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ABSTRAKT

Tato prace je zamé&fena na komunikaci ve specifickém prostiedi sportovniho klubu. Prace
analyzuje komunikaci nejen s Sirokou vefejnosti, ale také se stalymi ¢leny. Dale popisuje
marketingové aktivity klubu a cilovou skupinu. Souc¢ésti prace je kvantitativni vyzkum
s prvky kvalitativniho dotazovani. Prakticka ¢ast zpracovava vysledky pruzkumu, ze kte-

rych dava doporuceni pro dalsi komunikacni aktivity a plany.

Kli¢ova slova:

komunikace, marketingova komunikace, cilova skupina, nastroje marketingové komunika-

ce, spokojenost zakaznika, komunika¢ni aktivity, informace

ABSTRACT

This Bachelor’s thesis is focused on communication in a specific environment of a sports
club. The thesis is not only analyzing the communication with the general public, but also
with the permanent members. It also describes the marketing activities of the club and the
target audience. Part of this work is a quantitative research with elements of qualitative
research. The practical part summarizes the results of the survey that provide certain rec-

ommendations for further communication activities and strategies.

Keywords:

communication, marketing communication, target audience, marketing communication

tools, customer satisfaction, communication activities, information
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UvVOD

Tématem této prace je komunikace Tanecniho klubu Fortuna Zlin. Specifikem této oblasti
je nabizeni sluzeb jak jednorazové siroké vetejnosti, tak i budovani dlouhodobého ¢lenstvi,
s ¢imz souvisi i dva zpusoby komunikace. Tyto zptisoby bude celd prace rozebirat a po-
rovnavat. Na zéklad¢ dotaznikl, pak budou vyvozeny zavéry a doporuceni, jak by klub

mohl 1épe komunikovat.

kdy komunikace sméfovala od vedeni smérem ke mng, v soucasné dob¢ ptisobim jako lek-
torka v klubu a sama komunikuji s cilovou skupinou. Nicméné hlavni komunikaéni aktivi-
ty jsou stale iniciovany a realizovany vedenim klubu. Za poslednich 10 let se zékladna
Vv této organizace, rozhodla jsem se zpracovat tuto praci pravé pro zminovany klub s cilem
zjisténi stavajici situace a naslednym vyvozenim doporuceni pro zlepSeni komunikace klu-
bu, ptedstaveni klubu nové média a formy komunikace a komunika¢ni plan na nasledujici

obdobi.

Tanec¢ni klub ma Sirokou zakladnu stalych ¢lenii a obrovsky piisun zajemcti o ¢asové ome-
zené kurzy tance. S tim prichazi 1 rozdéleni komunikace klubu na tyto dvé velké cilové
skupiny. V této praci se pokusime tyto dva zpusoby komunikace popsat, zhodnotit a také

porovnat mezi sebou.

V prvni ¢asti se soustiedime na teoretické vymezeni prace. Zaméiime se na definici komu-
nikace jako takové a objasnime si specifika marketingu sluzeb. Upiesnime si nastroje mar-
ketingové komunikace a dale se budeme zajimat 0 teorii spokojenosti zakaznika. Veskeré
tyto poznatky nam poslouzi jako teoreticky zéklad, z n¢hoZ budeme vychazet v praktické
casti.

Druhé ¢ast zpracovava vysledky dvou dotaznikovych Setfeni, které se soustfedily na dvé
primarni cilové skupiny, ale také srovnava ucinnost komunikace na tyto specifické zakaz-
niky.

Zaverecné Casti prace dominuje doporuceni pro dalsi komunikacni aktivity, které maji co
nejefektivnéji komunikovat s Vybranymi cilovymi skupinami, tvofit dobrou image klubu a

udrzovat pratelské vztahy se stalymi ¢leny.
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1 KOMUNIKACE

Komunikace je Casto chapana jako pouhy pfenos informaci, nicméné ji mizeme vnimat
V mnohem S§irSim smyslu. Pfedmétem komunikace mize byt urcity vytvor, at’ uz se jedna o
lidsky ¢i pfirodni, verbalni nebo neverbalni, hmotny i nehmotny. Ten je pfedstavovan jed-
nou stranou a vniman stranou druhou. A praveé vyklad jedné strany a nasledna reakce druhé
strany miize byt chapana jako komunikace. Pro pfiblizeni pribéhy komunikace mizeme
pouzit Lasswellovo komunika¢ni schéma, které nam popisuje dany proces. (Foret, 2003, s.
5)

jakym
Fika kanalem

Kdo ¥ Co » Komu

s jakym efektem
Obr. 1 Lasswellovo komunika¢ni schéma (Zdroj: Foret, 2003, s. 5)
Hornak definuje komunikaci jako proces $ifeni a piijimani mySlenek, informaci a ozname-
ni. Zahrnuje mluvenou, pisemnou i neverbalni, vizualni a elektronickou komunikaci. Je
nevyhnutelnou soucasti zivota kazdého jedince. Rychly ptenos informaci na velké vzdale-

nosti a dostupnost informaci se staly charakteristickym a vyznamnym rysem lidské spolec-
nosti. (2007, s. 105)

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace vychazi z marketingového mixu, ktery obsahuje reklamu, pub-
lic relations, osobni prodej, podporu prodeje a primy marketing. (Hornak et all., 2007,
s. 7)

Foret definuje marketingovou komunikaci takto: Marketingovd komunikace je v Sirokém
pojeti systematickym vyuzivanim principu, prvkii a postupii marketingu pri prohlubovani a
upeviiovani vztahu mezi producenty, distributory a zejména jejich prijemci (zakazniky).
Cilem téchto aktivit je nejen lepsi vzajemnda informovat, ale predevsim dosazeni vyssi spo-
kojenosti na strané zakazniku, a tim i vytvoreni jejich trvalejsich a dlouhodobéjsich vztahii

s producenty a distributory. (2003, s. 164)
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Marketingovd komunikace obndsi vSechny ndstroje, jejichz prostrednictvim firma komuni-
kuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové., vysvétlu-
ji Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003, s. 25)

Pii porovnani obou teorii, zjistime, Ze autofi se shoduji v podstaté marketingové komuni-
kace, a to komunikovat pomoci néstrojii marketingu se zdkazniky. Lisi se vSak cilem, kte-
rého ma komunikace dosdhnout. V jednom piipad¢€ si autor vice soustfedi na vztahy mezi
zékazniky a prodejci a spokojenosti klienta. U druhé definice je cilem spiSe podpora vy-
robku, potazmo jeho prodeje a podpora spolec¢nosti jako celku. Myslim si, ze idedlnim fe-

Senim, je spojeni vSech cil, které autofi uvadi.

Ve starsi literatufe narazime na rozdé€leni marketingové komunikace na nadlinkové a pod-
linkové aktivity. Nadlinkové aktivity zahrnuji klasické masové propagaéni prostfedky
jako je: reklama v médiich, tisk, rozhlas, televize, billboardy. Podlinkové aktivity obsahuji:
public relations, sales promotion, osobni prodej, direct marketingo, sponzoring a dalsi.
(Hornék et all, 2007, s. 7)

V soucasné dobé je tfeba vyuzivat klasickou reklamu spolu s podlinkovymi aktivitami,
avsak toto spojeni musi byt organizované a planované. V dob¢€ piesycenosti trhu a znac-
nym moznostem komunikace, je tfeba vyuzivat vice moZnosti komunikace, avSak nesmime
zapominat na jejich integritu, z ¢ehoz také vyplyvd pojem integrovana marketingova

komunikace. (Hornak et all, 2007, s. 6 —7)

1.1.1 Formy a nastroje marketingové komunikace

Pokud chceme byt na trhu uspésni, je nutné vyuzivat vice nastroji marketingovych komu-
nikaci pro komunikaci se svymi soucasnymi 1 potencidlnimi zakazniky, ale také se Sirokou
vetejnosti, ptipadné dodavateli a dal§imi slozkami. Jak uZ jsme si na zacatku kapitoly roz-
lisili, mize vyuzit klasické nadlinkové aktivity, ale také dopliujici podlinkové nastroje.
V poslednich letech se k celému tomuto Sirokému spektru déle pfifazuji nové trendy
v marketingovych komunikacich, které reaguji na nové moznosti na trhu, pokrok
Vv technologiich a rozvoj sdélovacich prostredkii z hlediska kvantity 1 kvality. (Vastikova,
2008, s. 134)

Reklama ma mnoho forem a zpisobu pouziti. Muze propagovat produkt, stejné¢ jako
image firmy. Prostfednictvim hromadnych sdélovacich prostfedk je schopna oslovit Siro-

ky okruh vefejnosti, nicméné na druhou stranu mize byt kvili neosobnosti mén¢ presvéd-
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¢iva. Reklama je pouze jednosmérnou formou komunikace a ¢asto je velmi ndkladna. (Fo-

ret, 2003, s. 179)
Cile reklamy mtizeme délit na 3 zakladni:

a) Informativni — cilem je informovat vetejnost o novém produktu a jeho vlastnostech
a vyvolat zajem a poptavku po produktu.

b) PresvédCovaci — tento typ se pouziva v dob¢ silnych konkuren¢nich boju, kdy
chceme na zakaznika zaptisobit a presvédgit jej k nakupu naseho produktu. Casto
se stava, ze reklama ptechazi do srovnavani naseho vyrobku s jinymi produktu.

c) Pfipominajici — jedinym cilem je udrzet v pamé&ti zakaznika nas§ produkt a nasi

znacku. (Foret, 2003, s. 179)

Iniciadtorem reklamy mutize byt vyrobce, ktery chce podpofit svou vlastni znacku, nebo také
distributor ve spojeni s vyrobcem, ktefi pfipravi kooperativni kampan. Sama vlada muize
byt zadavatelem reklamy, kdy ji nazyvame kolektivni reklamou. Neziskové organizace
casto pomoci reklamy §ifi samotnou myslenku a ne produkt. Podivame-li se na piijemce
reklamy, nalezneme jak samotné koncové zakazniky, tak 1 firmy nakupujici produkt pro

dalsi zpracovani. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 203 — 204)

Reklama se lisi také na zakladé médii, ktera vyuziva. Jelikoz reklama ma nespocet forem a
stale jsou objevovany nové moznosti vyuziti a Siteni reklamy, udélame si pouze zakladni

déleni, a to na:

a) Televizni — jedna se o kratké spoty vyuzivajici audiovizualni podoby, kdy pisobi
jak na sluch, tak i zrak. Reklama se obvykle snazi vyvolat ur¢itou emoci spojenou
s vyrobkem. Vyskytuje se v reklamnich blocich béhem filmu a seriala.

b) Tiskova — nejcastéji se vyskytuje ve formé tisténé fadkové inzerce, plo$né inzerce
nebo reklamniho textu. Najdete ji v novinach a ¢asopisech.

c) Rozhlasova — jedna se o jednoduchy spot v radiu nebo rozhlase, u kterého je vsak
velmi dilezita intonace hlasu, podkreslujici hudba, mnozstvi sdéleni a ¢asto i origi-
nalita, jelikoZ zde chybi zrakovy vjem. Vyhodou muze byt ¢asté opakovani spotu,
avSak je zde urcitd obsahova hluchota posluchaci, ktefi vnimaji radio pouze jako
podtext.

d) Venkovni — narazime na ni u silnic, dalnic a ve velkych méstech. Vyskytuji se ve

formé billboardt, plakatt a jinych konstrukci. Vyhodu je stalé pasobeni, protoze se
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dané reklamé nevyhnete, av§ak vnimani tohoto typu reklam je v fadech né¢kolika
sekund, tudiz je velmi omezeno mnozstvi sdéleni.

e) Internetova — forem internetové reklamy je spousta, muze se jednat o bannerovou
reklamu nebo kontextovou, jejimz cilem je piivést zakaznika na webové stranky

obchodnika. (Podnikator.cz, 2012)

Public relations (dale jen PR) pfedstavuje planovitou a systematickou ¢innost, jejimz
hlavnim cilem je vytvaiet a upeviiovat ditvéru, dobré vztahy a porozuméni mezi klicovymi
cilovymi skupinami. U této formy marketingové komunikace je nezbytné uvédomit si roz-
dily mezi jednotlivymi cilovymi skupinami a uzpasobit komunikaci pro kazdou zvlast.
Vzajemny vztah s témito segmenty vychazi bud’ to z organizacni roviny, ekonomické nebo

politické roviny. (Foret, 2003, s. 209)
Do zékladnich kategorii kli¢ovych skupin patii:

e samotni zaméstnanci organizace
e majitelé, akcionafi a investofi

e dodavatelé

e sdélovaci prostredky, média

e mistni obyvatelstvo

e zastupitelské organy a ufady

e zakaznici

Velkou vyhodou PR je dlvéryhodnost. Ta hraje podstatnou roli predev§im u zékaznikt
umyslné se vyhybajicim reklamé, coz vede k vétSimu u¢inku nez u bézné reklamy. Dal§im
vyhodou je také jeji nizsi finanéni narocnost ve srovnani s reklamou. Co je vSak velmi di-
lezité, nastroji PR zdkaznikim nic nenabizime ani neprodavame, pouze poskytujeme in-
formace a snazime se zlepSit image a pozici nasi firmy v o€ich vefejnosti, coZ miize pouze
zprostiedkované postupem casu ovlivnit zdjem o produkty spolecnosti. (Foret, 2003, s.

210)

PR je nejvice viditelné v dobé feseni krizovych situaci ve firmé, kdy jsou poskytovany
informace do médii, vydavany prohldseni a tiskové zpravy. V tu chvili maji média velky
zajem o firmu a je pouze na ni, zda vyuzije nastroji PR pro komunikaci se Sirokou veiej-
nosti. Pfi spravném vyuZiti PR miZe byt 1 krize vyuZita jako ptilezitost pro prezentaci fir-
my a posileni jména a image znacky. Jen diky pravidelné¢ komunikaci a poskytovani prav-

divych informaci, miizeme predejit famam a poskozeni renomé firmy. Pravidelna komuni-
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kace pomoci PR mtize vybudovat dobré a pevné vztahy se v§emi cilovymi skupinami. (Fo-

ret, 2003, s. 210)
Formy PR:

a) Publicita — ta je zakladem dobrého PR. Jedna se o tiskové zpravy, konference a in-
terview ve sdélovacich prostiedcich.

b) Organizovani udalosti — u pfilezitosti piedvedeni nového produktu, oslavy vyroci
zalozeni podniku, ud€leni vyznamného ocenéni, oslava ukonc¢eni roku a dalsi.

c) Lobbying — zastupovani a prezentace nazoru firmy pii jednanich se zakonodarci a
politiky. Soucasti je také ziskavani a predavani informaci.

d) Sponzoring — podpora kulturnich, politickych, sportovnich ¢i socidlnich aktivit.
Souvisi s U€asti a zainteresovanosti podniku do mistnich zalezitosti a akei.

e) Reklama organizace — jedna se o spojeni reklamy a PR, které se nezaméfuje na
konkrétni vyrobek, ale na firmu jako celek. Cilem je zlepsi reputace a image. (Fo-

ret, 2003, s. 211)

Osobni prodej tzce souvisi s distribuci a distribuénimi kanaly. Jen omezené mnoZstvi
produktl se obejde bez tohoto aspektu. Velké mnozstvi marketingovych aktivit vyzaduje
osobni prodej, jehoZ ptedstaviteli jsou lidé s riznym postavenim, riznou zodpovédnosti a
rozsahem prav a povinnosti. Tito prodejci zprostiedkovavaji dojednanou vyménu. Prodejce
vstupuje do vztahu s jednotlivymi kupujicimi a umi se pfizpusobit danému obchodnimu
jednani, coZ je dulezitd podminka pro vyjedndvani a uzavieni obchodu, kdy obé& strany
akceptuji ur¢ité podminky smény. VZdy se nemusi jednat o pfimé vyjednavani, naptiklad
v supermarketu zdkaznik bud’ pfijme uctovanou cenu za potraviny, nebo ne. Pokud vSak
velké skupina zakaznikli odmita nabizené ceny, pak obchodnik navrhne slevy. (Horidk et

all., 2007, s. 271 — 272)

Dalsi autofi zase popisuji osobni prodej jako dvoustrannou komunikaci ,,tvaii v tvar®, kdy
je vyzadovana interakce se zékaznikem. Je zde n¢kolik cila, které jsou podle aktudlni situ-
ace preferovany. Cilem miize byt pomoci zakaznikim poznat produkt, ale také samotné
nalezeni zakaznikl a informovani je o zboZi, poukazani na funkcionalitu vyrobku, a v ne-
posledni fad¢ presvédceni, aby produkt koupili a poskytnuti jim poprodejni sluzby. Ne
vzdy vS$ak je prodej hlavnim cilem, mtZze jim byt také spokojeny zakaznik, neboli budova-
ni dlouhodobych vztahii s nim a také prezentace firmy samotné. (Pelsmacker, Geuens a

Bergh, 2003, s. 465)
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Definovani osobniho prodeje prvniho autora mi pfipadd velmi omezené a zamétené pouze
na prodej. V dob¢ integrované marketingové komunikace si myslim, ze zadny z nastroja
neni striktné o prodeji vyrobku, ale zamétuje se ¢im dal vice na samotného zékaznika, ko-
munikaci, image a vytvareni dlouhodobych vztaht, tudiz se ptiklanim k druhé definici,

kterd vnima osobni prodej z mnohem SirSiho pohledu.

