych mistech jako je méstsky park,

skatepark, rizna htisté a dalsi.

Druha vyznamna cilova skupina se vékoveé pohybuje od 25 — 50 let. Jedna se o rodice, ktefi
se staraji o své déti a ve velké mife rozhoduji o financich vynalozenych na jejich volnoca-
sové aktivity. Cilova skupina se vyznacuje hlavné zajmem o své déti a ochotou udélat pro
jejich spokojenost maximum. Casto navitévuji kavarny, restaurace a bary, kde se schazeji

s prateli nebo rodinou. Nakupovat chodi do supermarketii ¢i obchodti podle mista bydliste.

9.7 Marketingové strategie

Transformace neziskového projektu na komeréni je dlouhodoby proces vyzadujici usku-
te¢néni fady dil¢ich cila a aktivit. K tomu, aby se mohla skupina stat ziskovou, je zapotiebi
predevsim rozsitit portfolio sluzeb, aby narostl pocet zakaznikd. Tim se naplni také druhy
cil, coz dokazuje provazanost stanovenych marketingovych cilti. Soucasné se musi skupina

zamétit na Skoleni lektort a také na zvySovani kvality tance svych Clend.

Tane¢ni skupina by se méla snazit vystupovat na vetejnych akcich, které jsou placené.
Casta vystoupena ji piinesou penize na jeji chod a také piisp&ji k $ifeni dobrého jména
ve Vyskove. Sponzoring piedstavuje dalsi moznost, jak financovat ¢ast vydaja skupiny. Je
potieba se vice snazit najit generalniho partnera, ktery by pfispival na ¢innost skupiny

Vv prub¢hu roku.

V oblasti propagace bude vyuzita marketingova strategie vyuzivajici novych trendti v mar-
ketingu. Protoze skupina zatim nema dostatek financi na zaplaceni nakladnych forem pro-
pagace, bude vyuzivat pfedev§im prvky guerilla a viralniho marketingu. Dalsim krokem se
stane propagace na socialnich sitich. Diilezitou formou propagace je Event marketing, na
ktery se skupina dikladnéji zaméti. VSechny tyto strategie povedou k rozsiteni povédomi

0 skuping.

N-yoj Dance Team se rozhodl pro kombinaci rozvojové a uto¢né strategie, které maji za
ukol dosdhnout stanovenych marketingovych cili. Jednotlivé strategie jsou doplnény

0 dil¢i akéni plany, které jsou zpracovany v kapitole 9.8.

9.7.1 Produkt

e Rozsitit portfolio sluzeb.

e Poskytovat kvalitni a hodnotné sluzby.
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e Zvysovat kvalifikaci lektort.

9.7.2 Cena

e Zajistit pravidelna placend vystoupeni.

e Najit generalniho sponzora.

9.7.3 Propagace

e Kbvalitnéj$i propagace na socidlnich sitich.
e Event Marketing.

e Vyuziti novych trendi v marketingu.

9.7.4 Distribuce

e Rozsitit povédomi o skuping.

e Zména distribucnich cest.

9.8 Strategické akéni plany
Marketingové strategie sleduji naplnéni dvou hlavnich marketingovych cilt:

e Transformace neziskového projektu na komeréni do roku 2017

e Nartst poctu clenit o 100 osob do roku 2017.

Aby se témto cilim tanec¢ni skupina piiblizila, je zapotiebi uskutecnit urcité dil¢i cile. Na-
sledujici kapitola pojednava o akcnich planech, které jsou zapotiebi provést pro dosazeni
stanovenych cili. Kvuli piehlednosti se tento harmonogram déli na ¢asti podle oblasti, kte-

rou se zabyva.

Predpoklady a ¢asova posloupnost

1. Vychova a vzdélavani mladeze — zména by méla vychazet nejdtive zevnitt organi-
zace. Tim, ze se budou tanecnici soustavné tanecn¢ vzdélavat, poroste kvalita vy-
stoupeni a to ptisp&je k budovani dobrého jména skupiny.

2. Poskytovat kvalitni a hodnotné sluzby — tento bod harmonogramu piedpoklada sou-
stavné vzdélavani lektorti a vedoucich skupiny, jediné tak miiZze skupina nabizet

kvalitni sluzby.
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3. Posilit pozici tane¢ni skupiny na trhu — posilovani pozice na trhu sleduje nékolik
dil¢ich cilt jako zvySeni povédomi o skuping, nartst poctu ¢leni ¢i zdokonaleni jeji
propagace. Jestlize budou splnény prvni tfi body harmonogramu, zvysi to pravde-
podobnost zajmu sponzord.

4. Zajistit chod skupiny po finan¢ni strance — posledni bod sméfuje k naplnéni hlavni-
ho marketingového cile — transformace neziskového projektu na komerc¢ni. Tohoto
cile je mozné dosdhnout za predpokladu, ze budou splnény prvni tfi body harmo-

nogramu.

1. Vychova a vzdélavani mladeze

N-yoj Dance Team se zamétfuje predevSim na soustavnou a kvalitni tane¢ni pripravu
v oblasti street — dance. Trénuje své tane¢niky tak, aby se zlepSovali, Iépe se u tance citili
a predvadéli tak kvalitngjsi vystoupeni. Cim lepsi tanednici budou, tim Iépe mohou repre-

zentovat skupinu a piispivat K budovani dobrého jména.

Dil¢i cil €. 1: Poradani workshopii s pirednimi ¢eskymi tane¢niky.

Aktivita: Zintenzivnit spolupraci s profesionalnimi lektory, zajistit moznost sebezdo-

konalovani a dalS$iho tane¢niho vzdélavani.
Realizace:  V obdobi 2014 — 2017.

Naklady: Plat + cestovné lektora, prondjem salu.

Dil¢i cil €. 2: Poradani tanecnich tabori v letni sezoné.
Aktivita: Organizace taborl pro Cleny skupiny za ucelem zvySovani kvality tance,

stmelovani kolektivu a budovani pratelskych vztahti mezi ¢leny.
Realizace:  Léto 2014, 2015, 2016.

Naklady: Platy lektort a dozoru déti, ubytovani, prondjem salu.
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Dil¢i cil €. 3: Poradani tymovych soustfedéni.
Aktivita: Organizace vikendovych soustfedéni zaméfenych na tvorbu vystoupeni.

DalSim charakteristickym znakem je utvareni silného tymového ducha a na-

rust motivace taneéniku.
Realizace:  Zafi 2014 — &erven 2015.

Naklady: Platy lektort, ubytovani, prondjem salu, naklady na stravovani.

2. Poskytovat kvalitni a hodnotné sluzby

Tento cil ptedpoklada neustaly vyvoj skupiny, sledovani novych trendil a soustiedéné za-

meéfeni na zlepSovani kvality nabizenych sluzeb.
Dil¢i cil €. 4: ZvySovani kvalifikace lektori.