Hlavni vyhodou osobniho prodeje je pfimy kontakt se zdkaznikem a vliv prodejce na n¢;j.
Pti osobni komunikaci dobry prodejce okamzité rozpozna typ zakaznika a jeho pozadavky
a muze tak 1épe zacilit nabidku, kdy mu nebude nabizet celé spektrum produkti, ale pouze
vyrobek nejvice vyhovujici potiebé zakaznika. Diky piimé komunikaci dochazi k interak-
tivité, kdy obchodnik ziskava okamzité zpétnou vazbu. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 465 — 466)

Nevyhodou tohoto nastroje jsou vysoké ndklady spojené se zau¢enim obchodnika, pieda-
vani vSechny informaci, vySkoleni pro osobni komunikaci a kontrola provadéné prace.
Obchodnik mé velky vliv, jak na prodej, tak celou image spole¢nosti. Zakaznik si jej oka-
mzité€ spoji se spolecnosti a hodnoti ji na zdklad¢ vlastnosti a pfistupu prodejce, tudiz je
jeho role klicova a musi odvadét precizni praci. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.

466)

Podpora prodeje - jedna se o cilené obdarovavani nasich obchodnich partnert, prodejct,
zakaznikd a dalsich klicovych skupin vefejnosti. Podpora prodeje vyuziva kratkodobych,
ale u¢innych podnéti zamétenych na urychleni prodeje. Pti vyuzivani podpory prodeje se

soustfedime na 3 zékladni skupiny:

a) Zakaznik — cilem je kratkodobé zvysit objem prodeje, a také pomoci rozsifit podil
na trhu. Dalsi ucelem je povzbudit spotiebitele, aby vyzkouSel novy produkt, nebo
se jej snazime odlakat od konkurence, ¢i v opaéném piipad¢ jej chceme odmeénit za
veérnost. Nejcastéji se jednd o formu poskytovani vzorki, cenovych slev a soutézi.

b) Obchodni organizace — u této skupiny se cil vztahuje na zisk obchodnikd, aby pfija-
li na$ produkt do svého nabizeného sortimentu, udrzovali jeho vysoké zasoby, coz
znamena nakup ve vetSim mnozstvi, a také umist'ovali naSe zboZi na vyhodngjsi
mista. Motivacnim argumentem je spolecné realizovani reklamnich kampani, sou-

téze dealerti a podobné.
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c)

Obchodni persondl — zde je hlavnim cilem zainteresovat prodejce na zvyseni prode-
je naseho vyrobku. U personalu jsou ¢asto uplathovany bonusy a ruzné eventové

akce. (Foret, 2003, s. 193)

U podpory prodeje zakaznikl vyuzivame piimé a nepiimé formy podpory:

Piimé — jedna se o takovou formu, kdy okamzité po splnéni urcit¢ho ukolu, ¢i do-
sazeni pozadovaného mnozstvi nakupu, obdrzi zdkaznik odménu. Je tedy odménén
bezprostiedné po splnéni podminek.

Neptimé — zde je zékladni pointa v prvotnim sbéru ,,dokladii* o ndkupu zbozi, at’ uz
jde o razitka na kartu, specialni znamky, ¢i ¢asti obalu, a nasledné po predlozeni
urcitého mnozstvi téchto ,,dokladi* vznika narok na odménu. (Foret, 2003, s. 193 —

194)

Prostfedki podpory prodeje u zédkaznika je Siroké spektrum, které zavisi na spousté fakto-

10, jako je cilova skupina, kreativita, misto uskute¢néni, specifika produktu a dalsi. Pied-

stavime si ty nejpouzivang;jsi:

a)

b)

d)

f)

9)

Vzorky produktu na vyzkousSeni (sampling) — jsou zpravidla zdarma nebo za sym-
bolickou cenu. Vzorky mohou byt distribuovany do domécnosti, poStou nebo piimo
V obchodg. Jsou jednou z nejucinngjsi formy podpory, avSak také nejnékladné;si.
Kupony — umoznuji ziskat spotiebiteli pii ndkupu urcitou slevu ¢i nahradu.

Prémie — zahrnuje produkty nabizené zdarma nebo za symbolickou cenu jako pod-
nét k nakupu urcitych vyrobkil. U vétSiny piipadll jsou tyto prémie zabaleny uvnitt
nebo piibaleny vné produktu.

Odmeény za veérnost — poskytuji se v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné vyuzi-
vani produktii. Dnes jsou velmi popularni vérnostni karty, na které¢ mtze zdkaznik
obdrZzet slevu.

Soutéze a vyherni loterie — davaji spotiebiteli moznost vyhrat hotovost, zbozi nebo
vylet a to bud’ diky §tésti, nebo 1 s vynalozenim vlastniho usili, naptiklad sbér ¢aro-
vych kodu.

Veletrhy, prezentace a vystavy — ty umoziuji predvést, a ptipadné i prodat prede-
v§im nové produkty.

Rabat — ten je vyuzivan jako sleva z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakou-
peni zbozi mén¢ hned pii nakupu, nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné po pred-

lozeni dokladu o nakupu. (Foret, 2003, s. 194 — 195)
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Piimy marketing znamena kontaktovani stavajicich a potencialnich zdkazniki s cilem vy-
volat okamzitou a méritelnou reakci. Slovo ,,ptimy* zde znamend, Ze se vyuzivaji média
umoznujici primy kontakt, jako je napriklad posta, katalogy, telefonni kontakty a brozu-
ry.(Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 388)

Cilem uspéchu pfimého marketingu je obsahla, aktualizovand a relevantni databaze stava-
jicich a potencidlnich klient. Na zéklad¢ této databaze pak mtzeme dél podnikat aktivity
pifimého marketingu. Diky této databazi jsme schopni oslovit konkrétni osobu a budovat si
tak dlouhodobéjsi vztahy. Pfedpokladem vSak stale zlstava peclive si stanovit svou cilovou
skupinu a o ni pak ziskavat potfebné informace. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s.
388)

Zakladni myslenkou koncepce pfimého marketingu je odstranéni anonymity zdkaznikd.
K tomu nam dopomuze pravé zminovana databaze, ktera nam mtize o zakaznicich mnohé
prozradit. Diky tomu muazeme Iépe vycist zdkaznikovy potieby a nastavit marketingové
aktivity tak, aby byly co nejefektivnéjsi a presnéji méfitelné. Pti spravném vyuzivani toho-
to typy marketingu mizeme nejen budovat a upeviiovat vztahy se zédkazniky, ale také se

mize stat vyznamnym prodejnim kanalem. (Juraskova, Hornak et all, 2012, s. 126 — 127)

1.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Svét kolem nds se neustale méni, pfichdzeni nové technologie, na trhu se objevuje ¢im dal
vice konkurence a i samotni spotfebitelé a zdkaznici vyZaduji vice informaci, vétsi pozor-
nost a vybér, s ¢imz souvisi stale vétsi nutnost urcit si spravné svou cilovou skupinu a
oslovit ji pomoci vhodnych a efektivnich kanald. S vy$$imi pozadavky zékaznika ptichazi i
vyssi pozadavky na marketingové komunikace, a tim padem se objevuji nové netradi¢ni

kanaly a zptisoby komunikace s cilovymi skupinami. (Frey, 2008, s. 9)

1.2.1 Digitalni marketing

V dobé internetu je digitalni marketing nedilnou souc¢asti marketingové komunikace. Tento
obor nabizi Siroké spektrum mozZnosti a rozsifujicich technologii, diky kterym jsou pro
ur¢ité segmenty trhu a cilové skupiny vhodnéj$im zplisobem komunikace, nez bézna re-
klama. Digitalni marketing je velmi Siroky pojem, pod néhoz muze patfit i on-line marke-
ting a mobilni marketing. Internet ma nékolik vyznamnych vlastnosti a to je cileni, interak-
tivita a delSi pisobeni. V internetovém prostiedi mizeme cilit az na Groven jednotlivého

VOV v

¢lovéka, coz nam otevird velké moznosti, ale také t€z8i praci spravné a co nejkonkrétnéji
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zacilit celou komunikaci. Dalsi podstatnou vlastnosti je interaktivita, kterd s pfibyvajicim

poctem on-line uzivatel ziskava na sile. (Frey, 2008, s. 53 — 54)

V on-line marketingu se snazime o naplnéni dvou podstatnych marketingovych ukold, a to
podporu znacky a cileni na vykon nasi komunikace. Pro podporu znacky mame piipraveny
nastroje jako je: bannerova reklama, mikrostranky, virové kampané, on-line PR, ¢i tvorba
komunit a vérnostnich programii. Pokud chceme cilit na vykon komunikace, vyuzijeme
SEM (Search Engine Marketing), affiliate marketing a e-mailové kampané. (Frey, 2008, s.
56)

Webové stranky jsou jedny z interaktivnich médii, na kterych muZeme prezentovat svou
firmu a znacku. V nynéjsi dobé€ je vSak internet zahlcen témito strankami, a proto musime
vynakladat vice prostfedki pro ziskdni novych navstévnikd na strankach. (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 494)

Vyznamnou roli v digitalnim marketingu hraji i socialni média. Ty sice nejsou mistem na-
kupu, ale mohou vyznamné ptispet k budovani image znacky a vztahu se zakazniky a ve-
fejnosti. Vyhodou a zaroveil povinnosti je oboustrannd komunikace, ktera ddva moznost
komunikace a aktualni odezvy na pozadavky a piani zakaznika. Socialni média se stavaji
prostorem, kde mizeme ovliviiovat potencialniho zdkaznika. (Vysekalova et all., 2011, s.

71)

Jak vyplyva z uvedenych teorii a formulaci novych trendi v marketingovych komunika-
cich, jsou tyto nové formy a komunikaéni kanaly nedilnou soucésti moderniho marketingu
a komunikace se zakazniky. Nové trendy nejsou tedy pouze doplitkem ke stavajicim na-
strojim, ale usedaji na misto pravé vedle téchto tradi¢nich forem marketingové komunika-
ce a stavaji se tak béznymi a ¢asto nutnymi ndstroji. Z toho miizeme vyvodit, Ze marketing

se velmi rychle vyviji, méni a neustale pfijima nové formy a zpisoby komunikace.

1.3 Méreni efektivity marketingové komunikace

Se stiidajici se ekonomickou krizi se stale snizuji ndklady na marketingové aktivity, jelikoz
jen urcitd cast podnikl si umi spocitat navratnost investic do marketingu. To je vSak ne-
zbytné. Nemusime hodnotit pouze zvySeni ¢i snizeni prodeje zbozi, existuje spousta metod

a technik, jak zméfit G¢innost naSich kampani a aktivit.

Pro méteni jakychkoliv marketingovych aktivit je nutné stanovit si co nejkonkrétnéjsi cile.

Pokud métime naptiklad efektivnost PR, budeme se soustfedit na kratkodobé ¢i dlouhodo-
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bé povédomi o znacce, zmény ndzorli a postoji vici firm¢ a dalsi. Jak uz vime, PR nema
za primarni cil zvysit prodej, tudiz zde nemlizeme méfit vyvoj obratu a podilu na trhu.
Oproti tomu podpora prodeje si uklada za cil kratkodob¢ zvysit prodej vyrobkli, coz mu-
zeme zm¢fit na zaklad¢ vysledkl trzeb. U pfimého marketingu se soustfedime na chovani
zakazniku, takze zde budeme testovat reakce a zmény chovani spottebitelt. (Pelsmacker,

Geuens a Bergh, 2003, s. 315 — 404)

1.4 Marketingova strategie

Marketingové komunikace jsou soucasti strategického marketingového planu, ktery vycha-
zi z globalni strategie firmy. Na zacatku planovani je velice nutné polozit si zakladni otaz-
ky: Pro¢?, Kdo?, Co?, Jak a kde?, Kolik?, Jak efektivné?. (Pelsmacker, Geuens a Bergh,
2003, s. 49)

m Analyza situace a marketingoveé cile: Proc?

m Cilové skupiny: Kdo?

m Komunikaéni cile: Co?

m Nastroje, techniky, kanaly a média: Jak a kde?
m Rozpocet: Kolik?

m Maieni vysledku: Jak efektivng?

Obr. 2 Komunika¢ni plan (Zdroj: Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 49)

Aby byly marketingové aktivity efektivni, musime si nejdiive sestavit tuto strategii, ve
které si zanalyzujeme prostfedi marketingové komunikace a posoudime, kam bychom méli
umistit komunikac¢ni aktivity. Z analyzy prostfedi nam vyplyva nase cilové skupina, cile a
ukoly marketingové komunikace. Dale si musime uvédomit, jaké mame k dispozici nastro-
je, techniky a média, a jak je vyuzijeme. Poté nésleduje pfipraveni rozpoctu a realizace
planu. V pribéhu realizace ovSem nesmime zahalet, nybrz sledovat a méfit efektivnost

kampani. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 49)
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2 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb je specifickou oblasti marketingu, kdy nenabizite na trh pouze hmotny
vyrobek, ale poskytujete ¢asto pouhy zazitek, okamzik, informaci, radu, pomoc a dalsi.
Tato oblast zahrnuje Siroké spektrum moznosti a je velmi rozsdhla. Nicméné svou podsta-

24

propracovana.

2.1 Sluzba a jeji vlastnosti

Vastikova uvadi definici sluzby podle Kotlera a Armstronga: Sluzba je jakakoliv cinnost
nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a

Jjejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale nemusi byt spojena S hmotnym

produktem.(2008, s. 13)

Sluzba ma nékolik charakteristickych vlastnosti, diky nimZ je i komunikace se zékazni-

kem, prodej a dalsi procesy odlisné od obchodu se zbozim.

Zakladni vlastnosti jsou: nehmotnost, neodd¢litelnost, heterogenita, znicitelnost, vlastnic-

tvi.

vvvvvv

ti. Sluzbu jako takovou nelze zhodnotit Zddnym fyzickym smyslem, ani si ji pted koupi
prohlédnout, ¢i jen ziidka kdy vyzkousSet. Pfi marketingové komunikaci zbozi se reklama
casto odvolava na vlastnosti, které si mize zédkaznik ovéfit pouhym pohledem, to vSak u
sluzeb nelze. Symbolem kvality jsou u sluzby casto prvky, jako je spolehlivost, osobni
ptistup poskytovatele, diivéryhodnost, ¢i jistota. Tyto vlastnosti si ovS§em muze zédkaznik
ovetit az pii spotiebe sluzby. Z této skutecnosti vyplyva, Ze zdkaznik mé vétsi miru nejisto-
ty pied koupi sluzby a také ma ztizeny vyber mezi konkurujicimi si poskytovateli. V dané
chvili se zdkaznik ¢asto rozhoduje na zaklad¢ ceny a klade diiraz na osobni zdroje infor-
maci. Aby mohl poskytovatel zdkaznikovi sluzbu co nejlépe piiblizit, snazi se o co nejvetsi
zhmotnéni nabizené sluzby, at’ uz jde o propagaéni materialy, vysvétleni poskytované

sluzby a dalsi. (Vastikova, 2008, s. 20 — 21)

Neoddélitelnost sluzby od producenta - dalsi typickou vlastnosti sluzby je jeji neoddéli-
telnost. To znamena, ze na rozdil od zbozi, které se v urcitou dobu vyrobi, nasledn¢ distri-
buuje do prodejen, v zapéti jej zakaznik koupi a po urcité dobé zacne vyuzivat ¢i spotiebu-

je, se u poskytovani sluzby musi setkat zakaznik s poskytovatelem v misté a Case tak, aby
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vyhoda, kterou zdkaznik ziska poskytnutim sluzby, mohla byt realizovdna. Ne vzdy vSak
musi byt zdkaznik ptitomen po celou dobu poskytovani sluzby a ve vyjimecnych ptipadech
se nemusi UcCastnit viibec (naptiklad pii pfiprave jidla nebo praci pravnich zéastupcti). Z této
vlastnosti vyplyva také zptisob marketingové komunikace sluzeb. Na rozdil od propagace
zbozi, které je nejprve vyrobeno, u sluzeb je postup opacny, kdy sluzba je nejprve prodana,
a pak teprve produkovana a ve stejny cas spotfebovana. Piikladem je hromadna doprava,

navstéva divadla, dovolena a dalsi. (Vastikova, 2008, s. 21 — 22)

Heterogenita - do procesu poskytovani sluzby se zapojuji jak poskytovatelé, tak zakaznici,
ale 1 pfitomni lidé. S tim souvisi variabilita poskytovanych sluzeb. Nikdy nelze ptedvidat a
zarucit chovani a ptistup vSech zacastnénych stran, coz mtize do zna¢né miry ovlivnit kva-
litu poskytovanych sluzeb. Ve vétsing ptipadi je velmi obtizné predvidat chovani zakazni-
ka a stanovit urcité normy chovani. Dokonce nejsme ani schopni jako poskytovatelé zaru-
¢it vzdy stejnou kvalitu sluzby, jelikoz ji ¢asto provadi odlisny personal a také sama kon-
krétni osoba neni schopna pokazdé realizovat sluzbu stejné, jelikoz na ni plisobi faktory
jako je stres, unava a dalsi. Cim méné se oviem bude tato variabilita objevovat, tim vice
budeme jako poskytovatelé schopni vytvaret predstavu o nabizené sluzbg, coz nam pomuze
jak v konkuren¢nim boji, tak ve zdlraziiovani obchodniho jména a znacky. (Vastikova,
2008, s. 22 — 23)

Znicitelnost sluzby - nehmotnost sluzby vede k tomu, Ze sluzbu nelze skladovat, uchova-
vat nebo vracet. Ve chvili kdy sluzba probéhne, je v dany okamzik ztracena, zniCena.
V urcitych ptipadech mizeme nekvalitni sluZzbu reklamovat a nasledné je nam poskytnuta
sluzba kvalitni nebo obdrzime slevu z ceny. Z pohledu marketingu musi byt jasné stanova

pravidla pro vyfizovani stiznosti. (VaStikova, 2008, s. 23)

NemozZnost vlastnit sluzbu - souvisi s jeji nehmotnosti a zni€itelnosti. Pii koupi sluzby
neziskava zékaznik sménou za penize zadné vlastnictvi. Kupuje si pouze pravo na poskyt-
nuti sluzby. Z nemoznosti vlastnit sluzbu, vyplyva také zplisob distribuce, kterou se sluzba
dostava k zdkaznikovi. Distribucni kanaly jsou obvykle piimé nebo velmi kratkeé.

V ptipadé¢ zprostiedkovatelli mohou nabizet pouze pravo na poskytnuti sluzby. (Vastikova,
2008, s. 24)
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2.2 TP marketingového mixu

K vytvaieni efektivniho marketingu nam pomaha marketingovy mix, ktery spojuje zaklad-
ni prvky, které je tfeba brat v potaz pti vytvareni jakychkoliv marketingovych aktivit. Tyto
prvky predstavuje schéma 4P:

e Product / Produkt

e Price/Cena

e Place/ Distribuce

e Promotion / Propagace

Ze schématu vyplyva, ze pouze spravny produkt, ¢i sluzba nabizend za spravnou cenu,
spravnym komunika¢nim kanalem a spravnému spotiebiteli mize uspokojit vSechny zain-
teresované strany, at’ uz jde o firmu a jeji cile, ¢i dodavatele, média a dalsi. (Hornak et all.,

2007, s. 6)

Jelikoz se nachdzime v prostedi marketingu sluzeb, jsou zde dalsi dulezité faktory dopliu-

jici schéma 4P, na které musi byt bran zietel pti vytvareni marketingovych cilt a aktivit.

e Process / Procesy
e Personnel / Personal

e Physical evidence / Fyzické prostiedi

Nékteré body schématu se lehce 1i8i od zékladnich 4P, tudiz je tieba je dale specifikovat.
(Juraskova, Hornak et all., 2012, s. 257)

2.2.1 Produkt/sluzba

Za produkt je povazovana sluzba, ktera muze byt doplitkem ke hmotnému produktu, nebo
samostatnym prodejnim artiklem, ktery je nehmotny, variabilni a ned¢litelny od poskyto-

vatele. Siroké spektrum sluzeb nam pomiize roztiidit nasledujici délen:

e Tercidlni: Typickym zastupcem jsou hotely, restaurace, kadetnictvi, kosmetické
upravy, femeslnické prace a dalsi, kdy vysledkem je bud’ hmotny produkt ¢i pie-
dem ocekavana sluzba.

e Kvartérni: Do této oblasti patii doprava, obchod, komunikace, finance a sprava.
Charakteristickym rysem tohoto druhu sluzby je usnadiiovani a rozdé€lovani ¢innos-

ti mezi dal$i osoby, a tim 1 zefektivnéni prace.
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Kvinterni: Pfikladem dané kategorie je zdravotni péce, vzdélani a rekreace. Podstatou téch-
to sluZeb je, Ze své piijemce méni a uréitym zptisobem zdokonaluji. (Vastikova, 2008, s.

15)

V dob¢ preplnéného trhu jsou sluzby ¢asto vyuzivany jako podptrny aspekt produktu, kte-
1y jej navysuje nad ostatni konkurencni vyrobky. Na druhou stranu jsou sluzby doprovéze-
ny produktem, ktery sluzbu pro zakaznika zhmotiuje. Celkova nabidka je tedy ¢asto kom-
binaci zbozi a sluzby. RozliSujeme tii typy popisujici miru zhmotnéni sluzby. (Vastikova,

2008, s. 15)

Stupen nehmotnosti

Sluzby pro vyrobu

Sluzby pro spotiebitele

Sluzby, které jsou zasadné
nehmotné

Bezpecnost, komunikacni

systémy, franchising, flze,

akvizice

Muzea, aukéni sing,
zaméstnavatelské agentury,
zabava, vzdélavani, cestovni
ruch

Sluzby poskytujici
pridanou hodnotu
k hmotnému produktu

Pojisténi, udrzba,
poradenstvi, inzenyring,
reklama, obalovy design

Realitni kancelare,
prekladatelské sluzby,
fotografické sluzby, servisni
sluzby

Sluzby zpf¥istupnujici
hmotny produkt

Velkoobchod, doprava,
skladovani, financovani,
architektura, faktoring,
smluvni vyzkum a vyvoj,
elektronicky obchod

Maloobchod, prodejni
automaty, postovni zasilky,
pajcovny, hypotéky, charita,
elektronicky obchod

Pramen: Podle JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. Praha: Grada Publishing,

2000, s. 21

Obr. 3 Princip nehmotnosti (Zdroj: Vastikova, 2008, s. 15)

2.2.2 Distribuce

Organizace musi nejen znat dokonale nabizenou sluzbu, ale také dalsi ¢lanky marketingo-

vého mixu pro uspesné dosahovani svych cila.

e Zpusob distribuce sluzby: sluzba jde za zdkaznikem (pecovatelské sluzby) nebo za-
kaznik ptichéazi za sluZzbou (kadetfnictvi)

e Charakter poptavky po sluzb¢: fluktuace poptavky, sezoénnosti, Spicky

e Vztah poskytovatele sluzby se zdkaznikem: vysoky kontakt, stfedni ¢i nizky kon-
takt (Vastikova, 2008, s. 17)
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2.2.3 Lidé/personal

Pfi poskytovani sluzeb dochazi ve vétsing pripadi ke kontaktu zakaznika s poskytovatelem
sluzby, tedy se zaméstnanci. Ti piispivaji z velké miry ke kvalité provedené sluzby, a proto
se stavaji dulezitym ¢lankem marketingového mixu sluzeb. Je dulezité, aby se organizace
zaméfila také na vybér, vzdélani a motivovani svych zaméstnanci. Do procesu prodeje
patii také zakaznik, ktery mize ovlivnit poskytovani sluzby a jeji kvalitu, tudiz je nezbyt-
né, aby i pro n¢j byla stanovena urcita pravidla chovani. Vyvazenym piistupem obou stran
dochazi k vytvareni ptiznivych vztahi mezi zdkaznikem a zaméstnanci. (Vastikova, 2008,

s. 27)

2.2.4 Materialni prostredi

Pro sluzbu je typicka jeji nehmotnost, ze které vyplyva i predpoklad, Ze zdkaznik nedokaze
dostatecné posoudit sluzbu dfive, nez ji potiebuje. S tim je spojené zvySené riziko nakupu
sluzeb, jako naptiklad nakup vlastni budovy, tisk brozur, jednotné zaméstnanecké unifor-

my a dals$i. (Vastikova, 2008, s. 27)

2.2.5 Procesy

Interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzeb je diivod,
pro¢ bychom se méli podrobnéji zamétit na zpisob, jakym je sluzba poskytovana. Aby-
chom predesli nespokojenosti zdkaznika, ktery naptiklad dlouho ceka na obsluhu v restau-
raci, musime provadét analyzy procest, vytvaret jejich schéma a postupné zjednodusovat

jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji. (Vastikova, 2008, s. 27)

2.3 Komunikace sluzeb

Nejcastéjsi a neefektivnéjsi komunikaci sluzby je tzv. dstni reklama, pfi niz si informace
o sluzbé predavaji sami zdkaznici mezi sebou. Béhem toku informaci si mohou piedévat,
jak pozitivni, tak 1 negativni zkuSenosti, posttehy a doporuceni. Nicméné pouze tento zpi-

sob komunikace nestaci. (Vastikova, 2008, s. 134)

Jelikoz sluzby se velmi Spatné patentuji, vyskytuje se na trhu sluzeb obrovska konkurence
nabizejici Casto zcela totoZnou sluzbu. Z toho dliivodu je velmi obtizné piesvédcit zakazni-
ka, ze ta vaSe sluzba je leps$i. Poskytovani sluzeb je velmi spjato s komunikaci se zakazni-
kem a pravé na zakladé toho se muze potencialni klient rozhodnout pro danou firmu. Spo-

le¢nosti Casto dé€laji zasadni chybu v komunikaci s klientem a to ve chvili, kdy se neptaji
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zakaznika, co potfebuje a ocekava, ale mluvi pouze o své firm¢, co skvélého nabizi a ¢im
je jedine¢na, a v tu chvili se zapominaji zeptat, zda je jejich nabidka totozna s potfebami
klienta. Misto toho, aby spole¢nost mluvila jazykem klienta, hovofi svym jazykem, a tim
padem nejsou schopni navazat mezi sebou spojeni. Zakaznika nezajima, co jim chcete fict,

on se stard pouze sam o sebe. (Beckwith, 1997, s. 145)

Diky nehmotnosti sluzby je velmi obtizné poukazat na vlastnost, ktera sluzbu odliSuje od
konkurence. Nicméné je velmi dilezité, aby si spole¢nost uvédomila jedine¢nost jejich
nabizené sluzby, uméla ji pojmenovat a primarné ji komunikovala. Pokud bude poskytova-
tel sdélovat zakaznikovi vSechny mozné vyhody a pfinosy jeho sluzby, zapamatuje si kli-
ent pouze méné podstatné podptrné vlastnosti sluzby, které konkurent mize také nabid-
nout, a zapomene na skutecny rozliSovaci znak. VétSina zdkaznikii nepotfebuje nékolik
relativnich divodi, pro¢ nabizenou sluzbu vyuzit, staci jim pouze jeden pfimy argument.
Cim vice informaci ma zakaznik, tim vice musi zvaZovat a porovnavat s konkurenci a déle
mu trva rozhodovani. Poskytnutim jednoho jasného argumentu, jej mizeme okamzité pre-

svédcit. (Beckwith, 1997, s. 146 — 148)

Spokojenost zakaznika stale ziskava na vyznamu a dulezitosti. Firmy transformuji své fun-
govani a cile, a zainaji se podfizovat pranim a pozadavkim zakaznikti. Mit spokojené¢ho
zékaznika je pro firmu klicové a jen tak miize dlouhodob¢ prosperovat. Statistiky ukazuyji,
ze spokojeny zakaznik ziistane firmé nadale vérny, coz pro firmu znamend vynalozit 5x
méng¢ Usili, ¢asu a penéz, nezZ si ziskat nového. Déle se uvadi, ze spokojeny zédkaznik pieda
svoji dobrou zkusenost minimalné tfem dal§im, coZ je velmi G¢inné a navic bezplatné. Na
druhou stranu nespokojeny zakaznik si postézuje minimaln¢ deseti dal§im, ¢im ztracime uz

pomérné vyznamné procento potencialnich klientt. (Foret, 2003, s. 57 — 58)

Zda bude zékaznik spokojeny ¢i nespokojeny se u vétSiny ptipadi fidi dvéma slozkami —
ocekavani zakaznika pred nakupem a zkuSenosti po nakupu. Nespokojenost casto vy-
chazi z neuspokojenych ocekavani. Pokud si zédkaznik ucinil pfedstavu, kterd se mu koupi
sluZzby nesplni a bude z ni zklaman, je pravdépodobné, Ze tento neptijemny zaZzitek jiz ne-
bude chtit opakovat a opusti nas. Pokud jeho piedstava odpovida vykonané sluzb¢, je spo-
kojen, alespont do chvile, nez pozna néco lepsiho. Nicméné nejefektivnéjsi je piekonat za-
kaznikova ocekavani, kdy jej sluzba piijemné prekvapi nebo potési, a na zéklade této zku-

Senosti nam zistane vérny a bude se t¢Sit na dalsi nasi nabidku. (Foret, 2003, s. 58)
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Nakupni chovani kazdého jednotlivce je zcela individudlni. Pfi nakupnim rozhodovani
pusobi na kazdého zékaznika jeho osobnost, postoje, ndzory a znalosti, motivacni struktu-
ra, socialni role a obecné jeho vlastnosti. Kazdy ma urcité cile a potfeby, at’ uz kratkodobé
nebo dlouhodobé. Pokud hovofime o konkrétnosti cilti, mizeme definovat touhu jako
nejméné konkrétni vyjadieni, dale ptani a v posledni fadé snaZeni, u n¢hoz je cil jasn¢ ur-
¢en a k jehoz dosazeni vynakladame zna¢né tsili. Na uvedeném schématu miizeme vidét
vliv osobnich dispozic na rozhodovani pii nakupu. (Vysekalova et all., 2011, s. 48 — 49)

osobni dispozice

v
_cile _
chténi p{am
Sa Y
dispozice pro nakup
[ nerealizovana nakupovani ‘ rothdovéni
prani bez rozhodovani | o nakupu
technicka
5 i konomicka
navyk impulz e I ST _
’ i esteticka 1 VYBEROVA
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vnéjsi  vnitfni L
v
NAKUP
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Obr. 4 Vliv osobnich dispozic na rozhodovani pti nakupu (Zdroj: Vysekalova et
all., 2011, s. 48)

Pti ndkupnim procesu hraje vyznamnou roli samotna znacka. Ta neprezentuje pouze jméno
a logo, zastieSuje také image firmy, komunikaci znacky ¢i konzistentnost komunikacnich
sd€leni. Znacka je Casto to, co prodava. Muze byt vztahem mezi nabizenou sluzbou a za-
kaznikem, orienta¢nim bodem pfi srovnavani s konkurenci, souborem vjema v hlave za-
kaznika a nositelem klicovych hodnot, které mohou byt pro zakaznika klicové. Jak z defi-
nice vyplyva, znacka nepiedstavuje pouze racionalni fenomén plnici funkéni potiebu, ale

ma vyrazné emocionalni charakteristiky. (Vysekalova et all., 2011, s. 136 — 147)
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Definice marketingového vyzkumu podle Juraskové: Obecnéjsi zpiisob zkoumdani s vyssim
stupnem abstrakce a s vedeckymi cili. Slouzi k zjisteni Sirsich souvislosti. Jde o zamérnou

systematickou ¢innost postavenou na technikdach sbéru dat. (2012, s. 243)

Ukolem marketingového vyzkumu podle Kozla je systematické specifikovani, shromazd’o-
vani, analyzovani a nasledna interpretace informaci, které se dale vyuzivaji pii marketin-
govém fizeni. Ke splnéni tohoto ukolu vyuzivdme mnoho vyzkumnych ptistupi, které jsou

déleny podle mnoha kritérii. (Kozel et all., 2006, s. 114)

4.1.1 Clenéni vyzkumu podle ticelu

Marketingovy vyzkum je provadén za uritym ucelem. Zamétuje se pfedevsim na popis
konkrétniho stavu a situace, propojeni vzajemnych vztahti, vysvétleni pficin a v neposledni
rad¢ se snazi predpovidat budouci vyvoj. Na zminované tcely navazuji vyzkumy provadeé-

né marketingovym Setienim. (Kozel et all., 2006, s. 114)

Sledovat prostfedi Monitorovaci vyzkum 1

Nachézet ticel vyzkumu G20 , Explorativni vyzkum |

Popisovat jev - TR Deskriptivni vyzkum
Vysvétlovat pficiny Kauzalni vyzkum
Odhadovat budoucnost g Prognosticky vyzkum

Analyzovat vhodnost opatieni st Koncepéni vyzkum
'

Obr. 5 Typy vyzkumu dle tcelu (Zdroj: Kozel et all., 2006, s. 114)