Aktivita €. 1: Lektofi se ucastni profesionalnich tane¢nich kurzl za ucelem vlastniho se-

bezdokonalovani a nasledného predavani nabytych zkuSenosti ¢lenlim sku-
piny.

Aktivita €. 2: Absolvovani kurzu pedagogické minimum, ktery je potfebny pro praci
S détmi a mladezi.

Realizace:  V obdobi 2014 — 2015.

Naklady: Spojené s absolvovanim kurzii, cestovné.

3. Posilit pozici taneéni skupiny na trhu

Tento cil je pro tane¢ni skupinu velice dulezity kvuli $ifeni dobrého jména a zvyseni atrak-
tivnosti skupiny pro sponzory. Posilovani pozice na trhu a nartist poctu ¢lenti sleduje néko-

lik dil¢ich cilii jako zvySeni povédomi o skupiné ¢i zdokonaleni jeji propagace.

Dil¢i cil €. 5: Rozsirit povédomi o skupiné.

Aktivita €. 1: V ramci spole¢enské odpovédnosti potfadat pravidelnd vystoupeni pro ne-
ziskové organizace ve VySkové. Prispivat k Siteni kultury pro vSechny vé-

kové generace. VeSker¢ aktivity diikladné zdokumentovat a propagovat.
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Realizace:

Aktivita ¢. 2:

Realizace:

Néklady:

Dil¢i cil &. 6:
Aktivita €. 1:
Aktivita €. 2:
Aktivita ¢. 3:
Realizace:

Niklady:

Diléi cil €. 7:

Aktivita ¢. 1:

Aktivita €. 2:

Realizace:

Niklady:

Diléi cil €. 8:
Aktivita €. 1:

Aktivita ¢. 2:

Rijen 2014 — 2017.

Aktivni sprava uctu na Facebooku. Priddavat aktualni informace o déni,
0 soutéznich vysledcich a o pfipravovanych akcich. Pravidelné sdilet videa

a fotografie urcené k propagaci.
Cerven 2014 — 2017.

Spojené s ¢asem potiebnym k realizaci.

Narist poctu €¢lent o 100 osob.

Duikladné propagovat nabor do skupiny ve vSech slozkach.

Vyskolit schopné lektory, kteti budou zajistovat chod v pribéhu roku.
Zvysit oblibenost tane¢niho stylu street — dance pomoci ¢astych vystoupeni.
Srpen 2014 — ¢erven 2017.

Zadné.

Zamérit se na propagaci skupiny na socialnich sitich.

Aktualizace a profesionalizace webovych stranek skupiny zobrazujicich celé
portfolio nabizenych sluzeb. Vytvoieni N-yoj portalu, kde budou ke zhléd-
nuti videa a fotky ve vyborné kvalité. Zaroven poslouzi k propagaci organi-

zovanych akci.

Zvysit pocet zivych vystoupeni, ktera se budou nahravat, nasledn¢ se upravi

a vlozi na web a na Facebook.
Srpen 2014 — 2017.

Na grafickou upravu stranek, zaplaceni domény

Zajistit pravidelna placena vystoupeni.
Vytvoftit aktualni cenik.

Domluvit pravidelnou spolupraci s kluby ve Vyskové a okoli.
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Realizace: 2014 — 2015.

Naklady:  Zadné.

Diléi cil €. 9: Sponzoring.

Aktivita €. 1: Sehnat generalniho sponzora, ktery by piispival na vedlejsi naklady jako
kostymy, navrh grafiky a dalsi podle aktualni situace.

Aktivita €. 2: Sehnat né€kolik malych sponzori pro jednotlivé slozky skupiny.

Realizace: Zaii 2014 — 2017.

Naklady:  Zadné.

4. Zajistit chod skupiny po finané¢ni strance

Pti dostatku finan¢nich zdroji miize management lépe hospodatit a rozdélovat jednotlivym
slozkam podle aktualni potieby. Clenstvi ve skuping se stane pro taneéniky finanéné méné
naroné a to je dil¢im cilem. Dtlezitou roli pro splnéni tohoto bodu hraje sponzoring
a partnerské firmy. S nariistem propagace a s rozsirenim povédomi vzroste prestiz Brandu

N-yoj a tim nasledné¢ vzroste pravdépodobnost investice ze strany sponzort.

Dil¢i cil €. 10: Profesionalizace pristupu managementu.

Aktivita & 1: Skolit lektory v oblastech time — managementu, motivace lidi, vedeni kolek-

tivu, asertivity, zvladani stresovych situaci, rozvoje kreativity a dalSich.

Aktivita €. 2: Zavést motivaéni program pro lektory poskytujici vyhody domluvené
S partnerskymi spole¢nostmi (sleva u kadetnice, na masaze, do nehtového

studia atd. podle aktualnich partnert).

Aktivita €. 3: Zavést spravedlivy motivaéni program pro tanecniky. Budou mit levnéjsi
tane¢ni workshopy a v podobé oficidlniho ocenéni pfed skupinou a rodici.
Vyhodnoceni 2x za rok na akcich organizovanych pro vetfejnost. Cilem je
zvyhodnit ty, ktefi se snazi a dosahuji urCitych vysledkli (o vyhodnoceni

rozhoduje management skupiny).

Realizace:  Cerven 2014 — 2017.
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Niklady: Na Skoleni lektort ve zminénych oblastech.

Navrh strategickych ak¢nich plant je dalezity z dlouhodobého hlediska organizace. Zahr-
nuje v sob¢ jednotlivé diléi cile a ak¢éni plany, které je tfeba uskutecnit. Aktivity vedou
Kk posileni Brandu N-yoj v myslich lidi a zvySeni atraktivnosti skupiny jak pro zakazniky,

tak pro sponzory.

Néklady spojené s realizaci zminénych dil¢ich cila a aktivit jsou polozkami, které je potie-
ba vybrat navic od ¢lenti skupiny. Jedna se o finance, které¢ museji vynalozit sami zékazni-
ci, pokud chtéji vyuzivat extra sluzby jako napt. vikendova soustiedéni, letni tdbory apod.
V akénich planech jsou uvedeny také Skoleni pro lektory, které by se mély hradit ze spon-
zorskych piispévkil. Zminéné piedpokladané nédklady se kvili své povaze neuvadéji

V rozpoctu, protoze to nejsou finance, které by mély jit ze spoleénych penéz skupiny.
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10 PROJEKT PODPORY PRODEJE N-YOJ

Podpora prodeje s nazvem N-yoj iN-you zaklada na novych trendech v marketingu jako je
guerilla a viral marketing. M4 za ukol rozsitit povédomi o znacce ve Vyskove a poskytnout

zaklad pro rozsiteni poctu ¢lenti skupiny na dvojnasobek do roku 2017.