Monitorovaci vyzkum sbird informace o vnitinim a vnéjSim marketingovém prostiedi
firmy a pokousi se odhadnout mozné pftilezitosti a rizika. Vyuziva udaji ziskanych jak z
internich, tak i externich zdroji a ve znacné mife vyuzivé sekunddrni udaje nebo pouhé
pozorovani a dotazovani. Tento druh vyzkumu je pouzivan piedevSim pii zacatku vy-
zkumného procesu, kdy podéava vstupni informace. Explorativni vyzkum pouzivame pro
vysvétleni nejasnych a neptehlednych skutecnosti. Tento vyzkum je velmi cenny prede-
v§im v pfipravné fazi vyzkumu, kdy vyuzivame ne pfili§ standardni postupy, abychom
minimalizovali objem finanénich i ¢asovych nakladi. Casto ziskdvame data ze snadno do-
stupnych zdroja, tedy piedevs§im ze sekundéarnich informaci a z pozorovani nebo rozhovora
s experty. Toto Setfeni nam definuje problém, pomiize jej pochopit a doporuci alternativni

cesty k feseni téchto problémi. Deskriptivni vyzkum nese svou podstatu v popisu urci-
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tych skutecnosti a jevli. Zabyva se trznim podilem, definovanim profilu spotiebitele, trz-
nim potencionalem, analyzou prodeje a cen a dal§im. Jeho postatou neni vysvétlovani pfi-
¢in danych jevi, ale definovani problému a strukturovani postupt. V piipadé zjisténych
zavislosti zkoumanych veli¢in, mizeme odhadovat budouci vyvoj produktu. Informace
K tomuto vyzkumu mutizeme shromazdit pozorovanim, dotazovanim nebo ze sekundarnich
zdroji. Kauzalni vyzkum ma za cil ziskat informace o vzajemnych vztazich, ke kterym
dochazi mezi sledovanymi jevy a vztahy mezi pfi¢innou a nasledky. Kauzélni vyzkum se
snazi vztahy mezi sledovanymi jevy vysvétlit a pochopit, nejen pouze popsat, jak je to u
deskriptivniho vyzkumu. Jestlize pozname pfi¢inu vzajemnych vztahl, mizeme 1épe roz-
hodnout, jaké druhy marketingovych nastrojii vyuzijeme. Data jsou nejlépe ziskavana pra-
vé experimentem nebo dotazovanim. Prognosticky vyzkum nam poskytuje predikci bu-
douciho vyvoje. Vyuziva poznatkl jak z deskriptivniho vyzkumu, kde odhali vécné sku-
te¢nosti, tak z kauzalniho, v némz dostava analyzu pfi¢in a vztahi. VSechny tyto poznatky
se snazi propojit a s jejich pomoci ukézat souvislosti budouciho vyvoje. Tato metoda je
velmi ndro¢nd a vyuzivani prognostické metody, jako jsou matematicko-statistické metody
a Casoprostorové projekce. Koncepéni vyzkum ziskava komplexni vystup. Jedna se o nej-
vysSi a nejkomplexnéj$i stupent vyzkumu. Nejen Ze se snazi identifikovat skutecnosti, po-
psat a vysvétlit vzajemné vztahy a predpoveédét budouci vyvoj, zahrnuje také informace o
chovani ekonomiky a dalsi. TudizZ se zamé&fuje 1 na vhodné nastroje pro ziskani konkurenc-
ni vyhody, eliminaci ohroZeni a efektivni vyuZiti pfileZitosti. U tohoto druhu vyzkumu
pouzivame mimo jiné i expertni metody, jako jsou brainstorming, analogie, atd. (Kozel et

all., 2006, s. 114 — 116)

Dutlezitym rozhodnutim pfi planovani marketingového vyzkumu je, zda budeme sbirat
sekundarni informace, tedy budeme vychéazet z idajt jiz publikovanych, nebo se zamé-
fime na sbér primarnich ddaju, které¢ diive nebyly zndmy, nebo které jsme rozsifili o

dalsi specifické doplnujici otazky. (Kozel et all., 2006, s. 118)

Miuzeme také rozeznavat pretest, coz je vyzkum piedchazejici marketingova rozhodnuti,
ktery poskytuje informace, diky nimz miizeme predvidat u¢innost ndmi zvolenych opatfeni
a volit vhodné postupy. Posttest je naopak vyzkum, ktery ovétuje vysledky urcitého jed-
nani a ¢innosti. Tohoto typu se vyuZziva aZ po stanoveni marketingovych rozhodnuti a diky

nému je potvrzena ¢i vyvracena vhodnost jejich pouziti. (Kozel et all., 2006, s. 116)
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4.2 Kvantitativni vyzkum

Juraskova ve své knize definuje kvantitativni vyzkum jako védecky vyzkum popisujici
jevy pomoci urcitych proménnych. Cilem takového vyzkumu je ziskat meétitelné Ciselné
udaje znazornujici ¢etnost néceho, co se jiz udalo nebo pravé probihd. Timto druhem vy-
zkumu zjistujeme zpravidla znalosti, penetrace, vybavenost a spotiebni zvyklosti. (2012, s.
243)

Kozel upozoriiuje na povinnost dodrzovani urcitych podminek pii shromazd’ovani udaju.
Predevsim musi byt shroméazdéné tdaje srovnatelné, coz znamend, ze musi byt shromaz-
dény pfiblizné ve stejném obdobi, stejnym zplisobem sbéru a ve stejné struktuie. Dale by
mél byt soubor tdaji dostate¢né velky v souvislosti se sledovanim vzajemnych zavislosti
zjisténych velic¢in. V neposledni fadé musi byt zjisténé udaje nezavislé na nazorech dru-

hych. (2006, s. 119 — 121)

4.3 Kvalitativni vyzkum

Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu se zde neptame ,,Kolik?*, ale zjisStujeme ,,Proc¢?*,
»Z jakého divodu?*. Kvalitativni vyzkum patra po pficinach, pro¢ néco prob&hlo nebo se
déje. VétSina zjistovanych udaji probihd ve védomi nebo podvédomi respondenta. Vy-
zkum tohoto druhu analyzuje vztahy, zavislosti a pfi¢iny pfimo u zkoumané jednotky, a ty
pak zobeciiuje. Jelikoz vyzkum zasahuje do psychologickych procesii, mlize byt pro re-
spondenta obtizné odpovidat na uréité typy otazek, nebo se mizeme setkat s jeho neocho-
Existuje nékolik psychologickych technik, jak se na jednotlivé typy otdzek respondentl
ptat. Ménég Castou technikou je pFimy dotaz, ktery je vyuzivan ptredevSim pfi zjiStovani
skutecnosti a v ptipade, Ze odpovedi jsou u respondentt védomé a jsou ochotni nam je sdé-
lit. NepFimého dotazu se na druhou stranu vyuziva u otazek, na néZ nam respondent neni
pfili§ ochoten odpovédét. Dalsi pouzivanou technikou je sémanticky diferencial, ktery
srovnava subjektivni vjemy a poskytuje nam tak informace, jak respondent vnima nasi
spolecnost a jeho subjektivni pfedstavy o znacce, vyrobku ¢i marketingovych aktivitach.
Jeho zakladem jsou bipolarni Skaly, diky nimz mtize respondent ohodnotit popsané jevy.

(Kozel et all., 2006, s. 120 — 131)
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4.4 Dotazovani

Dotazovani vyuzivame pii ziskavani primarnich udaji. Smyslem dotazovani je zadavani
otazek respondentovi. Odpovédi respondentt slouzi jako podklady pozadovanych primar-
nich udaji pro zpracovani a vyhodnoceni marketingového vyzkumu. Pii vybéru respon-
denttt musime dbat na dodrzeni cilové skupiny spliujici cile a zaméry vyzkumu. Dotazo-
vani mize probihat v riznych podobach a vybér toho nejvhodnéjsiho zptsobu dotazovani
zavisi na rtznych faktorech, jako je charakter a rozsah zjistovanych informaci, skupiné

respondentti, Casovych a finan¢nich limitt, atd. (Kozel et all., 2006, s. 141)

Pti tvorbé dotazniku je tfeba brat ohled na jeho spravné sestaveni. Pti jeho vytvareni mu-
sime brat v potaz ucelové technicky pozadavek, coz znamend, ze otazky musi byt formulo-
vany a sestaveny do takového celku, aby ndm zarucil, Ze respondenti budou odpovidat sku-
te¢né na to, co nas zajima. Dale je zde psychologicky aspekt dotazniku, diky némuz je vy-
plnéni otazek pro respondenta snadné a mize tak odpovidat struéné a pravdivé.
V neposledni fadé je velmi dileZitd srozumitelnost polozenych otdzek a jasny postup pii
vypliovani. Toto jsou zdkladni aspekty, na které bychom méli brat zietel pti tvorbé dotaz-
niku. Nicméné celkova graficka uprava mize hrat podstatnou roli. S grafického hlediska
by m¢él dotaznik zaujmout, nemél by byt na pftili§ velkém papiru, jelikoz to navozuje pocit
velkého mnoZstvi otazek a mnoZstvi ¢asu straveného vypliovani. JiZ prvni strana by méla

respondenta zaujmout a vzbudit v ném zajem o vyplnéni. (Foret, 2008, s. 43)

441 FElektronické dotazovani

Zde zjistuje informace od respondentti pomoci dotaznikti v e-mailech nebo na webovych
strankach. Nejvetsi vyhodou je minimélni financni a ¢asova naroc¢nost. Rozeslani e-mailt
velkému poctu osob je jednodussi nez rozeslani dotaznikd postou, zaroven vyhodnoceni
probihd velmi rychle pomoci vygenerovanych dat shromazdénych z dotaznikd. Pfi tomto
zpusobu dotazovani nepotiebujeme tazatele, veSkery pritbéh a nasledné vyhodnoceni pro-
bih4 za pomoci pocitacovych softwarti a internetovych aplikaci. Dalsi vyhodou je adres-
nost dotaznikd, jelikoz vétSina webovych stranek ma svou specifickou skupinu uzivateld,
ktefi se o danou problematiku zajimaji, to znamena, Ze miiZzeme lépe oslovit nasi cilovou
skupinu respondentti. Také je zde moznost doplnit dotaznik o grafické prvky pfispivajici
k snazs§imu pochopeni otazek. Nevyhodou je separovani a znepfistupnéni dotazniku oso-
bam nevyuzivajicich pocitace a dalsi moderni technologie, a obava respondentl ze zneuziti

jejich osobnich udaju. (Kozel et all., 2006, s. 141-145)
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4.4.2 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je obvyklou formou sbéru dat. Ve vétsing ptipadi je dotaznik dorucen
respondentovi postou a stejnou cestou od né¢j dostaneme odpovédi. Vyhodou pisemného
dotazovani jsou relativné nizké néklady, navic ma respondent dostatek ¢asu na své odpo-
védi a neni nijak negativné ovliviiovan tazatelem. Velkou nevyhodou u této formy dotazo-
vani je nizka navratnost. Dale také nejsme schopni zarucit, zda nam odpoveéd€l nami vy-
brany respondent, ¢i jind osoba, tudiz muze dojit k naruseni reprezentativnosti vyzkumu.

(Kozel et all., 2006, s. 143)
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5 METODOLOGIE

V uvodni teoretické ¢asti jsou ukotveny odborné pojmy, jako je komunikace, marketingova
komunikace a dale pak popis jednotlivych forem a nastrojii marketingové komunikace.
Definujeme si specifikace marketingu sluzeb, popiSeme si, co je to sluzba a jaké jsou jeji
vlastnosti. Zamétime se také na chovani zékaznika a dozvime se, jak uspokojit jeho pfani a
potieby a jaké budeme mit vyhody ze spokojeného klienta. Posledni kapitola ndm ptedsta-

vi marketingovy vyzkum a jeho formy.

Praktickd ¢ast nas zprvu sezndmi s Tane¢nim klubem Fortuna, jeji historii a zpiisobem ko-
munikace. V této ¢asti budeme vyuzivat teoretickych poznatkd definovanych v prvni ¢asti
prace. V praktické ¢asti se budeme zabyvat analyzou vysledkii marketingového vyzkumu
provadéného formou dotazovéni. Tento zplsob byl zvolen z toho divodu, Ze je tfeba znat
kvantitativni pohled na zptisoby komunikace klubu, coz pravé forma dotazniku ndm muze
potiebné informace piinést. Navic byly pouzity dva formaty dotaznikd, a to elektronicky a
pisemny, jelikoz byly zvoleny i1 dvé€ rizné cilové skupiny, a diky odlisSnym formam dotaz-
nikidl, jsme mohli 1épe sesbirat potfebnd data. Také neformdalnost jazyka pouZzivaného

v dotaznikovém Setfeni méla Iépe oslovit respondenty.

Cilem prace je analyzovat soufasnou komunikaci Tane¢niho klubu Fortuna a navrhnout

feseni pro zlepSeni sluzeb klubu v oblasti komunikace.

Ze zjisténych dat a také na zéklad¢ informaci poskytnutych majitelem klubu béhem osob-

niho rozhovoru, budou vyvozena doporuceni pro efektivni komunikaci.
Préce si stanovuje vyzkumné otazky, a to:

e Vyuziva Taneéni klubu Fortuna spravné komunikaéni kanaly?
e Je komunikace klubu spravné smétfovana a obsahuje dostatecné mnozstvi informa-

ci?
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II. PRAKTICKA CAST
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6 TANECNI KLUB FORTUNA ZLIN

Tanec¢ni klub Fortuna byl zaloZen roku 1986 souCasnym majitelem, tanecnikem a vedou-
cim celého klubu Radkem Felcmanem. Toto sportovni zafizeni se zamétuje na vyuku spor-
tovniho spoleCenského tance pro vSechny vékové kategorie a dale nabizi vyuku tane¢nich
hodin pro mladez a dospélé. Klub svou ¢innost provozuje neptetrzité jiz 28 let, a za tu do-
bu vystiidal velkou fadu pronajatych prostor pro vyuku tance. V roce 2011 byl vybudovan
tanec¢ni sal s barem a dal$imi prostory jako primarni zazemi pro tanec¢niky a celou ¢innost
klubu, coz zna¢né rozsitilo moznosti klubu nejen v nabizeném spektru sluzeb, ale také
v komfortu a kvalité pii poskytovani zmitiovanych sluzeb. Cinnosti klubu neni pouze vyu-
ka tane¢nich lekci, zamé&fuje se také na organizaci spoleéenskych akci, nabizi Sirokou skalu
tanecnich vystoupeni a co je dilezité, snazi se vychovavat a vést své Cleny ke spolecen-
skému chovani a etiketé, coz zahrnuje neustalou aktivni komunikaci s nimi. (Facebook/TK

Fortuna Zlin — Aktivni ¢lenové)

Misi klubu, jak uvadi na svych facebookovych strankach je: ,,Chceme, aby kazdy ¢lovek
ziskal znalost jednoho z nejstarSich zplisobll lidské komunikace — uméni tance.*

,»Nasimi aktivitami ddvame pftilezitost lidem vSech vékovych skupin rozvijet svou osobnost
v oblasti pohybové, hudebni a estetické. Vzdy uptfednostiiujeme individualni ptistup ke
kazdému ¢lovéku spojeny s vysokou kvalitou vS§ech nami vykonavanych ¢innosti.” (Face-

book/TK Fortuna Zlin — Aktivni ¢lenové)

Na zakladé osobniho rozhovoru s majitelem klubu Radkem Felcmanem, byly poskytnuty
informace o celkové komunikaci klubu, jeho fungovani a aktivitach vynakladanych k pro-
pagaci zafizeni a komunikaci se ¢leny a Sirokou vetejnosti. Tyto informace jsou déale vyu-
Zivany pfi vyhodnoceni dotazniki a naslednych doporuceni. Otazky polozené majiteli klu-
bu naleznete v ptiloze. Informace o ¢innosti klubu a atmosféie nesouci se klubovym pro-
sttedim jsou hodnoceny také mym subjektivnim pohledem. Jelikoz jsem jiz 15. let aktivni
¢lenka Tanec¢niho klubu Fortuna, znam toto prostfedi velmi dobfe, a vim, jak se mnou klub
komunikuje a jak probihaji jeho jednotlivé Cinnosti. Ze svych vlastnich zkuSenosti pak

vychézim, pfi popisu nejen cilovych skupin, ale 1 prostiedi tohoto sportovniho zafizeni.

6.1 Komunikace klubu Fortuna

Tanec¢ni klub Fortuna Zlin se pii své komunikaci z velké ¢asti soustiedi na tfi stéZejni cilo-

v¢é skupiny, coz je vefejnost, ti€astnici tanecnich lekci a stali aktivni Clenové. Je vSak nutno
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rozd¢lit a zazit tuto komunikaci na dva pilife. Jednim je zplisob komunikace s vetejnosti a
zajemci o Casové omezené tanecni kurzy, kdy se s témito skupinami komunikuje pouze
pied piichodem do tanec¢niho klubu a tudiz si tato komunikace klade za cil pfivést nové
potencialni tanecniky. I pfesto, ze klub takto komunikuje ¢asto s odliSnymi skupinami lidi,
snazi se veSkerou komunikaci provazat. Naptiklad pii primarnim oslovovani zdjemct o
kratkodobé tanecni kurzy, je na tiskovinach uvadéna celd Skéla nabizenych aktivit klubu
s cilem sekundarn¢ komunikovat celou ¢innost zafizeni. Dal§im ptikladem jsou propagaéni
materidly na akce potfadané klubem. Na plakatech nalezneme nejen informace
K pfipravované akci, ale také zminku o moznosti zapisu do pravé zaéinajicich tane¢nich
kurzt pro mladez a dospélé. Vizudlni podobu obou prikladii naleznete v priloze ¢. 1. Tato
provazanost komunikace vyplyva jednak z finan¢ni uspory a také, aby neustale nabizela
Sirokou $kalu svych sluzeb. Z klasické reklamy vyuziva klub hlavné tiskoviny v podobé
letakd a plakatl, které jsou umistovany do Skol, na vylepové plochy mésta, v mestské
hromadné dopravé a u svych partnerd a mistech vyskytu cilovych skupin. Ptilezitostné je
vyuzivana PR podpora v mistnim tisku, kterd upozoriiuje na ptipravované akce, Gspéchy
klubu a nabidku kurzii. Komunikace neprobihd konstantné celoro¢né, jelikoz jsou obdobi
pro zapis do nové oteviranych tane¢nich kurzi, coz jsou chvile pro aktivni komunikaci.
Dale jsou komunikacni prostiedky vyuzivany pied pfipravovanymi spolecenskymi a kul-
turnimi akcemi a u specidlnich pftilezitosti ¢i nabidek, jako naptiklad nabor chlapct do ta-

nec¢nich kurzi pro déti.

Druhym podstatnym komunika¢nim pilifem, jsou aktivni ¢lenové a jiz zapsani ucastnici
kurzt. Klub si z velké casti zaklada na osobni komunikaci a individualnim pfistupu, z ce-
hoz vyplyva, ze neuziva pftili§ mnoho komunikacnich nastrojii a snazi se vést komunikaci
na osobni rovin¢. Dlkazem je také vyuzivani socidlnich siti, konkrétné Facebooku. Na
oficidlnim profilu je aktivita zcela mrtva, avSak na facebookovém profilu pro aktivni ta-
necniky probiha komunikace v plném proudu, je neustale dopliiovédna o fotografie a plano-
vané novinky, ¢1 vysledky ze soutézi. Spravcem téchto stranek je sdm pan Felcman,
nicméné prevaznou aktivitu na profilu vyvijeji sami tanecnici, kteti si zde sdéluji své
dojmy z tréninkti a soutézi, planuji akce a upozoriuji na zmény v rozvrhu a podobné. Re-
gistrovanym ¢lentim jsou narazové posilany dulezité informace a novinky pomoci newslet-
teru. Aby byla komunikace efektivni, je tfeba ji aktivné provozovat po cely rok, s cilem
vytvoftit kladny vztah ¢lenti ke klubu a navodit ptijemné pratelské prostredi, coz jak vyply-

va z teoretické ¢asti vénujici se chovani zakaznika, mize byt nejlepsi zptisob reklamy, ne-
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bot” spokojeny zakaznik bude dal Sifit své zkuSenosti, a tim bude rozsifovat dobré jméno
klubu a mtize ptivést nové zdjemce o tanec. V ramci osobni komunikace jsou dle potteby
svolavany schizky pro tanecniky ¢i jejich zdkonné zastupce, kde jsou sdélovany dulezité
informace, planované akce a je zde moznost probrat spokojenost tane¢niku, jejich potieby

a pozadavky, pfipadné snazit se najit cesty ke zlepSeni.

Komunikaéni platformou pro vSechny cilové skupiny jsou webové stranky klubu, které
popisuji veskerou ¢innost klubu a obsahuji potiebné informace pro fungovani jednotlivych
oddéleni. Jsou zde sdélovany tuspéchy klubu a novinky, novi ¢lenové se pomoci webovych
stranek mohou piihlasit do kurzi a ptitadit se do databaze pro zasilani newsletteru a sledo-

vat kazdodenni rozpis tréninkli a obsazenost salu.

Jak uz bylo zminéno, klub se snazi nabidnout tane¢nikiim individudlni pfistup a osobni
komunikaci, coz se snazi dodrzet i pfi vybéru trenérii. Klub nabizi Siroké spektrum profe-
sionalnich trenérii a trenért z fad vlastnich ¢lend, s nimiz neustdle komunikovat o svych
svétencich a zjistuje tak potfeby tanecniki i trenérti, aby byl klub schopen nabidnout co
nejkvalitngj$i tréninkovy systém.

Co se ty€e rozpoctu na reklamu, majitel uvadi, Ze provozni naklady tane¢niho klubu jsou
obrovské, nejen diky najmtm, ale také diky vysokym mzdam profesionalnich trenérd, or-
ganizaci n€kolika velkych spolecenskych akci a dalSim aspektim. Klub z velké ¢asti fun-
guje diky dotacim z krajskych a méstskych fondt a diky sponzoriim, coz do zna¢né miry
ovliviiuje vysi prostfedkil uvolnénou na reklamu. Jak uz bylo zminéno, klub se snaZi spo-
jovat komunikaci mezi jednotlivymi cilovymi skupinami a na reklamnich materialech ko-

munikovat vice sdéleni. Ro¢ni vydaje na reklamu ¢inily v roce 2013 pfibliZzné:

e 30. 000 - 50. 000,- K¢ na propagaci poradanych akci
e 50. 000,- K¢ za reklamu na tane¢ni kurzy pro mladez a dospélé

e 20. 000 — 30. 000,- K¢ na komunikaci se stdlymi aktivnimi ¢leny



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

7 ANALYZA ZJISTENYCH DAT PRIMARNIHO VYZKUMU

Marketingovy vyzkum probihal pomoci kvantitativniho dotazovani s pouzitymi kvalitativ-
nimi prvky. Byly zde pouzity kombinace otevienych a uzavienych otazek, sémanticky di-
ferencial a dalsi varianty. Zvolena byla forma elektronického a pisemného dotazniku, jeli-

koz byly oslovovany dvé odlisné cilové skupiny, coz bude dale rozvedeno a odivodnéno.

Vyzkum byl realizovan na dvou urovnich, kdy byly vytvofeny dva mirn¢ odlisné dotazni-
ky, které cilily na dvé hlavni cilové skupiny, na které se tanecni klub soustfedi. K tomu
byla i uzplisobena a vybrana takova forma dotazniku, aby byl sbér dat co nejefektivné;si.

Ob¢ Setfeni probihala od 2. 1. 2013 do 31. 1. 2013.

Prvni cilovou skupinou byli navstévnici taneénich kurzt. Jedna se o specifickou formu
vyuku, kterd nabizi 12 lekei, po nichz se primarné nepfedpokladd, Ze absolventi budou déle
pokracovat v ¢innosti v klubu a nebudou se jiz Gcastnit dalich lekci. Tyto kurzy jsou nej-
Castéji navstévovany studenty stfednich Skol, kdy je ucast na kurzech povazovana za jistou
spolecenskou vychovu, proto se kurzli ¢asto Ucastni celé tfidy. Dale jsou organizovany
kurzy pro dospélé, kterych se mohou zacastnit lidé jakéhokoliv véku, s riznou tanecni
urovni a s odlisSnymi ucely pro navstévu tanecnich hodin. Komunikace s touto cilovou sku-
pinou je specificka hlavné obdobim pro komunikaci. Kurzy probihaji ve dvou hlavnich
terminech, a to na podzim a na jafe. Intenzivni komunikace tudiZ probihé pted zahajenim
téchto kurzii, kdy za pomoci hlavné tisténé reklamy, jsou nabirani novi z4jemci. Déle pro-
biha piilezitostna komunikace béhem kurzi a po ukonceni kurzu komunikace zanika. Jeli-
koz respondenty zastihneme pouze pii ucasti na kurzu, a elektronicka databaze neni nijak
vyuZzivana, bylo tfeba ptipravit dotaznik pisemné, ktery byl ucastnikiim rozdavan a nasled-
né vysbiran béhem kurzl. Velka ¢ast ucastnikl kurzu jsou mladdeznici v pubertalnim véku,
a proto byla i forma vytvofené¢ho dotazniku a ptedevsim tivodni osloveni respondentd pfi-
zpusobeno jejich mluvé. Cely dotaznik tak hovofi k respondentim neformalné a v uvod-
nim odstavci se je snazi svou leZérnosti zaujmout. JelikoZ byl dotaznik vypliiovan béhem
absolvovani kurzi, bylo zvoleno mensi mnoZstvi otazek, aby vypliovani dotazniku neza-
bralo pftilis dlouho ¢asu. Nicmén¢ vyskytlo se tskali béhem vysbiravani dotaznikt. U do-
spelych respondentli byla navratnost vysokd a podafilo se tak sesbirat relevantni vzorek.
Dospéla generace byla velmi ochotna vypliovat dotaznik a byla vidét snaha odpovédét co
nejpresnéji a nejpravdiveji. Naopak u mladeze jsme se setkali s velkou neochotou odpovi-

dat na dotaznik. Zde byla zanedbatelna navratnost. Miazeme pouze spekulovat, zda za neu-
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spéchem stoji mirny chaos, ktery probihal pfi tane¢nich kurzech pro mladez, jelikoz se jich
V jednom kurzu ucastni v priméru 3x vice nez pii kurzech pro dosp¢lé, a respondenti tak
neméli dostatek Casu na vyplnéni, nebo se jednd o povahovy rys, kdy mladez nechce byt
ochuzena o svlij volny ¢as a nevidi ve vypliovani dotazniku zadny vyznam. Jelikoz je 1
komunikace s tane¢nimi pro mladez a tane¢nimi pro dospé€lé lehce rozdilna a v dotazniko-
vém Setfeni se ndm podaftilo ziskat podstatny vzorek od navstévnikl tane¢nich kurzt pro
dospélé, budeme se pii vyhodnocovani dotazniku zamétovat a porovnavat komunikaci

s touto skupinou.

Druha cilova skupina zahrnuje aktivni ¢leny klubu, ktefi se celoro¢né ucastni aktivit klubu.
Tito tanecnici se zaméfuji na sportovni tanec, ktery je veden podobné jako ostatni bézné
sporty. Cela ¢innost je systematicky fizena a vede tanecniky k uCastem na soutéZich a
Kk neustalému zdokonalovani se. Komunikace s touto skupinou je proto nepftetrzita a velmi
dalezita, jelikoz buduje dlouhodobé vztahy. Na rozdil od prvni cilové skupiny, je zde udr-
zovana elektronickd databaze a z toho divodu byly dotazniky vytvofeny v elektronické
podob¢ a rozeslany ¢lentim newsletterem. Forma dotazniku byla podobné jako u ptedchozi
skupiny zvolena v neformalnim stylu, jelikoz ¢lenové klubu jsou z pievazné vétSiny mladi
lidé a obecné v klubu panuje velmi pratelskd atmostéra, tudiz 1 osloveni respondentt bylo

neseno v pratelském duchu. Sbér dat probihal v elektronickém formatu pomérné dobie.

Dtivodem pro¢ byly pro Setfeni zvoleny tyto dvé skupiny, je relativni odlisSnost komunika-
ce s kazdou skupinou a také cile, kvlili nimZ se s témito skupinami komunikuje. Nicméné
jsou obé skupiny velmi dalezité ve fungovani a neustdlém rozristani klubu. U ucastnikil
tanecnich kurzl je hlavnim cilem finan¢ni zajiSténi klubu a Sifeni jména mezi vefejnost
zajimajici se o tyto kurzy. U aktivnich ¢lent je prioritou komunikovat jméno klubu ptede-
v§im v odborném svété tance, ¢imZz muze dosdhnout pouze Sirokou zékladnou a vérnosti
svych ¢lentl, kteti se svym zdokonalovanim dostavaji mezi tane¢ni Spicku, a tim ukazuji
kvality klubu. Aktivni ¢lenové dale délaji reklamu v podobé vystoupeni na spolecenskych
akcich, ¢imz klub komunikuje svou ¢innost a vysledky na vefejnosti. Z téchto divoda byly
vytvoteny dva dotazniky, které se s jistych castech shoduji, a naopak urcité otazky jsou Sité
na miru cilové skupiné€ respondentti. Ve shrnuti ziskanych primarnich udaji bude porovna-
no, jak uré¢ita metoda komunikace ucinkuje u jednotlivé cilové skupiny a jak jsou jisté dru-
hy komunikace t€émito skupinami vnimany. Dotazniky budou vyhodnocovany jednotlivé a
nasledn¢é porovnany, jak jsou jednotlivé druhy komunikace efektivni viéi své cilové skupi-

n¢ a naopak, jak jsou vnimany druhou cilovou skupinou. Kvili rozsahovému omezeni pra-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

ce nebudou v textu vyhodnoceny zcela vSechny otazky dotaznikt, ale pouze zajimava zjis-
téni a otazky, jejichz vysledky jsou vyznamné pro zadvére¢na doporuceni a porovnani. Gra-
fy ke vSem otdzkam naleznete v pfilohach. Jsem si védoma, Ze diky této komparaci nebu-
dou jednotlivé dotazniky vyhodnoceny zcela dopodrobna, ale cilem prace je zjistit celkovy
zpusob komunikace, jeji efektivitu u obou cilovych skupin a ptipadné nové moznosti ve

formé komunikace.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikii pro tane¢ni kurzy

Dotaznikové Seteni obsahovalo 11 otazek, kdy bylo pouzito n¢kolik forem polozeni otaz-
ky a zpasobu odpovédi. Jak uz bylo zminovano, dotaznik vyplnili castnici kurzi pro do-
sp¢lé, takze budeme vychdzet z ¢isel vztahujicich se k t€émto konkrétnim tanecniklim. Tato
skupina se skladala celkem ze 162 i¢astnikll, pficemz vyplnénych dotaznikii jsme obdrzeli
57, tudiz jsme ziskali vzorek 35 % respondentli, coZ mizeme povazovat za relevantni a
vypovidajici. Grafy ke v§em otazkam naleznete v piiloze €. 5. Zde podrobnéji rozebereme

pouze kli¢ové otazky vztahujici se k cili celé prace.

Prvni otdzka se ptala na diivod, pro€ respondent zacal tancovat. Byla poloZena formou ote-
viené odpovédi, aby se respondent na chvili zamyslel a zacal se na dotaznik soustfedit.
Mimo to nam také odpovédi poskytly prehled o divodech pro pfihlaseni se na kurzy tance,
a nasledné muzeme tyto informace vyuzit pii tvorbé komunikacni strategie S touto skupi-
nou. Z dotazniku vyplynuly 3 nejvyznamnéjsi diivody pro navstévu tanecnich kurzi, a to
predevsim potieba naucit se zaklady tanci pro nasledné vyuziti na plesech a ostatnich spo-

lecenskych akcich, ale také obecna radost z tance a touha naucit se tancit.

V dal§i otazce jsme se dotazovali na dilezité aspekty pii vybéru tanecniho klubu.
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Obr. 6 Dulezité aspekty pii vybéru TK Fortuna (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi vyplyva, Ze respondenti si klub zvolili na zdkladné dobrych referenci a dopo-
ruceni pratel, z cehoz mizeme vyvodit, ze pii vybéru klubu je rozhodujici dobra zkusenost
byvalych a soucasnych ¢lentl, ktefi mohou tyto zkusenosti dale sdilet. Proto je nutné dobfie
komunikovat, nejen se soucasnymi, ale i byvalymi ¢leny, ktefi tak budou dale §ifit dobré
jméno klubu. Déale miizeme z grafu vycist, Ze je pro potencidlni zajemce dulezita profesio-
nalita lektort, kterou tanecni klub nabizi, coz by bylo dobré vice zdiiraznit v reklamnim

sdéleni, ve kterém je tento fakt opomijen.

Na zékladé rozhovoru s majitelem klubu bylo zjisténo, Ze ve Zlin€ plisobi dva piimi kon-
kurenti. Jednim je Tanec¢ni Skola A&A Médilkovi a nové vznikly klub Starlight. Vysledky
jasné ukazuji, ze respondenti znaji Tane¢ni Skolu A&A Médilkovi. Tento klub zacal piso-

lidi diky dlouholeté ¢innosti a jisté tradici.

Abychom zjistili ndzory respondentli na podstatné body tvotici nabidku klubu, pouzili jsme
sémanticky diferencial, ve kterém se dotazovani ptiklanéli k jedné ¢i druhé strané polarni
roviny. Z otazky zamértujici se na cenu vyplynulo, Ze ji tane¢nici povazuji na ptfiméfenou a
odpovidajici poméru cena/vykon. Takto odpovédélo cely 44 % respondentl. Co je vSak
zajimavé, je fakt, Ze po vyfiltrovani respondentt, ktefi v otdzce ¢. 2 uvedli, Ze si vybrali
klub Fortuna diky dobrym referencim a doporuceni ptatel, coz jich bylo 77 %, pak ve 45 %

povazuji cenu kurzovného za relativné nizkou ¢i velmi nizkou.

77%

45%

dobré reference a doporuceni pratel  vnimani nizsi ceny za kurz v zavislosti na
referencich
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Obr. 7 Zavislost dobré reference na vnimani nizké ceny kurzovného (Zdroj: vlast-

ni zpracovani)
Z toho mizeme vyvodit, ze na zaklad¢ doporuceni a dobré reference jsou ochotni zaplatit
vyS$§i cenu za kurzovné, tudiz se vyznam dobrych vztaht a kvalita komunikace se stavaji-
cimi tanecniky jeSté prohlubuje. Déle z dotazniku vycteme, Ze si respondenti v naprosté
vétSiné uvédomuji kvalitu a profesionalitu trenérli a ocetiuji jejich otevieny, pratelsky pfi-
stup. O nepatrné méné pozitivné hodnoti mnozstvi poskytovanych informaci od klubu a
moderni prostfedi pro vyuku. Informovanosti tanecnikii se budeme hloubé&ji zabyvat v dal-
Sich otazkach, ovSem lehce negativni pohled na modernost tane¢niho prostredi miize zpi-
sobovat fakt, Ze ne vSechny lekce probihaji na centralnim sale klubu, ale z divodu obsaze-

nosti prostor jsou organizovany v pronajatych méné modernich séalech.