10.1 Guerilla marketing

Existuje mnoho nazort zkusenych marketért jak vyuzit guerilla marketing v praxi. Bere se
v potaz vhodnost pouziti pro dany segment trhu, ale také ptistup marketéru k alternativnim
médiim. Guerilla marketing zahrnuje mnoho rtiznych technik a casto se s nim ve spojitosti
hovofti o tzv. ambientnich médiich. Jedna se o rozmistovani nekonvenénich médii do mist,

které navstévuji ty cilové skupiny, které se daji hiife oslovit standardnimi zptsoby.

Obvykle byva dobré do guerilla akce zapojit také virovy marketing, naptiklad rozesilanim
fotografii ¢i videi z této akce. Virovy efekt dopomahé zndsobit celkovy dopad na vybranou
cilovou skupinu. Je také mozné doplnit celou akci o fiktivni montaze na dané téma, které

dovedou mnohonasobn¢ zvétsit dosah s minimélnimi naklady. (Frey, 2011)

10.2 Projekt - Neposlusné tenisky

Cil: Nartst poctu ¢lentt v N-yoj Dance Team.
Rozsiteni povédomi o skupiné.

Trvani: 3 tydny.

Naklady: Navrh plakatu 500,- K¢, tisk plakata A4 (50 ks) 300,- K¢.
Vyroba kost (8 ks) cca 1000,- K¢.

Kdyz se fekne tanec, kazdého napadne néco jiného, co si pfedstavi. Tanec je o pohybu,
0 hudbg, o seberealizaci a vyjadieni urcité myslenky pohybem. VétSina taneénika ke své-
mu koni¢ku moc nepotiebuje, vystaci si s hudbou, trochou mista, pohodlnym oblecenim
a dobrou obuvi. Kdyz vznikal Projekt — Neposlusné tenisky, byla nastolena zakladni otaz-
ka: Co dokaZe tanec nejlépe charakterizovat? Odpovéd’ na sebe nenechala dlouho cekat -
tanecni boty - neposlusné tenisky. Evokuji pohyb a aktivitu S tancem spojenou a piedstavu-

Jji komunikaéni prvek, ktery jiz sice byl v historii pouzity, avSak ne v takovém vyznamu.

Vyskov je pomérn€ malé mésto, kde kazdy kazdého zné a kdyZ se n€kde néco déje, hodné

se 0 tom mluvi. Na tento faktor vsazi Projekt — Neposlusné tenisky.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 82

Krok ¢. 1 (20 dni pted naborem do skupiny)

Vsichni tane¢nici donesou jeden par starych tenisek, takze jich bude vice nez sto. Ty se
svazou za tkani¢ky a rozmisti béhem noci na rtiznych mistech po Vyskové. Organizatofi se
budou snazit obsadit frekventovand mista, kterd navstévuje hodné lidi prevazné mladsi
generace. Hlavnim ter¢em budou zakladni a stfedni Skoly, méstsky park, nameésti a okoli
hypermarketti. Budou zamérné vybirana viditelnd mista, avSak ze kterych je snadné boty

kdykoli sundat v ptipadé moznych probléma s legislativou.
Krok €. 2 (14 dni pfed naborem do skupiny)

Cilem je vytvofit efekt, kdy se lidi o rozmisténych teniskach budou bavit, ale nebudou vé-
dét, co ve skute¢nosti znamenaji. Tento pozadovany efekt vytvori samy déti z tane¢ni sku-
piny. Nato¢i se 20 amatérskych zabérti na mobilni telefony, které se pokusi v lidech vzbu-
dit zvédavost. Tato kratka videa se budou organizované sdilet a komentovat na Facebooku
détmi ze skupiny, aby se téma dostalo i na socialni sité. Téma tenisek bude né&jakou dobu

aktudlni, avSak ne moc dlouho, proto je potieba pfijit s rozuzlenim.
Krok €. 3 (7 dni pfed ndborem do skupiny)

Moment ptekvapeni piijde tyden ptfed ndborem do skupiny. Tenisky z celého mésta se se-
sbiraji a umisti do pfipravenych priahlednych kosi, které budou rozmistény na frekvento-
vanych mistech (stejné jako na zacatku akce — na Skolach, v parku v supermarketech). Tyto
koSe plné tenisek doplnéné o plakaty s informacemi o ndboru do skupiny se opét natoci a
rozeSlou po Facebooku. Ve videich bude hrat prekvapena mladez, ktera vyuziva nashro-
mazdénych tenisek k riznym hram a aktivitam. V tento moment bude zvefejnéna informa-

ce, ze se jedna o nabor do tane¢ni skupiny N-yoj podpoiena sloganem N-yoj iN-you.

O ni¢em se lidé nedovedou bavit pfili§ dlouho, jakmile dostanou novy podnét, ztrati zajem
o predeslé téma. Z tohoto ditvodu je guerilla projekt — Neposlu$né tenisky naplanovan
pouze na tii tydny. Vyuziva sily momentu piekvapeni a také hravosti déti a mladeze. Veli-
ky vliv na uspésnost tohoto projektu ma organizovanost a pfipravenost specifickych sd¢le-

ni na Facebooku. To je hlavni faktor Gspéchu.
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10.3 Projekt — Veselé Zidle a lavecky
Cil: Nartst poctu ¢lentt v N-yoj Dance Team.
Rozsitit povédomi o skupin€.
Trvani: Zari — listopad 2014.
Naklady: 6 plechovek barvy cca 1200,- K¢.
Navrh nélepek cca 300,- K¢, tisk (30 ks) cca 200,- K¢&.

Tenisky evokuji pohyb, aktivitu a akci, avSak po kazdé Cinnosti je zapotiebi doprat télu
fadného odpocinku. Projekt — Vesel¢ zidle a laveCky, postaveny pravé na opaku pohybu

poskytuji moZnost relaxace a uvolnéni.

Je zapotiebi sehnat staré, ale zachovalé lavecky a zidle, které se natfou na vyrazné veselé
barvy a rozmisti po vySkovskych hypermarketech. Lavecek by mélo byt cca 10 a zidli cca
20, aby pokryly 4 velké obchodni domy, do kterych chodi nakupovat valnd vétSina lidi
z mésta. Tyto rekvizity se daji vypljc¢it z Klubu Pinnochio, kde tane¢ni skupina pravidelné
trénuje. Jakmile bude vse natfené a na umisténé na pfedem domluvenych mistech opatii se

viditelnymi nalepkami s napisy — N-yoj Relax a N-yoj Everywhere.