Jak uz bylo zminovano, Tane¢ni Klub Fortuna kazdoro¢né¢ vklada do reklamy cilici na tuto
skupinu respondentii kolem 50. 000,- K¢ My jsme se v dotaznikovém Setfeni ptali, zda

respondenti néktery z reklamnich prostiedkt zaregistrovali.
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Obr. 8 Mira zaregistrovani reklama klubu (Zdroj: vlastni zpracovani)

Jak z grafu vidime, 57 % respondent si reklamy vS§imlo, zbylych 43 % zadnou nezaregis-
trovalo. Procenta ndm ukazuji, ze vyuziti reklamnich prostiedkti ma svlij vyznam, lidé si
jich v8imaji a klub se tak mize dostat do mysli potencidlnich zdjemci. Nicméné 80 %
z téch, ktefi si reklamy nevSimli, si vybrali klub na zakladé dobré reference nebo doporu-

Ceni pratel, coz op€t zvySuje vyznam kvalitni komunikace se stalymi ¢leny.
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Uc€inky reklamy na rozhodovani

B nezaregistrovali reklamu zaregistrovali reklamu
20
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Dobré reference a doporuceni pratel jiny davod

Obr. 9 Utinky reklamy na rozhodovani o vstupu do klubu (Zdroj: vlastni zpraco-
vani)
Dale pak z rozsifujici otazky dotazujici se, kterou konkrétné reklamu zaregistrovali, zjis-
tujeme, ze kromé¢ radia, které témetr nikdo neuvedl, jsou pomérné stejné registrovany
vSechny dalsi zptisoby propagace klubu. Nicmén¢ je tfeba brat v potaz vysoké procento
prehlédnuti jakékoliv reklamni ¢innosti. Jak uZ se nékolikrat ze Setfeni ukézalo, velky vy-
znam na propagaci ma ustni reklama $itici se od byvalych k potencialnim tane¢niklim. Je
tteba zvazit, zda jsou prostfedky pouzivané pro reklamu skute¢né adekvatné vyuzity. Zde
stoji za zamysleni, jestli by tyto prostfedky nebyly lépe zhodnoceny pii komunikaci
se stavajicimi ¢leny navStévujici tanecni lekce nebo s byvalymi tanec¢niky, ktefi kurzy jiz
absolvovali a mohou tedy sdilet své zkuSenosti.
V nasledujici otdzce jsme se zaméfili na komunikaci klubu s ucastniky tane¢nich hodin a

miru poskytovanych informaci. Ptali jsme se mnozstvi informaci, které respondenti dosta-

vaji pred prvni lekci a ndsledné béhem lekeci.
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Mira informovanosti ¢lenu

malo informovani m dostatecné informovani

pred prvni lekci 82%

v prabéhu kurzu 84%
pfi zméné rozvrhu
u specialnich akci

pfi feseni problému

na socidlnich sitich

Obr. 10 Mira informovanosti ¢lent (Zdroj: vlastni zpracovani)

Uvedeny graf nam ukazuje mnoZstvi respondentti, kteti hodnoti komunikaci v jednotlivych
fazich za dostate¢nou a uspokojujici, a naopak ty, kteti v danych situacich dostavaji malo
informaci. Zasadni pokles vidime pouze u komunikace na socialni siti, kde respondenti ve
zbylych piipadech volili moznost ,,Nedovedu posoudit”, z ¢ehoz mizeme predpokladat, ze
socialni sité nepouzivaji. S pocitem nizké informovanosti se setkavame predevsim u kona-
ni specialnich akci, kde by dotazovani Zadali vice podrobnosti. U otdzek zamétujicich se
na kvalitu komunikace pfi zménach rozvrhu a feSeni problému, zvolila pomérna ¢ast re-
spondentti moznost ,,Nedovedu posoudit, z ¢ehoz vyvozujeme, Ze se s danou situaci nese-
tkali, a to je urcité plusovy bod pro tane¢ni klub, ktery ndm potvrzuje spokojenost tane¢ni-

k a fungujici rozvrh béhem kurzu.

Zavérem byl poloZzen dotaz, jaky zptsob komunikace tane¢niho klubu s respondenty, kaz-

dy jednotlivec preferuje.
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Preference zpusobu komunikace

0%

® pies webové stranky
® adresnym emailem
® newsletterem

m pies Facebook

m osobni komunikace

m informacni letak

Obr. 11 Preference zpisobu komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)

Z vysledkl je zfejmé, Ze respondentiim nejvice vyhovuje komunikace pomoci adresnych
mailll, coz v mnozstvi Clenll neni zcela redlné, ovSem je mozno posilat newslettery vice
personalizovang a jen urcitym vyfiltrovanym skupinam. Déale nam graf ukazuje, ze vyrazné
procento tanecniki by rado ziskavalo informace na webovych strankach. Ty byly v nedav-
né dob¢ naprosto redesignovany a rozdéleny na sportovni tanec a tane¢ni kurzy. VEéfim, Ze

nyni jsou prehledn&jsi a vzdy poskytuji informace dané skupiné.

7.2 Vyhodnoceni dotaznikii pro aktivni ¢leny

Cilovou skupinou tohoto dotazniku byli stali aktivni ¢lenové klubu, ktefi se zamétuji na
sportovni soutézni tanec. Dotaznik obsahoval 10 otazek z velké €asti zamétujicich se na
komunikaci klubu s tane¢niky, ale také na jejich divody pro¢ ztstavaji vérni klubu a co by
chtéli dale v klubu zlepsit. Tyto doplitujici informace maji slouZzit jako uziteCny material
pro majitele klubu, ktery si mize na zdkladé odpovédi vytvotit predstavu o potiebach
svych tanecni a nasledné je i uspokojovat. Ve skupin€ nalezneme celkem 175 ¢lend zcela
ruzného véku. Podaftilo se ndm ziskat 64 odpovédi, coz €ini 37 % z celku a mtizeme to tedy
povazovat za velmi relevantni vyzkumny vzorek. Grafické zpracovani vSech otadzek nalez-

nete v piiloze €. 6.

Jelikoz se klub zamétuje na vSechny veékové kategorie, bylo tfeba rozliSit, zda dotaznik
vyplituje sam c¢len nebo jeho zakonny zastupce. Ziskali jsme celkem 59 % respondentil,
ktefi jsou sami Cleny a zbylych 41 % jsou zastupci détskych taneénikt, tudiz mame po-

meérné€ vyrovnané ob¢ skupiny a miizeme odpovéedi zobeciiovat pro obé€ skupiny stejné.
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V otazce €. 2 jsme se ptali na diivody, pro¢ navstévuji Fortunu. Na rozdil od dotaznikového
Setfeni pro tanecni kurzy se neptdme na divody, pro¢ si vybraly dany klub, jelikoz urcita
¢ast této cilové skupiny je ¢leny klubu jiz n€kolik let, a proto se rad¢ji ptdme na divody,

pro€ zustavaji vérni klubu.
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Obr. 12 Duvody ¢lenstvi v klubu Fortuna (Zdroj: vlastni zpracovani)

Diivodi je hned nékolik a v podstaté vSechny uvedené moznosti jsou diillezitymi hodnota-
mi klubu a ¢lenové si je uvédomuji. DlleZité je pro né prestiz klubu, kterd nejspi§ prameni
Z hodnoty jména, kterou klub pfedstavuje v tanecnim svété a také Siroké spektrum trenérti
a lekci. Zaroven individualni pfistup, tradici a dobré reference miizeme zabalit do jednoho
velkého pytle, ktery ndm vypovidd o dobrych mezilidskych vztazich uvniti klubu, ktera
prameni z filozofie vedeni klubu. Pokud se zamé&fime na délku ¢lenstvi jednotlivych re-

spondentu, zjistime, ze se zde markantné 1isi diivody pro setrvavani v klubu Fortuna.
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Dlivody setrvavani v klubu u
zacCinajicich clent

m prestiz klubu

m nabidka trenér a lekci
m individualni pristup

m tradice

u dobré reference

Obr. 13 Duvody setrvavani v klubu u zacinajicich ¢lend (Zdroj: vlastni zpracova-

ni)

Dlivody setrvavani v klubu u
dlouholetych clenti

m prestiz klubu

m nabidka trenérl a lekci
m individualni pfistup

® tradice

u dobré reference

Obr. 14 Duvody setrvavani v klubu u dlouholetych ¢lenti (Zdroj: vlastni zpraco-

vani)
Relativné novi ¢lenové, kteti se v klubu pohybuji maximalné 4 roky, navstévuji klub hlav-
né diky dobrym referencim od stavajicich ¢lent, ktefi se tak mohli stat podnétem pro regis-
traci novacka do klubu, a také diky individualnimu pfistupu a oteviené komunikace. Oba
tyto faktory siln€¢ poukazuji na podstatny vyznam osobni komunikace, ktera je klicovou
formou komunikace klubu. Ukazuje se tedy, Ze pii prvni zkuSenosti s klubem a jeho pro-
sttedim a nésledn¢ béhem prvnich let, je velice dulezité ukazat novym clenim oteviené

jednani a pratelské prostiedi. Tento pocit z klubového prostiedi si ¢lenové nasledné vstipi
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do podvédomi a mohou dale $itit dobrou povést a skvélé reference. Na zakladé jejich skvé-
1€ pocatecni zkuSenosti s klubem, ktery nabizi ptatelské prostredi a individudlni pfistup, se
tane¢nik stdva Clenem urcité ,,tanecni rodiny* a zacina své fungovani v klubu povazovat za
urcitou tradici, coz jasn¢ vyplyva z druhého grafu. Dlouholeti tane¢nici fungujici v klubu
vice nez 5 let si také velmi ceni Siroké nabidky trenért a lekci, coz ndm dava podnét nabi-

zet tuto vyhodu jiz od pocatki, kdy ptijde do klubu novy tanecnik.

Nasledoval sémanticky diferencial, ktery byl v podstaté totozny jako u piedchoziho dotaz-
niku. Vzajemnému porovnani se budeme vénovat v podkapitole ,,Shrnuti“. Nyni si jej ro-
zebereme z hlediska zadané cilovi skupiny, tedy aktivnich tane¢nikd. Polovina dotazova-
nych povazuje cenu kurzovného za ptiméienou, a druhd polovina se déli na dva tabory, jez
jeden shledava cenu vysokou a druhy pfijatelnou a niz8i. Podstatna vétSina respondentii
vnima klub jako prestizni s dobrymi referencemi a profesiondlnimi trenéry. Déle tane¢nici
ocenuji moderni prostory pro vyuku a vstficné jednani klubu. S mirnou nespokojenosti se
setkavame u rozmanitosti lekci, z c¢ehoz bychom mohli vyvodit, ze je tfeba 1épe se zamys-

let nad strukturou tane¢nich lekci a jeji organizaci.

V dal$ich dvou otazkach jsme se zaméfili na zplisob vyhleddvani informaci ¢leny a zptsob

komunikace, kterou nejvice preferuji.

Efektivni zpisob komunikace

® kde vyhledavas informace kde bys je chtél nachazet

39

24

24

na webovych stankach osobné pomoci emaild

Obr. 15 Efektivni zptisob komunikace (Zdroj: vlastni zpracovani)
Vysledky nam ukdazaly, Ze nejvice informaci tanecnici ziskavaji z webovych stranek a na
zaklad¢ osobni komunikace. Pti nasledujici otazce, jaky zpusob zisku informaci je pro né

nejpohodIngjsi zvolili pravé tyto dva nejvyuzivanéjsi zptisoby. OvSem graf poukazuje na
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dialezité zjisténi, a to fakt, ze by respondenti radi ziskavali informace pomoci osobnich
emailt, coz je Vv tuto chvili z pohledu klubu témét nevyuzivano, a jak na grafu vidime, je
pro tanec¢niky stejné¢ hodnotna, jako osobni komunikace. Pfi komunikace je tieba brat zfetel
také na veékovou kategorii, které informace sdélujeme. V zavislosti na véku tanecnika se
meéni i jeho preference ve vyhledavani informaci. U rodi¢t malych tane¢nikd a generace
nad 50 let zcela dominuje zisk informaci na webu, pomoci mailu a na zakladé osobni ko-
munikace. Dospivajici tane¢nici a generace do 35 let bere v potaz i variantu komunikace
pies Facebook. Toto zjisténi nejspise bude odpovidat i statistikdm, které skupiny lidi vyu-

zivaji socialni site, a tudiz jsou ochotni na nich komunikovat.

Dalsi otdzka zamétena na komunikaci se respondentti pta na miru informovanost v urcitych

situacich.

Mira informovanosti aktivnich ¢lent

malo informovany  m dostate¢né informovany

pfi béZzném rozvrhu

80%
uspéchy klubu
pfi zméné rozvrhu
u specialnich akci
pfi feseni problému
na Facebooku 80%

Obr. 16 Mira informovanosti aktivnich ¢lenti (Zdroj: vlastni zpracovani)

Nejlépe jsou tanec€nici informovani na Facebooku a pfi béZném rozvrhu. OvSem velk4 ¢ast
dotazovanych ma pocit nizké informovanosti o uspésich klubu, a jelikoz ma klub na tanec-
nim poli skvélé vysledky a miize se chlubit fadou tituld, je Skoda, ze jsou tyto zpravy tak
malo Sifeny mezi ostatni Cleny, v jejichz ocich by se tak mohla déale zvySovat hodnota a
kvalita klubu. Zcela kvalitni pfijem informaci neziskavaji ¢lenové ani pfi zménach rozvr-
hu, organizaci spolecenskych a klubovych akci a také pti feSeni svych problému. Je tfeba
se nad témito body zamyslet a pokusit se pfijit na systém, kterym bychom mohli tane¢niky
rychle a efektivné informovat o vSech novinkach. Myslim si, ze vyrazné zlepSeni pfinesly

nove vytvorené webové stranky, které jsou vice interaktivni a naptiklad miizete zde vidét

aktualni zménu tréninkt ¢i lektorti. Musim vSak uznat, ze mezi ¢leny se velmi malo komu-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 49

nikuje o potadanych akci, konkrétné téch, které nejsou soucasti jejich tanecni sekce a tudiz
ostatni ¢lenové Casto ani o pfipravované udalosti nevi, tim padem se klub ochuzuje 0 §ifeni

své Cinnosti mezi vSechny Cleny.

Zaverecné otazky byly polozeny formou otevienych odpovédi, abychom zjistili zcela
osobni nazor kazdého clena a neomezovali jej na pfedem stanovené moznosti. V prvni
otazce jsme se ptali na diuvod, pro¢ respondenti zistavaji v TK Fortuna. Nejcastéj$imi ar-
gumenty byla jejich celkova spokojenost s tane¢nim klubem a mnozstvi nabizenych lekci,
velky vybér trenérii a jejich profesiondlni pfistup a vedeni. Pro tane¢niky je také dilezité
pratelské prostiedi a kamaradi, které ziskali v klubu a s tim souvisejici i oteviena komuni-
kace a individualni ptistup ke kazdému jednotlivci ¢i tane¢nimu paru. Druha otazka zjisto-
vala, co by chtéli respondenti v klubu zlepsit. Celkem 44 % dotazovanych by zachovalo
vSe pii starém a nic neménilo. Nicméné 22 % respondentt je nespokojeno s tréninkovym
systémem, kdy se domnivaji, Ze urcité taneCni smery maji vetsi nabidku lekei a nékteré
vykonnostni kategorie jsou slu¢ovany na tkor kvality tréninku. OvSem na druhou stranu
bylo zjisténo, Ze polovina z téchto 22 % zvolila Sirokou nabidku trenéra a lekci jako nejvy-
znamngj$i divod pro jejich ucast v klubu, tudiz z toho miZeme vyvodit, Ze tanecnici si
uvédomuji moznosti, které jim klub nabizi, co se tyCe trenérii a vyuky, nicméné je tieba

1épe planovat tréninkové plany a systémy vyuky.

7.3 Shrnuti a porovnani vysledkii dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni u obou cilovych skupin nam poskytlo informace nejen o efektivité
komunikace TK Fortuna, ale také ndm pftiblizilo potfeby a preference tane¢niki, spolu
s jejich diivody navstévovat zminovany tanecni klub, coZ ndm muiZe pomoci ve vytvaie-

ni budoucich komunikacnich plant.

Pro zajemce o tane¢ni kurzy je silnym motivatorem pro piihlaSeni se do lekci predevSim
potteba naucit se zakladni tane¢ni kroky, které 1ze nasledné vyuzit na plesech a spolecen-
skych akcich. Dulezitd je samoziejmé 1 radost z tance a moznost piiucit se néco nového.
Pted ptichodem do klubu bylo pro potencialni ¢leny dalezité doporuceni ptatel a dobré
reference, které poskytuji pfedev§im stavajici tanecnici. Z vyzkumu vyplynulo, Ze pfi
osobnim doporuceni a obecné dobrych referencich klubu, ptipisuji novi zajemci Klubu vys-
$1 hodnotu a vstupuji do néj s tim, Ze jim bude poskytnuta skute¢né kvalitni sluzba, a tudiz

oc¢ekavaji 1 vyssi cenu za odpovidajici kvalitu, a jsou ochotni ji zaplatit.
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Dal$im vyznamnym argumentem byla také Sirokd nabidka lekei, profesionalni trenéfi a
jejich pristup. Mnozstvi trenéri a jejich vysoka trenérska uroven je velmi dilezitym aspek-
tem také pro stalé aktivni Cleny. Ti zvolili pravé nabidku trenérii a tanecnich lekci, jako
jeden z nejpodstatnéjsich divodu, pro¢ zustavaji v TK Fortuna. U novych ¢lenu a tane¢ni-
ki plisobicich v klubu maximalné 4 roky je velmi dulezita spokojenost a reference ostatni
¢lent, ktefi tak vytvaii pozitivni atmosféru uvniti klubu. Dobré soutézni vysledky zvysuji
prestiz klubu a to piesvédéuje nové tanecniky zlstavat klubu vérni. Naopak dlouholeti ¢le-
nové Klubu zase citi ke klubu jistou vazbu, a setrvavani v tomto sportovnim zafizeni pova-
7uji za jistou tradici, ¢ehoz si ceni. Déle také shledavaji vyraznou vyhodou nabidku trenéri

a lekci, jak uz bylo zminovano.