Cilem téchto odpocinkovych mist je nabidnout lidem pii nakupovani moznost na chvili si
sednout a relaxovat. Mnozi jist¢ oceni mista na sezeni ve frekventovanych obchodech.
Tim, Ze budou lavecky natfené na vyrazné barvy, budou dobie viditelné a ptilakaji tak po-

zornost. Nalepky potom uptesni, o jakou akci se jedna a k ¢emu ma slouzit.

Jedna se o projekt neziskové organizace, takze by nemél nastat problém s povolenim od
vedeni obchodii. Je zapotifebi jim vysvétlit zaméry organizace a cil, ke kterému tato akce

povede.

10.4 Projekt — Tanec v obchodnich domech

Cil: Narust poc¢tu ¢lent v N-yoj Dance Team.
Upozornéni na 10. vyroc¢i zalozeni skupiny.
Pozvéanka na zdvére¢nou show.

Trvani: 1 den (patek), 14 dni pted zavérecnou show.

Niaklady: Postprodukce videa 500,- K¢.
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Projekt — Tanec v obchodnich domech ma za kol pobavit zakazniky obchodnich domi ve
Vyskove a upozornit na 10. vyroci zalozeni tanecni skupiny N-yoj. Sleduje také zvySeni

atraktivity skupiny a prestize.

Skupina tane¢niktll, oble¢enych jako normalni zakaznici, budou délat, ze nakupuji. V tom
se objevi jeden ¢lovek s vykonnym audio - piehravacem a pusti hudbu. VSichni se rychle
sebéhnou dohromady a predvedou ptipravenou show. Tane¢nici budou vyuzivat Sirokého

prostoru obchodu pro svou choreografii tak, aby je vidélo co nejvice lidi.

Tato vystoupeni se budou konat po cely den 14 dni pied zavére¢nou show. Nejvhodnéjsim
terminem je patek, protoze statisticky v tento den nakupuje nejvétsi pocet lidi. Vystupovat
se bude kazdou hodinu ve vSech ctyfech velkych obchodnich domech ve Vyskoveé. Na za-

veér performance zazni v rozhlase upoutavka na Show, organizovanou tane¢ni skupinou.
Komunika¢ni sdéleni bude znit:

., Libilo se Vam tanecni vystoupeni? Prijdte se podivat 14. 6. 2014 do Sokolského domu ve
Vyskove a uvidite vic. Tanecni skupina N-YOj slavi desdté narozeniny. Prejeme Vam pri-

jemny nakup.

Tane¢ni vystoupeni se nahraje, sestiiha a doplni o informace ohledné show. Hotovy spot se

bude vysilat jako promo — video N-yoj Show na info - kanale Vyskov.

10.5 Projekt - Viral spot
Cil: Vytvoftit vlastni N-yoj distribu¢ni kanal.
Vytvoftit video spot, ktery se bude Sifit sam.

Naklady: Postprodukce videa 500,- K¢.

10.5.1 Viralni marketing

Virovy marketing je efektivni a nizkonakladovy zpusob, jak piimét zakazniky, aby si mezi
sebou povédeli o nabizeném vyrobku, sluzbé ¢i webové strance. V tomto kontextu se ¢asto
pouzivaji terminy ,,friend-tell-a-friend* nebo ,,pass-along* (pfedavani). Mimo oblast inter-
netu se virovy marketing nazyval ,Septanda®, ,slovni pfeddvani informaci“, ,plsobeni

médii“ ¢1,,sitovy marketing®. AvSak na internetu se mu fika virovy marketing.
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Jedna se o strategii, kterd samovolné nabada on-line uzivatele, aby pfeposlali marketingové
sdéleni dal. Dochazi tak k exponenciadlnimu Sifeni zpravy. Smyslem tohoto druhu marke-
tingu je vytvotit sdéleni, naptiklad obrazek, video spot nebo animaci, které se $ifi samo na

zaklad¢ vtipu, nadsazky nebo jinych prvka. (Frey, 2011)
Zakladem uspéchu je:

e | Jednoducha prenositelnost na dalsi uzivatele.

e Koncept postaveny na bézné motivaci a chovani (napr. zabava).
e Nabidka produktu ¢i sluzby zdarma.

o Vyuziti existujici komunikacni site.

o Vywziti dalsich zdroji Sireni. * (Frey, 2011, s. 58)

V blizké dobé ma N-yoj v planu natacet kratké palminutové tane¢ni spoty, které se maji
Sifit na socialnich sitich. Vystupovat v nich budou vybrani lektofi a tanecnici urcujici kva-
litu a standard skupiny. Maximalni délka spotu je stanovena na 40 vtetin. Viral spoty bu-
dou uspofadany do sérii po péti, priCemz kazda série bude charakteristicka mistem, na kte-
rém se nataci.

Ucelem je vméstnat do ptlminuty to nejlepsi a podat stoprocentni vykon v kratkém &ase.
Tento druh videi méa svou vyhodu — vic lidi je ochotno se dodivat do konce. Cely spot se
nataci na jeden zabér, takze odpada slozita postprodukce. Je tieba pracovat hodné pied
samotnym tocenim a planovat, co se kdy a jak bude dit. TaneCnici v téchto viral spotech
jsou nejlepsimi z N-yoj. Jsou to vétSinou vedouci, ktefi v prubéhu roku vedou své slozky
a sestavuji choreografie. Videa budou obsahovat kvalitni tan¢eni dopIlnéné o prvky humo-

ru, které by mély piimét divaka k pfeposlani videa svym kamaradim.

Dilezitym momentem je Sifeni t€chto spotll na socidlni siti. V tane¢ni skupiné¢ N-yoj tanci
vice nez 100 aktivnich ¢lent, pfedev§im mladSich lidi a kazdy z nich ma svij profil na
Facebooku. Jakmile bude hotovy prvni viral spot rozesle se vSem ¢lenim skupiny a ti ho
budou v pfedem stanoveném Case sdilet. Navzajem si poté budou komentovat vlozené pii-
spévky. Vyskov je pomérné malé¢ mésto, ve kterém se skoro vSichni navzdjem znaji. Na

tento faktor vsazi tento organizovany viral.
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10.6 Rozpocet na podporu prodeje

Pti sestavovani programu na podporu prodeje bylo potieba vzit v potaz neziskovost tane¢ni
skupiny. N-yoj nema finance vyhrazené na marketingové aktivity a proto v§echny projekty
vysla na 5 000,- K&, coz je ¢astka, kterou by si mohla skupina dovolit. Do ceny nejsou za-
pocitané lidské zdroje, protoze se pocitalo s aktivni ticasti déti ze skupiny, které v ramci

stmelovani kolektivu naplanované aktivity vykonaji.