Co se ty¢e samotné komunikace klubu s cilovymi skupinami, u tanec¢nich kurzi se shleda-
vame s obecnou spokojenosti v komunikaci a dostate¢nym sdélovanim informaci. Pouze u
specialnich akci je tfeba zvysit mnozstvi a intenzitu sdéleni. Na druhou stranu aktivni ta-
necnici, jsou velmi spokojeni s komunikaci na Facebooku, coZ nemuZzeme porovnat, jeli-
koz se s ¢leny jednorazovych tane¢nich kurzi pies socialni sité nekomunikuje vibec. Cle-
nové zaméiujici se na sportovni tanec vSak nejsou spokojeni s mnozstvim sdélovanych
informaci, pokud jde o uspéchy ve vSech oddélenich, pfi mimotfadnych zménach rozvrhu a
specidlnich klubovych akci. Obé cilové skupiny voli jako nejlepSi zpisob komunikace

s nimi osobni komunikaci, ale také informovani pomoci emailil a na webovych strankach.

Tane¢ni klub dava kazdoro¢né urcitou ¢ast svych piijmi do reklamy. Nejvice se zaméiuje
na osloveni novych potencialnich zajemct o tanec. Konkrétné nejvétsi suma je vyuZzivana
na komunikaci se zajemci o tanecni kurzy, a proto jsme se na tento fakt zaméfili 1 v dotaz-
nikovém Setfeni. Z vysledkt vSak vidime, Zze pouhd polovina respondentti reklamu skutec-

né zaregistrovala.

V obou dotaznicich byly pouzity sémantické diferencidly, v nichz byly poloZeny stejné
aspekty k hodnoceni. Kdyz porovname vysledky obou diferencialti, nenalezneme téméf
zadné rozdily v hodnoceni jednotlivych aspekti. Jediny lehky rozdil je u vnimani moder-
nosti prostor, v nichz se tréninky odehravaji. U stalych tane¢niki je vysoka spokojenost s
vyukovymi prostory, naopak u tane¢nich kurzi se setkdvame s vétsi negativitou. Nicméné
tato rozdilnost vyplyva z faktu, Ze tane¢ni kurzy se ne vzZdy odehravaji pouze na klubovém
sale, ktery je moderni a zcela ptizplisobeny potiebam tane¢nika, z ¢ehoz miize plynout

jejich mirna nespokojenost.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

Verifikace vvzkumnvch otdzek:

e Vyuziva Tanec¢ni klubu Fortuna spravné komunikac¢ni kanaly?

Jak jsme zjistili, klub preferuje predev§im osobni zptisob komunikace, coz se ukazalo
jako nejlepsi a nejefektivnéjsi varianta pro komunikaci. Déle vyuzivad webové stranky a
ziidka kdy moznosti newsletteru. Jak se ukazalo, ob¢ cilové skupiny by piivitaly ko-
munikaci pravé pomoci newsletteru, tudiz je tieba se vice zamé&fit na tvorbu a aktuali-
zaci emailové databdze a vyuzivani tohoto formatu sdélovani informaci. Tisténa rekla-
ma, kterou klub komunikuje pfedev§im s potencialnimi zdjemci o tanecni kurzy, je
vnimdna a registrovana pouze ¢astecné, a proto by bylo lepsi vyuzit ¢ast vynalozenych
financi a pfesmérovat je na jiny komunikacni kanal, naptiklad jiz zmifiovanou elektro-

nickou databazi.

e Je komunikace klubu spravné sméfovana a obsahuje dostatecné mnozstvi informa-

ci?

Klub se soustfedi na komunikaci se dvéma hlavnimi cilovymi skupina, jelikoZ obé mu po-
skytuji dosti odliSny, ale potifebny piinos. Filozofii tohoto sportovniho zafizeni je osobni
piistup a oteviena pratelska komunikace. Ukazuje se, Ze toto je ta spravnd cesta, kterou ma
klub jit, jelikoz dobré reference jsou nejvyznamnéjSich podnétem pro vstup a setrvani
Vv klubu, a tyto doporuceni mohou piedavat pouze spokojeni stavajici ¢lenové. Jak ze Setie-
ni vyplyva, nejdilezitéjsi je komunikace se stavajicimi ¢leny, o coz klub stale usiluje. Po
obsahové strance nabizi TK Fortuna dostate¢né mnozZstvi informaci béhem pravidelné vy-
uky a zménach v rozvrhu. M¢l by se vSak vice zaméfit na predavani zprav o poradanych
akcich a uspésich klubu. Také pii komunikaci s potencidlnimi z&jemci o tanec miliZze vice
zdaraznit mnozstvi trenér a lekei, které klub nabizi, jelikoz se ukazalo, Ze se jedna o jeden
z vyraznych divodi pro vstup a setrvani v klubu, a je tedy Skoda se o tomto plusovém bo-

du nezminit i v komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

8 DOPORUCENI

vvvvvv

celkovou propagaci, je kvalitni a intenzivni komunikace se stalymi ¢leny, at’ uz nové pii-
chozimi, dlouholetymi nebo ucastniky jednorazovych tanec¢nich kurzi. Z obou dotazniki je
ziejmé, ze dobré reference jsou klicovym faktorem pted registraci do klubu, ale také bé-
hem samotného plisobeni ve TK Fortuna. A pravé tyto dobré reference jsou samy Sifeny
aktivnimi tane¢niky ¢i absolventy, proto je nezbytné neustale komunikovat se stavajicimi
¢leny, uspokojovat jejich potieb a dohlizet na jejich celkovou spokojenost. Splnénim téch-
to kritérii, ndm pak mohou sami tanecnici délat skvélou, a jak jde vidét i efektivni reklamu,

ktera je zaroven i pomérné levna.

Kdyz uz feSime finance, je tfeba zamyslet se nad objemem penéz vkladanych do reklamy.
Dobré reference a doporuceni pratel 1ze jen stézi zaplatit, nicméné klasicka forma reklamy
je zcela urcité dualezita pro obecné Sifeni informaci o ¢innosti klub a pronikani do podvé-
domi obyvatel. Z dotazniki ovSem vyplynulo, Ze ti, kteti reklamu nezaregistrovali, se ve
vetSin€ piipadi rozhodovali pravé na zékladé kladnych referenci. Doporucuji mirné snizit
prostfedky vynakladané na reklamu tanecnich kurzli a pfesunout je do oblasti komunikace
S nové prichozimi ¢leny, naptiklad pro tvorbu emailové databaze, diky které by ti€astnikiim
ptichazely fotografie z kurzli, novinky, informace o akcich a dalsi tak, aby citili, Ze se jim
klub skute¢né vénuje a jsou pro n¢j dileziti, 1 pfesto Ze prvoplanove navstévuji klub pouze

na jednorazové tanecnim kurzu.

Pravé komunikace pomoci emailu je jedna z pozadovanych forem tane¢nikd pro predavani
informaci. U aktivnich ¢lent, je tento zplsob lehce vyuzivan, avSak jen ve velmi omezené
mife. Z dotaznikl jasné vyplynulo, Ze tento zpusob je pro respondenty pohodlny, a proto
by mél byt mnohem vice vyuzivan. U tane¢nich kurzii neni pouzit viibec, avSak byl by
tane¢niky vitan, s ¢imz ovSem souvisi potieba tyto databaze pravideln¢ aktualizovat, sbirat
potiebna data a emailové zpravy co nejvice personalizovat a snazit se je odesilat pouze
potiebnym ¢lenim. Jediné tak mizeme docilit u¢inné komunikace. Pii vybéru komunikace
se ¢leny je nezbytné zvazit povahu cilové skupiny. U rodict malych tane¢niki je vice pre-
ferovana komunikace pies email a webové stranky. Mladi tanecnici zase radi komunikuji
na Facebooku, a proto pfed poc¢atkem kazdé komunikace musime zvazit jeji obsah, formu a

kanal, jakym ji budeme sd¢lovat.
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K obsahu informaci je nutno zminit, ze by se klub m¢l vice zaméftit na sdélovani informaci
o planovanych akcich a nasledné i urcity report z jiz uskute¢nénych udalosti. Bylo by dob-
ré komunikovat veSkeré akce nejen organizované klubem, ale také celorepublikovym ta-
necnim svazem mezi vSechny ¢leny klub, s tim ze kazda cilovd skupina dostane takové
mnozstvi informaci, aby nebyli zbyte¢né zahlcovani, ale pfitom méli piehled o Cinnosti a
ptfipadné uspéesich klubu. Pokud budeme sdélovat informace o nami chystanych akcich,
muzeme tak zvySovat hodnotu klubu v o€ich taneéniku, s ¢imz souvisi i nutnost chlubit se
uspechy, které jsou vyznamnym bodem pro zvySovani prestize klubu. Aby nedochéazelo
k zahlcovani webovych stranek ¢i osobnich emailii neustalymi novinkami a vysledky, na-
vrhuji pravidelny mési¢ni celoklubovy newsletter, ve kterém bude shrnuto vse, co se ode-
hralo v uplynulém mésici, jaké byly vysledky tane¢niki, pfiloZené fotografie ze soustiedé-
ni a podobné¢ a stru¢ny piehled nasledujicich akei v dal$im mésici. Tak budou moci napfi-
klad mladsi tanecnici vidét uspéchy svych starSich kolegti a bude to pro né hnaci motor
Kk lepSim vykontim. Na druhou stranu mohou dospé€ly ¢lenové vidét ¢innost baby oddé€leni.
Tim budou vSichni pribézné informovani o celé ¢innosti klubu a budou tak moci dale Sifit
tyto informace a piedavat reference. Dale pak budou rozesilany emaily s informacemi

tykajici se pouze urcitych skupin.

Z dotaznikového Setfeni jsme zjistili, Ze jak zajemci o tane¢ni kurzy, tak i v obrovské mife
stali taneCnici vnimaji jako velkou vyhodu mnozstvi trenért, které klub nabizi, jejich pro-
fesionalitu a pfistup, ale také Sirokou nabidku tréninkovych lekci, semindit a soustfedéni.
Tuto vyhodu klub nijak nekomunikuje ani s jednou cilovou skupinou, proto doporucuji

zaradit tento fakt jako dal8i argument v reklamnich kampanich.

U zajemcti o tane¢ni kurzy prevazoval divod pro ucast v téchto lekcich potteba naudit se
spoleCenskym tanciim hlavné¢ kviili plesové sezoné a spolecenskym akcim. Je mozno zva-
zit, zda by se nedal tento argument zapojit do komunikacni strategie cilici na tuto skupinu

zajemci. Mohl by se tak jesté zvysit zdjem o kurzy.

Na zavér je nutno podotknout, ze klub sam nejvice preferuje osobni komunikaci, a vysled-
ky dotaznikl prokazaly, Ze i sami €lenové pozaduji osobni sdélovani informaci. Jelikoz
spousta nove ptichozich ¢lent si vybrala klub na zaklad¢ dobrych referenci, které poskytuji
stali ¢lenové, jde videét, ze klub si skute¢né dava zalezet na kvalitni osobni komunikaci, coz

zpusobuje spokojenost Clenil a nasledné Sifeni pozitivnich reakcei na klub.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat komunikaci Tane¢niho klubu Fortuna Zlin a zjistit miru
efektivity komunikace klubu s hlavnimi cilovymi skupinami. Z dotaznikového Setfeni a
rozhovoru mizeme vyvodit, Ze tanecni klub si obecné velmi zaklada na osobni komunika-
ci, ¢imz plni pfani i svych klientd, ktefi jsou diky tomuto intenzivnimu a kvalitnimu sdélo-
vani informaci spokojeni s fungovanim klubu a maji pocit spoluti¢asti na ¢innosti klubu,
coz zpusobuje jejich zakofenény pozitivni pocit z celého tanecniho zafizeni a jsou sami
ochotni dale Sifit pozitivni reference. Tyto reference jsou nasledné jednim
z nejdilezitéjsich argumentti pro vstup do klubu. Z celého tohoto uzavieného kolob&hu
muzeme usoudit, ze klub dobfe a kvalitné komunikuje. Vyuziva pomérné¢ malo komuni-
kacnich kanali, ale podle vysledki vyuziva nejvice prave ty, které upiednostiuji sami ta-
necnici, coz je nejdulezitéjsi. Nicméné jsou zde jisté rezervy, které kanaly by mohl klub
vice vyuzivat pro jednodussi a efektivnéjsi komunikaci. Také co se tyce obsahu, je tieba si
vice uvédomovat cilovou skupinu, se kterou komunikujeme, a také mnozstvi informaci,
které jim sdélujeme, jelikoZ nékteré zpravy jsou pro taneéniky velmi dulezité a mohou na-
vySovat jejich diivéru a vérnost klubu. Vyraznym zjisténim je neefektivni vynakladani pro-
sttedkli do reklamy. Témét polovina respondentt si reklamy viibec nevSimlo, proto dopo-
rucuji peplanovat rozmisténi reklamy a zvazit ubrani prostfedki, které mohou byt vyuzity

V jiném zpiisobu zkvalitiovani komunikace.

Touto praci jsme zjistili miru efektivity komunikace klubu, ale také divody pro vstup no-
vych ¢lenti do klubu, a zarovenn divody pro setrvavani stavajicich ¢lent. Tyto fakta jsou
velmi dileZzita pti budoucim planovani komunikace a vysledky Setfeni tak mohou byt pou-
zity a zuroceny. Nyni mame piehled o poZadavcich tane¢niki na komunikacni kanaly a

obsah sdéleni, coz miize dale ptispét ke zkvalitnéni sluzeb, které klub nabizi.

Mam velkou radost ze zajmu, ktery projevil majitel klubu o tuto praci a o vysledky dotaz-
nik. S4m mi byl velkou pomoci, jak pfi ptratelském otevieném rozhovoru s nim, tak i pfi
realizaci dotaznikového Setfeni. Nicméné jsem byla pomérné zklamana z mnozstvi vyplné-
nych dotaznikli. Oc¢ekévala jsem vetsi zajem samotnych tanenikl o vyplnéni Setieni, jehoz
cilem bylo zlepsit komunikaci v klubu ke spokojenosti ¢leni. Mé doporuceni budou pieda-
ny a konzultovany s majitelem, ktery miize na zaklad¢ vysledki upravit komunikacni stra-

tegii zafizeni.
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Jelikoz jsem sama trenérkou a dlouholetou ¢lenkou klubu, byla jsem velmi zvédava na
vysledky dotaznikového Setfeni. Urcitd ¢ast respondenttl, byli tanecnici, se kterymi komu-
nikuji pfimo ja a bylo tak pro mé samotnou velmi poucné dozveédét se jejich potieby a pre-
ference a dolozit si tak kvalitu komunikace, kterou jim poskytuji. Na druhou stranu jsem se
dozvédéla i o moznostech a rezervach v komunikaci, které je tfeba vyuzit a zlepsit, tudiz
ma cela prace velky piinos nejen pro klub, ale také pro mé samotnou. Mohu tak do bu-
doucna Cerpat z téchto poznatkl a zlepSovat komunikaci s tane¢niky 1 svou osobni komu-

nikaci.

Cela prace mi ptinesla skvélou zkuSenost se psanim rozsahlejsich praci, naucila me vyhle-
davat informace v odbornych knihach, zadavani a vyhodnoceni vyzkumu a hledani souvis-

losti mezi teorii a praxi.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
PR Public relations.

TK Tanecni klub.
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PRILOHA PI: UKAZKA TISKOVIN POUZIVANYCH TANECNIM
KLUBEM FORTUNA ZLIN

v v v \

Tanecni klub
Fortuna Zlin

Taneeni hodiny
pro mlidei
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Zumba club

Sportovai
spolecensky Tavec
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PRILOHA PIl: OSOBNi ROZHOVOR S MAJITELEM TANECNIHO
KLUBU FORTUNA ZLIiN

Pii osobnim rozhovoru s panem Felcmanem, jsem mu kladla nasledujici otizky a

jejich odpovédi jsem poté zpracovala do své bakalarské prace, do podkapitoly Ko-

munikace klubu Fortuna a promitaji se i ve vyhodnocovani dotaznikového Setieni a

nasledné v doporuceni.

1.

2.

3.

Jaké vyuzivate ndstroje pro komunikaci s potencialnimi zdjemci o tanecni kurzy?
(Jak je oslovujete, kolik vkladate do reklamy, atd.)

Snazime se vyuzivat Siroké spektrum komunikaénich néstroji. Jsou to predevSim
tiskoviny objevujici se na vefejnosti, jako jsou vylepové plochy a MHD. Dale jsou
rozveSeny ve Skolach a mistech, kde mizeme nalézt nasi cilovou skupinu. Ptilezi-
tostn¢ vyuzivame reklamu v novinach a casopisech. Zde sdélujeme prevazné uspé-
chy klubu a zveme na ptipravované akce. Pravidelné se objevuje inzerce ve zlin-
ském deniku. Zkouseli jsme vyuzivat i radiovy spot, avsak je pfili$ finanén¢ naroc-
ny. Také se snazime propagovat klub na riznych spolecenskych akcich, at’ uz pota-
danych samotnym klubem nebo na udalostech, na kterych se prezentujeme ve for-
m¢é tanec¢nich vystoupeni. Také mohou zdjemci navstivit webové stranky, které byly
v nedavné dob¢ zcela pred€lany, aby byly ptehlednéjsi a splnovaly stale rostouci
pozadavky soucasnych i1 potencialnich ¢lent.