Projekt

Neposlusné tenisky

Néavrh plakatu 500,- K¢
Tisk plakatt A4 50 ks 300,- K¢
Vyroba kost 8 ks 1000,- K¢
Projekt

Veselé zidle a lavecky

Plechovky s barvou+stétce 6 ks 1500,- K¢
Navrh nalepek 300,- K¢
Tisk nalepek 50 ks 400,- K&
Projekt

Tanec v obchodech

Postprodukce videa 500,- K¢
Projekt

Viral spot

Postprodukce videa 500,- K¢
Naklady celkem 5000,- K¢

Tab. 7 Rozpocet na podporu prodeje (vlastni zpracovani)
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11 PROJEKT N-YOJ FUN COMPANY

N-yoj Fun Company je projekt, ktery zastfeSuje dosavadni tane¢ni kurzy skupiny a rozsi-
fené portfolio o dalsi sluzby. Jedna se o navrh na komercionalizaci skupiny prostiednic-
tvim otevieni novych kurzti zamétenych na pohybové aktivity. Pfimou cilovou skupinou
by nebyly jen déti, ale také jejich rodice. Cilem projektu Fun Company je nabidnout moz-

nosti aktivné vyuzitého volného ¢asu pro rodice déti ze skupiny a verejnost.
Navrhy novych sluzeb:

e Zumba — aerobni cviceni spojené s prvky latinsko-americkych tanct. Prolinaji se tu
pomalé a rychlé rytmy a diky tomu télo efektivnéji spaluje tuky. U Zumby se zapoji

do ¢innosti celé télo predevSim stehna, lytka, hyzd¢ a bricho.

e Pilates — cviCeni, které prospiva spravnému drzeni téla, zlepSuje ohebnost, koordi-
naci a rovnovahu. Télo se pfi cviceni posiluje a je kladen diraz také na spravné dy-

chani. Pilates piisobi blahodarné na celkovou vitalitu ¢lovéka.

e Aerobic — cviceni, kde dochazi ke spalovani tukd prostfednictvim pohybu a sprav-
ného dychani. T¢€lo se dostane do acrobniho (spalovaciho) rezimu, v némz se rych-

leji redukuje hmotnost.

e Power joga — dynamické cviceni, které zaklada na protaZzeni a posileni svali celého

téla. Aktivita je zaloZena na spravném dychani a usiluje o harmonizaci téla a ducha.

e (CvicCeni maminek s détmi pfedskolniho véku — zaméfené na utuzovani vztahu ma-
minky s ditétem. Vyuka probiha formou koordinované hry a pomoci zakladnich

jednoduchych cviktit maminky posiluji dlouho odpocivajici svalstvo.

e Hlidani déti o vikendech — rodi¢e s malymi détmi by mohli uvitat moZnost viken-
dového hlidani déti. SluZba by se nabizela na patecni a sobotni vecery a poskytova-

la by rodi¢lim moZnost stravit volny vecer.
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Dalsi aktivitou, ktera ma za ukol ptispét ke komercionalizaci N-yoj je organizace akci pro
vefejnost. Skupina pofada v soucasné dobé dva eventy pravidelné béhem roku a témi jsou
zavérecna show na konci sezoény a Vanocni besidka pro rodice. V nekterych letech se or-

ganizuji jeste tanecni battly, avSak ne zcela pravidelné.

N-yoj Show je akce, ktera v sobé skryva velky potencial. Kona se vzdy v ¢ervnu na zavér
taneCni sezony a vystupuje tu cela skupina. Organizace této show se stala tradici a leto$ni
4. ro¢nik se bude konat 14. 6. 2014 v Sokolském domé ve Vyskové. Jelikoz se jedna o je-
dine¢nou udalost prezentujici celou tane¢ni skupinu, je zapotiebi pied ni provést kvalitni
a dobfe cilenou kampan. Diplomova prace navrhuje marketingovou strategii, ktera ma za
tikol oslovit co nejvice lidi ve viech vékovych skupinach. Cim bude lepsi propagace, tim
vice se rozsiti povédomi o skupiné a stoupne tak pozitivni vnimani Brandu N-yoj Dance
Team. Je zapottebi oslovit co nejvic lidi, aby akce na sebe vydélala a také na platy pofada-

teld.

11.1 Odezva ze strany rodici

Z hlediska Fun Company jsou cilovou skupinou rodi¢e déti. V ramci praktické casti diplo-
mové prace probéhly s rodi¢i déti ze skupiny individualni rozhovory, které mély za tkol

zjistit, jejich nazor na rozsireni portfolia sluzeb.

Na zaklad¢ prizkumu se dé fict, ze déti 1 rodiCe jsou se sluzbami, které N-yoj nabizi, spo-
kojeni. Velice si ceni pratelského piistupu lektort k détem a také dobrych vztahii s rodici
samotnymi. Nektefi respondenti se vyjadrili, Ze by mohli byt vedouci o néco ptisnéjsi, aby
se déti naucily fadné discipling.

Rozsiteni portfolia o dalsi pohybové kurzy by uvitaly 2/3 dotazanych a tfetina z nich by
rada navstévovala kurz pilates. V ramci rozsiteni nabidky kurzi, by pilates mél byt prefe-
rovan, protoze je v soucasné dobé velmi populdrni. Vikendové hlidani déti by vyuzila 1/4
respondentd, ale jen 1x za 2 mésice. To znamend, Ze tato nabidka by se méla jesté zvazit,
protoze o ni neni moc velky zdjem. Kurzy ,,cviceni maminek s détmi“ byly hodnoceny
kladné, avSak osloveni rodi¢e maji uz starsi déti, takze by kurz nevyuzivali. Bylo by dobré

oslovit $ir$i okruh lidi, nejen z fad rodict déti ze skupiny, ktefi maji malé déti.
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12 N-YOJ A SPOLECENSKA ODPOVEDNOST FIREM

Spolecenskd odpoveédnost organizaci znamena pojem, jenz je vSeobecné vice zndmy pod
anglickym terminem Corporate Social Responsibility (dale CSR). Vyvoj celého konceptu
CSR je velice zivelny a dynamicky a probihd uz po mnoho desetileti. World Business
Council for Sustainable Development fikd o CSR, Ze je to ,,kontinudlni zavazek podnikui
chovat se eticky, prispivat kK ekonomickému ristu a zaroven se zasazovat o zlepSeni kvality

«

Zivota zaméstnancu a jejich rodin, stejné jako lokdlni komunity a spolecnosti jako celku.*

(WBSCD, 2009)
Socialni oblast

Tanecni skupina N-yoj usiluje po celou dobu svého ptisobeni o poskytovani nejlepsi mozné
péce o své Cleny. Jsou vedeni zkusenymi lektory, ktefi k détem pfistupuji pratelsky, avsak
vzbuzuji respekt svou prirozenou autoritou. Vétsinu ¢lenti skupiny tvoii déti do 15 - ti let,
takZe o dilezitych vécech za né rozhoduji rodice. Proto je velice dulezité udrzovat i s nimi
dobré vztahy, coz se za léta fungovani uspéSné dafi.

N-yoj pfipravuje novy program, ktery ma za tkol pfispét ke zkvalitnéni Zivota starSich
obCant a handicapovanych lidi z VysSkova. Tento program je diikladnéji rozpracovany
Vv nasledujici kapitole.

Ekonomické oblast

Tane¢ni skupina si zaklada na vérohodnosti a transparentnosti tak, ze poskytuje vSechny
informace o své ¢innosti. Clenové i jejich rodice presné védi kolik je, co bude stat, kolik se

piipadné vyde¢lalo a na co se finance pouZiji.
Environmentalni oblast

N-yoj prozatim nepodnikla zZadné vyrazngjsi kroky ohledné Zivotniho prostfedi. V ramci
komplexniho vzdélavani mladeZe by mohla uskutecnit pfednasky na téma ochrany Zivotni-

ho prostiedi. Vzhledem k zaméteni tanecni skupiny vSak tento bod neni GpIné opodstatné-

ny.
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12.1 Spoluprace s neziskovymi organizacemi

Ve Vyskoveé existuje n¢kolik neziskovych organizaci, které se zabyvaji péci o zdravotné
postizené spoluobcany ¢i poskytuji utocisté pro seniory. V obou ptipadech prokazuji sluz-
bu lidem, ktefi by se bez nich o sebe nedokazali postarat. Organizace jednaji na zaklad¢
dobré viile, a ackoliv jejich ¢innost neni na vefejnosti ptili§ videt, prokazuji obrovskou

sluzbu svétu.

Prvnim krokem ke spolupréci s vybranymi neziskovymi organizacemi bude navazani kon-

taktu s témito organizacemi:

e SdruZeni Piafa
e Socialni sluzby Vyskov - Domov pro seniory
e Denni stacionaf pro osoby se zdravotnim postizenim

(Profily vybranych neziskovych organizaci se nachazeji v ptiloze.)

V lednu 2014 se skupina zucastnila dobro¢inné akce DDM Vyskov na besidce pro seniory
ve vySkovském domové dichodcl. Na zékladé této zkuSenosti N-yoj Dance Team pfiipra-
vuje tanecni program sloZzeny pouze z vystoupeni tanec¢ni skupiny. Cilem je uspoiadat pro
kazdou z téchto organizaci 2x rocn¢ zdbavny, spoleCensky program. Tato aktivita se bude
skladat z n€kolika tane¢nich vystoupeni malych déti, rozdavani drobnych dareckl, malo-
vani obrazku a dalSich. Celkova doba programu by se méla pohybovat okolo 1 — 2 hodin.
Malé déti kolem sebe §iii radost svymi iismévy a svou piirozenou aktivitou. Proto budou
piijemnym zpestienim rutiny pro obyvatele téchto zafizeni a urcité par z nich potési, ze za

nimi nékdo pfisel a vénuje se jim.
12.2 Dobrocinné akce

Existuje mnoho zptsobt jak se podilet na zkvalitnéni Zivota seniorli, handicapovanych a
jinak znevyhodnénych obcanii. N-yoj by méla jit cestou, kterd podporuje moznost na lepsi
a hodnotnéjsi zivot vSech zminénych. Jednim z projekti, které by mohly ptispét k obecné-
mu blahu, je pofddani charitativnich akci pro vetejnost. Neziskové organizace se svymi
klienty by dosly na namésti, kde by pro né byl uspofadan zabavné — tane¢ni program. Vy-
stoupeni by probihala s piestdvkami po celé odpoledne tak aby akce oslovila co nejvétsi
pocet lidi. V priibéhu by se vybiral dobrovolny ptispévek od vSech kolem jdoucich a vyté-
zek by Sel na dobré ucely. Cely pribéh akce je zapotiebi dokumentovat a vhodné prezen-

tovat v mistnim tisku, na infokandle a prostfednictvim socidlnich siti. Hlavni vyhodou spo-
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luprace s neziskovymi organizacemi je samotny fakt spoluprace. N-yoj je svym zplisobem

také neziskova organizace a ty by se mély navzajem podporovat.

Pro¢ se zajimat o seniory a o osoby se zdravotnim postizenim? Divodul se nabizi hned né-
kolik. Tim zékladnim je, Ze patfi na tento svét a mladi a zdravi lidé maji uritou moralni
povinnost se 0 n¢ postarat a zajistit jim pfijemny a ddstojny Zivot. Pokud existuji prostied-
ky, aby se spolecnost n¢jakym zptisobem podilela na zkvalitnéni Zivota téchto handicapo-

vanych lidi, méla by této Sance vyuZzit.

12.3 Charita

Ve Vyskové plisobi oblastni spolek Cerveného kiize a kromé jinych aktivit vybira pouzité
Satstvo. N-yoj by mohla uspotadat sbirku vyfazenych odévii a vénovat ji Cervenému kiizi,
ktery ji dal posle na mista podle aktualni potieby. Diky velkému poctu tane¢niki by se
mohlo vybrat hodné kusti odévu a mohla by mit tato charitativni akce Gspéch. Ma za kol

pomoci lidem, ktefi ji potfebuyji.

Vyhod, plynoucich ze spolecensky odpovédného chovani je nékolik. N-yoj by piispéla
k budovani reputace a z ni vychazejici silné pozice na trhu. OdliSila by se svou ¢innosti od
konkurence a zvysila tak pravdépodobnost investice ze strany sponzort. Zvysila by se také
loajalita ¢leni organizace tim, ze by byli pfimo zapojeni do déni s pocitem, ze délaji

dobrou véc. Rodice déti se k této prospesné ¢innosti vyjadiili velice kladné a podporuji ji.
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ZAVER

Navrh marketingového planu obnasi vypracovani zptsobii feseni dané situace organizace
z kratkodobého pohledu. Naproti tomu strategicky marketingovy plan fesi dlouhodobé;jsi
cile. Pro potfebu N-yoj Dance Team jsem zvolil prinik téchto dvou pftistupti, aby bylo do-
sazeno komplexniho navrhu, ktery v sobé zahrnuje jak kratkodobé, tak dlouhodob¢ cile a

strategie. Ugelem diplomové prace je piijit s navrhem marketingového konceptu pro obdo-

bi let 2014 — 2017.