Pfi komunikaci se ¢asto snazime spojovat komunikaci s vice cilovymi skupinami a
komunikovat vice sdéleni najednou. Na plakatech se tak objevuje napiiklad po-
zvanka na pfipravovanou akci v poptedi a jako dopln€k informujeme o oddélenich,
které klub nabizi.

Jaké vyuzivate nastroje pro komunikaci se stalymi cleny klubu? (Facebook,
newslettery, atd.)

Pro komunikaci se stalymi ¢leny na prvnim misté preferujeme osobni komunikaci a
individualni piistup. Organizujeme schiizky s tane¢niky, na kterych jim pfedavame
potiebné informace a mizeme zde probrat piipadné problémy, nalézt nova feSeni a
cesty k uspokojovani potieb ¢lenti. Dale aktualizujeme informace na webovych
strankéch, které byly predélany, jak uZ bylo zminéno. PfedevSim pro aktivni tanec-
niky jsou tyto stranky velmi dulezité, jelikoz zde nachazeji aktualni rozvrh, obsaze-
nost salu, jsou informovani o tane¢nich uspésich a potfddanych akcich. Diky kom-
pletnimu piestaveéni téchto stranek mohou byt tane¢nici neustale aktualné informo-
vani o piipadnych zménach. Velky tspéch v komunikaci vidim na Facebooku. Jsem
spravcem, ale sami tanecnici zde mezi sebou komunikuji a pfedavaji si informace a
déli se o své dojmy z tréninkll a spolecenskych akci. Vkladame zde fotografie ze
soutézi a tréninkd, piSe o aktualitach a dal$i. V malé mife vyuZivame také newslet-
tery, ale pfili§ Casto neaktualizujeme databazi, pouze kdyZ se piihlasi novy ¢len, je
zatfazen do databaze. Diky ni pak rozesilame pottebné informace.

Jak casto komunikujete se cleny klubu?

Se ¢leny komunikujeme v podstaté denné. Jednotlivy trenéfi komunikuji se svymi
svétenci pii tréninku a béhem domlouvanych hromadnych schizek, které jsou or-
ganizovany vétSinou potiebé sdélit dilezité informace. Na Facebooku komunikuji



10.

do velké miry sami tanecnici a my jako klub se zde zapojujeme minimaln¢. Spise
kontrolujeme obsah, abychom pfipadné mohli reagovat na dotaz nebo informovat o
zménach a novinkach, pokud nejsou tanecnici rychlej$i nez mi a nesdéli tyto infor-
mace sami. Newslettery posilame cca 1x za 2 mésice, skutecné pouze v piipade
nutnosti a pokud se jedna o sdé€leni pro cely klub.

Komunikujete s absolventy tanecnich lekci i po absolvovani kurzu?

Primérné ne. Na poslednich absolvovanych hodinach nabizime tane¢nikiim navazu-
jici kurzy a ptipadné pokracovani v klubu, ale jakmile se dale neucastni lekci, ko-
munikace s nimi zanika.

Jaky zpusob komunikace je pro vas nejprijemnéjsi a podle vas nejefektivnejsi?
Rozhodné osobni komunikace a sd€lovani informaci pfes webové stranky.

Jak velké procento prijmu vkladate do reklamy?
Jelikoz se snazime propojovat komunikaci S riznymi cilovymi skupinami a propa-
govat n¢kolik sdéleni soucasné, jsou ndklady na reklamy zhruba:

o 30. 000 - 50. 000,- K¢ na propagaci poradanych akci

o 50.000,- K¢ za reklamu na tane¢ni kurzy pro mladdez a dospélé

o 20.000 - 30. 000,- K¢ na komunikaci se stalymi aktivnimi ¢leny
Velkou ¢ast ¢innosti klubu financujeme z fondt a piispévkt mésta a diky sponzo-
rim, tudiz se snazime vyuzivat také barterovou metodu propagace.

Sdélujete verejnosti a cleniim klubu vase uspéchy?

Vetejnosti se snazime sdélovat vysledky obCasnym clankem ve zlinském tisku a
zminkami na spoleéenskych akcich. Cleniim jsou vysledky zobrazovany na webo-
vych strankach a mohou se s nimi sami pochlubit na Facebooku.

Co povazujete na nejsilnéjsi vyhodu oproti konkurenci?
Nabizime sportovni zavodni tanec. Snazime se vytvaret pratelské prostiedi, indivi-
duélni ptistup, otevienad osobni komunikace.

Kolik clenii v soucasné dobé navstévuje tanecni klub? A kolik mate prubézné za-
jemcii o tanecni hodiny?

Clent je aktualné 175 a tane¢nich hodin se ucastni 162 tanecnikti v kurzech pro do-
spé€lé a 208 v kurzech pro mladez.

Kdo je podle Vas vasim nejvétsim konkurentem?

Co se tyCe vzité tradice je to tanecni klub A&A Medilkovi. Ti plsobi ve Zling
zhruba stejné dlouho jako mi a lidé maji tento klub velmi vzity. Nicméné zminova-
ny klub se nezamétuje na sportovni tanec, tudizZ ndm nemohou konkurovat v profe-
sionalnim tanci. AvSak nabizi jednorazové tanecni kurzy jako my, v ¢emz je pova-
zuji za velké konkurenty. Dale je zde nove vznikly klub Starlight, ktery je teprve ve
svych zacatcich a uvidime, jak se bude dale vyvijet.



PRILOHA PIIl: DOTAZNIK PRO TANECNI KURZY

Zdravim T¢&, feSaku v obleku a krasna tanecnice.

jiz ted’ jsi skvélym tanecnikem a miizes§ okouzlovat své okoli tanecnimi kreacemi. Ja sama
jsem byla dlouholetou tanecnici a nyni jsem lektorkou. Jak cas letél, ocitla jsem se jen kri-
¢ek pred dosazenim titulu Bc. a tudiz 1 pted napsanim bakalarské prace. A véite, jsou to

nervy! A o ¢em jiném psat nez o tom, co je mou vasni, tedy o tanci.

Chtéla bych T¢ poprosit o vyplnéni tohoto kratkého dotazniku, ktery by mél slouzit ke
zpracovani bakalarské prace, a jehoz vysledek by mél prispét ke zkvalitnéni komunikace

TK Fortuny Zlin.
De¢kuji Veronika JuraSkova

1. Proc¢ ses rozhodl/a tancovat? Napis

2. Co bylo pro tebe dulezité pii vybéru Tane¢niho Klubu Fortuna? Vyber max. 2 vari-
anty

cena

dobr¢ reference klubu

dostupnost tanecniho salu

profesionalita lektorti

doporuceni pratel/spoluzéki

doporuceni rodiny/ucitelt

. jiné:

3. Znas jiny tanecni klub ve Zlin€? Napis

P00 o

«©«

4. Tanecni klub Fortuna ma...? U kazdého bodu vyber nejpravdivejsi nazor, bud’ blize
vpravo, nebo vlevo. Nula znamend, Ze nemuizes zhodnotit

a | nizka cena za kurz ++| + | O - | -- |vysoka cena za kurz

b |dobré reference ++| + | O - | -- |Spatné reference

c |prestiz ++| + | O - | -- |vSednost

d |davaji dostinformaci | ++ | + | O - | -- | musim siinfo hledat

e |profesiondlnitrenéfi |++| + | O - | -- |amatérsti trenéri

f | moderni prostredi ++| + | O - | -- |zastaralé prostredi
vstficny pfistup lek-

g |tora ++| + | O - | -- [striktnost lektora

5. Zaregistroval/a jsi v minulosti reklamu Tane¢niho klubu Fortuna? Pokud zvolis va-
riantu NE, prejdi rovnou na otazku ¢. 7
a. Ne



b. Ano

6. Kde jsi danou reklamu zaregistroval/a?

letaky ve Skole
letaky ve méste

V novinach
V radiu
v MHD

propagace na kulturnich akcich

@ o0 o

jiné:

Otoc!
Neboj, uz bude konec ©

—

7. Jak hodnoti$ komunikaci klubu s Tebou? Zaskrtni ke kazdému bodu podle tebe 0d

8. povidajici zpiisob komunikace

Dostate¢né

informovany

Maélo infor-

movany

Neinfor-

movany

Nedovedu

posoudit

Pred prvni

lekci

V priibéhu

kurzu

Pri zméné

rozvrhu

Pti special-

nich akcich

Pri reSeni

problému

Na socialnich

sitich

9. Jak chces, aby s tebou klub komunikoval? Vyber max. 2 moznosti

pies webové stranky

ptes Facebook
osobni komunikace

P00 o

osobni komunikace emailem
pravidelné posilani informacniho emailu



f. pomoci letaknu

g. jiné:
10. V¢ek
a. mén€nez 15
b. 15-19
c. 20-26
d 27-35
e. 36-50

f. 50 avice
11. Prave studuji:
zakladni Skolu
uciliste
sttedni Skolu s vyuénim listem
lyceum
stfedni §kolu s maturitou
gymnazium
vysokou skolu
. nestuduji
12. Soucasné bydliste:
a. Zlin a nejblizsi okoli (Mladcova, Kudlov, Prilukys,...
b. okoli Zlina do 30 km
C. jiné:

S o000 o




PRILOHA PIV: DOTAZNIK PRO AKTIVNI CLENY
Mily tanecniku, mil4 tanecnice,

stejné jako ty sdilim vaSen pro tanec. Byla jsem dlouholetou tane¢nici a nyni i lektorkou
Tane¢niho klubu Fortuna Zlin. Kdyz jsem si méla zvolit téma bakalarské prace, tanecni
prostiedi bylo jasnou volbou. Chtéla bych se zamétit na komunikace klubu Fortuna a po-

moci pii zkvalitiovani sluzeb.

Chtéla bych T¢ velmi poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit ke zpracovani ba-
kalarské prace, a jehoz vysledek by mél prispét ke zkvalitnéni komunikace TK Fortuny

Zlin.
De¢kuji Veronika JuraSkova

1. Jsinebo byl/a jsi ¢lenem TK Fortuna Zlin? Vyber
a. Ano
I. sam/a jsem Clenem
ii. jsem zastupce ditéte, které je clenem
b. Ne (V pripade, ze vyberes tuto odpovéd, prejdi rovnou na otazku ¢. 9)
2. Pro¢ navstévujes praveé klub Fortuna? Vyber max. 2 moznosti
prestiz klubu
nizka cena kurzovného
Siroké nabidka trenéra a lekci
individualni pfistup
tradice
dobré reference stavajicich ¢lenti
g. jiné:

P00 o

vevr

Ze vpravo, nebo vievo. Nula znamenda, Ze nemiizes zhodnotit

nizka cena kurzov- vysoka cena kurzov-

a |ného ++| + | 0 - | -- |néh

b |dobré reference ++| + | O - | -- |Spatné reference

c |prestiz ++| + | O - | -- |vSednost

d |mdmdostinformaci |++| + | O - | -- | malo informaci

e |profesiondlnitrenéfi | ++ | + | O - | -- |amatérsti trenéri

f |moderni prostredi ++| + | O - | -- |zastaralé prostredi
vstricny ptistup klu-

g |bu ++| + | O - | -- |striktnost klubu

4. Kde nejcastéji vyhledavas informace o klubu? Vyber max. 2 moznosti
a. na webovych strankach



osobné

oo

D

jiné:

na Facebooku

mezi ostatnimi Cleny

5. Jak chces, aby s tebou klub komunikoval? Vyber max. 2 moznosti

ptes webové stranky
osobni komunikace emailem
pravidelné posilani informac¢niho emailu
pies Facebook
osobni komunikace
pomoci letakt

@roo0 o

jing:

dajici zpuisob komunikace

Otoc! Neboj, uz bude konec ©

—

6. Jak hodnoti§ komunikaci klubu s tebou? Zaskrtni ke kazdému bodu nejvice odpovi-

Dostate¢né

informovany

Malo infor-

movany

Neinfor-

movany

Nedovedu

posoudit

Pfi bézném

rozvrhu

Uspéchy klu-
bu

Pfi zméné

rozvrhu

Pti special-

nich akcich

Pfi feSeni

problému

Na socidlnich

sitich

7. Co je divodem, Ze zistavas v tomto tanecnim klubu? Napis

8. Co bys chtél v ramci klubu zlepsit? Napis

9. Veék (registrovaného Clena)

a. méné€ nez S



5-10
11-14
15-19
20 - 26
27 -35
36 - 50

h. 50 a vice
10. Délka ¢lenstvi v klubu Fortuna

a. 1lrok

b. 2-4roky

c. 5-10Iet

d. 10 avice

@rooooT



PRILOHA PV: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO TANECNI
KURZY

Otazka ¢. 1. Pro¢ ses rozhodl/a tancovat?

Dlivody zacit tancit

2%
® radost z tance
® potieba pohybu
® naucit se zaklady tance

® na doporuceni pratel
m pfiprava na ples

m zdravotni davody

\_/ = prozit chvile s partnerem

Otazka €. 2. Co bylo pro tebe dilezité pti vybéru Tane¢niho Klubu Fortuna?

30
25
20
15
10

5

0

Otéazka €. 3. Znas jiny tane¢ni klub ve Zling?



Znalost jiného klubu

neznam
27%

nizka cena kurzovného

dobré reference
prestiz

dostatek informaci
profesionalni trenéri
moderni prostredi

Vstficny pfistup

® souhlasim m spiSe souhlasim = neutrdini ® spiSe nesouhlasim ® nesouhlasim

Otazka ¢. 5. Zaregistroval/a jSi v minulosti reklamu Tane¢niho klubu Fortuna?

35 32
30
25
20
15
10

Zaregistrovali Nezaregistrovali




Otazka ¢. 6. Kde jsi danou reklamu zaregistroval/a?

Umisténi reklamy

|
v MHD

v radiu

v novinach

na kulturnich akcich
letaky ve mésté

letdky ve skole

0 5 10 15 20
Otazka ¢. 7. Jak hodnotis komunikaci klubu s Tebou?
ré . L4 [}
Mira informovanosti ¢lenu
® malo informovani B dostatecné informovani
pred prvni lekci 82%
v pribéhu kurzu 84%

pti zméné rozvrhu
u specialnich akci
pti feseni problému

na socialnich sitich

Otazka ¢. 8. Jak chces, aby s tebou klub komunikoval?




Preference zptisobu komunikace

m pres webové stranky
® adresnym emailem
® newsletterem

m pres Facebook

m osobni komunikace

® informacni letdk

Otazka ¢. 9. Vék

Vék

m20-26
m27-35
m36-50

50 a vice

Otazka ¢. 10. Praveé studuji:



Otézka €. 11. Soucasné bydliste:

Otrokovice
16%




PRILOHA PVI: VYHODNOCENI DOTAZNIKU PRO AKTIVNI
CLENY

Otazka ¢&. 1. Jsi ¢lenem TK Fortuna Zlin?

clen vs. zakonny zastupce

Otazka €. 2. Pro€ navstévujete prave klub Fortuna?

30
26 26
75 24
21 21
20
15
10
5 3
0
prestiz klubu cena nabidka individualni  tradice dobré
kurzovného trenérl a pristup reference
lekci

Otazka ¢. 3. Tane¢ni klub Fortuna ma...?



A
nizka cena kurzovného [ 20T T S Yo W S 1= S 7|

|
dobré reference _—=d
prestiz I__-i—n-d
dostatek informaci I__I-“
profesionalni trenéfi I_-E"
moderni prostredi I__=.'
vstiicnypristup I—_-'_lnl!
rozmanitost lekci __=-“

0 10 20 30 40 50 60 70

m souhlasim m spiSe souhlasim m neutrdini m spiSe nesouhlasim m nesouhlasim

Otazka ¢. 4. Kde nejcastéji vyhledavas informace o klubu?

60 56

50

40

30

20

10

na webovych na Facebooku osobné mezi ostatnimi
strankach cleny

Otazka €. 5. Jak chces, aby s tebou klub komunikoval?



45
40
35
30
25
20
15
10
5
1
0
pres webové osobné newsletter pres osobné  informacni
stranky emailem Facebook letaky
Otazka €. 6. Jak hodnoti§ komunikaci klubu s Tebou?
’ [ [ [ V4 v [-]
Mira informovanosti aktivnich ¢lent
m mélo informovany  m dostatecné informovany
pfi béZzném rozvrhu 80%
uspéchy klubu
pfi zméné rozvrhu
u specialnich akci
pfi feseni problému
na Facebooku 80%

Otazka ¢. 7. Co je diivodem, Ze zlstavas v tomto tane¢nim klubu?



Dtlivody setrvavat v klubu

-

m celkova spokojenost

® naucit se tanec

m systém tréninkd a trenér(
®m moderni prostredi

® prestiz

m pratelské prostredi

Otazka ¢. 8. Co bys chtél v ramci klubu zlepsit?

informace pisemné ¢i emailem 4
informovanost o vSech parech
uréeni klubového trenéra
Cistota a vyzdoba salu
lepsi osobni vztahy a kolektiv l

lepsi tréninkovy systém

vice neformalnich akci

nic

Otazka €. 9. Vek (registrovaného ¢lena)



Vék respondentt

27
14
9
3
0 - 0

8

3

I

ménénez 5-10 11-14 15-19 20-26 27-35

5

36-50 50avice

Otazka ¢. 10. Délka &lenstvi v klubu Fortuna

Délka clenstvi v klubu

14

1rok

5-10let

2 - 4 roky

10 a vice let