V teoretické Casti prace jsem se seznamil s odbornou literaturou zabyvajici se marketin-
gem, strategickym marketingovym planovanim, brand managementem a spolecenskou
odpovédnosti organizaci. Jejich nasledna interpretace polozila dobry zéklad pro vypraco-
vani praktické a projektové ¢asti. V praktické ¢asti jsem vytvoril profil N-yoj Dance Team
a provedl analyzu sou€asnych komunikac¢nich aktivit. Dal§imi analyzami byly SWOT a
Porterova analyza, které¢ mély za i€el analyzovat jak vnitini, tak vnéjsi prostiedi organiza-
ce. Individudlni rozhovory s rodi¢i déti ze skupiny poskytly prostor pro vyjadieni jejich
nazoru na soucasné aktivity skupiny a také na planované ¢innosti. Poslouzily jako vycho-
disko pro navrh marketingového planu v projektové ¢asti diplomové prace. Posledni pro-
jektova cast je kombinaci kratkodobych a dlouhodobych strategii zafazenych do marketin-

gového planu skupiny.

Cilem diplomové prace bylo piijit s navrhem transformace neziskového projektu na ko-
mercni a vytvofeni samostatné, nezavislé spole¢nosti a vybudovani Brandu N-yoj Dance
Team. Soucasti diplomové prace jsou vyzkumné otazky, jejichz odpovedi se tykaji stano-

venych cilt.

VO1: Je koncepce transformace neziskového projektu na komercni dlouhodobé¢ udrzitel-

na?

N-yoj Dance Team provozuje tane¢ni kurzy 10 let a zaméfuje se predev§im na praci s dét-
mi a dospivajicimi. Podle ndzori rodict, zjisténych pii individualnich rozhovorech, délaji
lektofi svou praci velmi dobie a rodice si ji ceni. Vedouci jednotlivych skupin se vyjadrili,
ze chtéji v uceni tance pokracovat a to je zakladni piedpoklad pro budouci fungovani sku-
piny. Nazory vedoucich na komercionalizaci skupiny se li§i. Nékteti jsou pro osamostatné-
ni vySkovskych kurzi od Domu déti a mladeZe ve VySkové a nasledné komercionalizaci,
ale vétSina by rada zlstala pfi stavajicim zplisobu organizace. Lektofi berou tanec jako

konicek a trénovanim si ptrivydélavaji pfi stalé praci. Soucasné fungovani N-yoj v sobé
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neskryva tolik rizik jako zaloZeni samostatné spoleCnosti. Z tohoto divodu je lepsi pone-
chat organizaéni zajisténi v neziskové podobé. Skupina i tak ma moznost se dal rozvijet,

roz§ifovat portfolio svych sluzeb a zabyvat se novymi marketingovymi aktivitami.

VO2: Je soucasny management schopny akceptovat navrh na profesionalizaci a komerci-

onalizaci skupiny?

Vedeni N-yoj se neustédle tane¢né vzdélava tim, ze poradd workshopy s pfednimi ceskymi
tane¢niky. V souCasné dob¢ se lektofi ucastni kurzu na pedagogické minimum, ktery je
pottebny pro praci s détmi. Nabizené sluzby se tim zkvalitiiuji a to piispiva k profesionali-
zaci skupiny. Na komercionalizaci se vyskytuji rozdilné pohledy, které jsou vysvétlené
V prvni otazce. Osamostatnéni skupiny je alternativa, jez ptedstavuje krok do neznama a

pro N-yoj je zatim zalezitosti budoucnosti.
VO3: Dokaze diverzifikace nabizenych sluzeb rozsitit cilovou skupinu?

Diverzifikace portfolia sluzeb je jednou z moznosti dalSiho vyvoje tanecni skupiny. Marke-
tingovy plan v projektové ¢asti diplomové prace popisuje nékolik variant, jak nabidku roz-
sifit. Podle individudlnich rozhovort s rodi¢i déti ze skupiny bylo zjisténo, ze zajem o nove
oteviené kurzy by byl. Nejvétsi pozornost zaujal kurz pilates. Jeho otevienim by se cilova
skupina rozsitila o v€kovou kategorii rodi¢u 25 — 40 let. V budoucnu by skupina mohla
rozsifit portfolio o dalsi aktivity, které budou vychazet z vyvoje poptavky po novych tren-
dech.

V soucasné dobé tane¢ni skupina N-yoj piedstavuje dynamicky se rozvijejici organizaci.
Ve srovnani s konkurenci poskytuje nejkvalitnéjsi kurzy street — dance ve Vyskov¢ a okoli.
Skupina ma vice nez 100 aktivnich ¢lent a to z ni d€la nejvétsi organizaci zabyvajici se
timto stylem tance. Hlavnim smyslem existence N-yoj Dance Team je dlouhodobé pfispi-
vat k rozvoji kultury prostfednictvim tance a potfadani specifickych akci pro vefejnost.
Skupina poklada za svij hlavni kol $ifeni dobré nalady a pomahani ke spokojenosti vSech

zainteresovanych stran.
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PRILOHA P I: STRUKTURA ORGANIZACE

Za dobu svého pusobeni se skupina pomérné hodné rozrostla. V nasledujici ¢asti je zna-

zornéna struktura N-yoj Dance Team podle jednotlivych kurzi, které provozuje.
Vyskov

N-yoj Dance Team
Vedouci: Mgr. Lucie Flochova, Bc. Lucie Kanova, Petr Keresztes

Hlavni vékova kategorie N-yoj sestava v souCasné dob¢ z 20 aktivnich ¢lent, ktetfi se
ucastni soutézi a vystupuji pifi riznych ptileZitostech, jako jsou plesy, modni piehlidky,

diskotéky a maturitni vecirky.
N-yoj Chilli Crew

Vedouci: Petr Keresztes, Vaclav Roucka, Bc. Lucie Kanova

Chilli Crew se zamétuje na freestyle, coz je tanCeni bez pfedem piipravené choreografie.
Ugastni se tanednich battlil (soutézi) po celé Ceské republice a §ifi tak povédomi o skuping
mimo Vyskov.

N-yoj Juniors

Vedouci: Bc. Lucie Kanova, Mgr. Jana KirSova

Tanecni slozka N-yoj Junioti Vyskov seskupuje déti od 10 — 14 let. Pocet déti v krouzku se
pohybuje v priibéhu roku mezi 15 — 25 a jsou to vétsinou dévéata. Utastni se soutézi a vy-

stupuji na raznych akcich.
N-yoj Kids
Vedouci: Mgr. Jana Kirsova, Bc. Lucie Kanova

N-yoj Kids predstavuje soutézni slozku, ktera se pravideln€ ti€astni soutézi. Jsou to déti 8 —

N-yoj Minikids
Vedouci: Mgr. Jana KirSova

Malé déti ve v€kovém rozmezi 5 — 7 let se uci zakladnim tane¢nim pohybiim. U¢i se jak

vvvvvv



Slavkov u Brna

N-yoj Kids
Vedouci: Jana Bastova, Mgr. Eva Kellner Fialova

Pomérné mladou slozkou N-yoj jsou déti trénujici ve Slavkové u Brna. Trénuji spole¢né od
zari 2013, takze na prvni soutéze se teprve chystaji. Zatim se u¢i vnimat hudbu a pronikaji

do zakladnich technik street — dance.

Bucovice
N-yoj Juniors
Vedouci: Mgr. Pavel ,,Kapi“ Kapoun

SloZka juniorta v Bucovicich je nadéjnou ¢asti skupiny, kterd se u€astni soutézi. Navstévuji

jidéti ve véku 10 — 14 let.
N-yoj Kids
Vedouci: Mgr. Eva Kellner Fialova

N-yoj Kids Bucovice se zaméfuji na zvladnuti zakladnich pohybi street-dance a na pilova-

ni techniky. Kurzy navs§tévuji déti ve véku 7 — 10 let.
Pilates
Vedouci: Mgr. Jana KirSova

Kurzy pilates byly zavedeny v roce 2012 a jsou zaméfeny na celkové protazeni téla, posi-
lovani, zlepSeni ohebnosti a spravné dychani. Pilates pisobi blahodarné na celkovou vitali-

tu ¢lovéka.



PRILOHA P II: VYBRANE NEZISKOVE ORGANIZACE
VE VYSKOVE

Sdruzeni Piafa

Poslani

Poslanim Sdruzeni PIAFA ve Vyskové je pomoc zdravotné postizenym ¢i socidlné znevy-
hodnénym osobam pii zkvalitiovani jejich zivota a zaClenovani do spole¢nosti. Toto po-
slani napliiuje jako neziskova organizace prostfednictvim svych €innosti a poskytovanych
sluzeb. Piisobnost organizace je celostatni, s vyznamnym podilem regionalnich aktivit v
Jihomoravském kraji. Tvofi jej celkem 24 zaméstnancii, 6 koni, 16 psii a jeden klaun. Za
20 let pusobeni se stalo neodmyslitelnou soucasti zivota mnoha rodin, kterym pomaha pre-

konévat nesnaze.
Nabizi tyto sluzby
e Socialn¢ aktiviza¢ni sluzby pro seniory a osoby se zdravotnim postizenim
e Socialn¢ aktiviza¢ni sluzby pro rodiny s détmi
e Socidlni rehabilitace
Poskytuje podpiirné doplitkové aktivity
e Hiporehabilitaci
e Canisterapii - aktivity se psem
e Fyzioterapii - prostiednictvim nestatniho zdravotnického zatizeni
Cile

1. Diraz na odbornost pracovniho tymu s individuélnim pfistupem ke kazdému uZziva-

teli sluzeb a jeho rodiné.
2. Zlepseni nebo udrzeni zdravotniho stavu uzivatelt.
3. ZlepSeni kvality zivota zdravotné a socialné znevyhodnénych obcan.
4. Podpora zalenovani uzivateld sluzeb do béZzného zivota.

5. Podpora smysluplného vyuZiti volného ¢asu pro znevyhodnéné osoby.

(Piafa, 2014 [online])



Socialni sluzby Vyskov - Domov pro seniory

Poslani

Poslanim Domova pro seniory je poskytovat komplexni pobytové socialni sluzby osobam
star§im 60 let. Tito star$i lidé vzhledem ke svému véku a zdravotnimu stavu nemohou
dlouhodobé¢ zajistovat své Zivotni potieby ve svém domacim prostiedi, ani za pomoci do-

stupnych terénnich socialnich pracovnikd.

Snahou je zajistit dlstojné a bezpecné prostiedi a zabranit izolaci uzivateli. Déle klienty
podporovat v sob&stacnostia minimalizovat tak zavislost na sluzbé. Diraz je kladen
na individualni ptistup ke kazdému uzivateli, stejn€ jako na podporu jeho osobniho rozvoje

s ohledem na jeho moznosti, schopnosti, potfeby, zajmy a vlastni cile.

Domov pro seniory se snazi o neustalé zvySovani kvality poskytovanych sluzeb prostied-
nictvim kvalifikovanych pracovnikii. Ti pfistupuji k uzivatelim pratelsky a snazi se hajit
jejich lidska prava.
Obecné cile poskytované sluzby

o Kvalitni podminky pro diistojny zivot seniorti véetné respektovani jejich prav.

e Sluzba, ktera se po strance personalni, proceduralni i provozni flexibilné ptizptiso-
buje ménicim se potiebam okruhu osob uzivajicich sluzbu.

e Zdokonaleny systém individudlni podpory uzivateli sluzby opirajici se o jejich
osobni cile, ktery uzivatelé 1 pracovnici chapou jako piirozenou a nedilnou soucast

poskytovani sluzeb.

e Prosazeni zmény v mysleni a chovani smérem k vytvareni rovnocenného, partner-

ského vztahu mezi zaméstnanci a uzivateli socialnich sluzeb.

(Socialni sluzby Vyskov, 2014 [online])



Denni stacionar pro osoby se zdravotnim postiZenim

Poslani

Obecnym poslanim je podpora a rozvoj sobéstacnosti osob s mentalnim postizenim ve vé-
ku 18 - 50 let. Jedna se o denni stacionaf pro osoby se zdravotnim postiZzenim, které bez
pomoci nejsou schopny samostatné zit. Instituce usiluje o zlepSeni kvality zivota osob
S mentalnim postizenim, zaméiuje se na doplnéni rodinné péce. Ta spociva v nabidce
komplexnich sluZzeb podporujicich samostatnost a distojnost ¢lovéka. Denni stacionai uzi-
vatelim umoziuje moznost prozit diistojny zivot, zistat soucasti rodiny a svého ptirozené-

ho prostredi.

Sluzba zahrnuje
e Pomoc pii zvladani béznych tkont péce o vlastni osobu.
e Pomoc pii osobni hygiené a poskytnuti podminek pro osobni hygienu.
e Poskytnuti stravy.

e Nacvik dovednosti pro zvladani péce o vlastni osobu, nacvik sobé&sta¢nosti a dal-

Sich €innosti vedoucich k socialnimu zaélenéni.
e Podpora vytvareni a zdokonalovani pracovnich navyka a dovednosti.
e Pomoc pii uplatiiovani prav a pii obstaravani osobnich zalezitosti.
Zprostiedkované sluzby
o Logopedické poradenstvi
o Ballterapie a rehabilitace
Cile denniho stacionare pro osoby se zdravotnim postiZzenim
e Podpora sobéstacnosti, rozvoj vlastnich schopnosti, udrzeni a rozvijeni z4jmovych
¢innosti.
e Nabidka vhodné pracovni aktivity véetné zacviku.

e Umoznit mentalné postizenym uZivateliim travit ¢as spolecné s jejich vrstevniky

V inspirujicim prostfedi a socidlnim spolecenstvi.
¢ Rodic¢lim a opatrovnikiim nasich uzivatell umoznit vlastni seberealizaci.

(Socidlni sluzby Vyskov, 2014 [online])



