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Abstrakt

Tato diplomova prace se zamétfuje na navrh marketingové strategie zavedeni
nového produktu tane¢niho klubu Olymp Olomouc, kterym jsou kurzy pro seniory.
Na =zaklad¢ teoretickych poznatkti a aplikace zvolenych marketingovych metod
je vytvoren navrh vhodné marketingové strategie. Vystupem diplomové prace jsou
konkrétni navrhy jednotlivych ¢éasti marketingové strategie dle rozsifené¢ho

marketingového mixu.

Abstract

This diploma thesis focuses on the design of marketing strategy of new product
implementation at dance club Olymp Olomouc, which are courses for seniors. On the
basis of theoretical knowledge and application of selected marketing methods is formed
the proposal of appropriate marketing strategy. The outcomes of this thesis are specific

proposals for individual parts of the marketing strategy by the extended marketing mix.
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Marketing, strategie, produkt, marketingovy mix, konkurence, marketingovy

vyzkum, marketingové analyza, SWOT analyza
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Uvod

Tato diplomovéa prace se zabyva problematikou marketingové strategie zavedeni
nového produktu tanecniho klubu Olymp Olomouc. Jak jiz z ndzvu vyplyva, tanecni
kKlub Olymp pisobi v Olomouci a jeho hlavnim zamérem je poskytovani zazemi
pro taneéni sport a volnocasové aktivity zejména déti a mladeze. Klub je organizaci
poskytujici sluzby a je pro n¢j, stejné jako pro jakykoliv jiny podnik, kli¢ové mnozstvi
zakaznikld respektive Cclend, jejichz Clenské pfispévky jsou finan¢nim zdrojem

pro zabezpecovani veskeré ¢innosti klubu.

Pravé zékaznici by méli byt tim, na co takovéto organizace budou soustfed’ ovat
veskerou svou pozornost. Hlavnim cilem by mélo byt zjisStovani jejich pozadavki
a pfani a snaha o jejich uspokojeni. Jen kdyz organizace zjisti, co zakaznici v dané
oblasti chtéji a co oCekavaji, tak jim to mize poskytnout a zajistit si jejich piizen a svou
budouci prosperitu. Informace o tom nam poskytuji marketingové nastroje, diky kterym
zjistime nejen €O nabizet, ale také kdy, kde, za jakou cenu a jakym zpusoben

komunikovat se zakazniky.

Pomoci jednotlivych marketingovych analyz a vyzkumi bude navrZena
marketingova strategii nového produktu, ktery by tanecni klub Olymp mohl nabizet
a rozsifit tak svou nabidku, pfildkat nové zakazniky 1 potencidlni c¢leny. Timto
produktem by byly kurzy pro seniory, jez by byly uréeny pro osoby piiblizné od 45 let
veéku, se zajmem o taneCni aktivity. Navrh strategic bude zpracovan na dva roky
dle rozsifeného marketingového mix 5P, kazda jednotliva Cast bude obsahovat
doporuceni pro oblast produktu, ceny, distribuce, marketingové komunikace a lidskych

zdroju.

Cela prace je rozdelena do Ctyf hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se zabyva vymezenim
problému, cile prace a pouzivanych metod zpracovani. Druhd se vénuje teoretickym
poznatktim z oblasti dané problematiky. V dalsi casti je provedena analyza soucasného
stavu a vlastni prizkum. Jsou zde konkrétné vypracovany analyzy vngjsiho prostiedi,
oborového okoli, vnitini analyza a vyslednda SWOT analyza, vychéazejici z uvedenych

dil¢ich analyz. Vlastni prizkum je proveden formou dotaznikového Setieni, které bylo
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realizovano u cilové skupiny potencialnich zakaznikt (tedy osoby piiblizné od 45 let
veku) s naslednou analyzou odpovédi respondentti na jednotlivé otazky. Zavérecna Cast
je jiz samotny navrh marketingové strategie kurzii pro seniory, ktery vychazel
jak z provedenych analyz, vysledkt vlastniho prizkumu, tak z aktudlnich moznosti

tane¢niho klubu.

Téma diplomové prace bylo zvoleno na zaklad¢é dlouholetého plisobeni v oblasti
tane¢niho sportu jako vrcholovy sportovec i jako trenér, také mnozstvim zkuSenosti
s organizacni ¢innosti V tane¢nim klubu Olymp Olomouc a Vv neposledni fadé¢ motivaci
zalozit si v budoucnu vlastni tanecni Skolu, ktera by poskytovala vysoce kvalitni sluzby,

ptizptisobené pozadavkiim zakazniki a stala se GspéSnou na trhu.

12



| Vymezeni problému, cile prace a metody zpracovani

Tane¢ni klub Olymp Olomouc i pifes svou dlouholetou historii a tradici
Vv poslednich letech celil problému niz§itho poctu c¢lentt nez v piedchozich letech
a vzhledem k tomu, ze pfispévky jednotlivych ¢Elenti jsou zdrojem financovani jeho
¢innosti, zacal pocitovat jejich nedostatek. Konkurence, nejen v podobé tanecnich
klubii a skol, ale pfedevsim sportovnich center, fitness center a mnoha jinych zatizeni,
ktera nabizi fadu kurzi, forem cviCeni, sportovnich programti a nejriznéjSich
pohybovych aktivit je obrovska. Vzhledem Kk lokalnimu pusobeni klubu je dilezité,
aby sledoval nejen vSeobecné aktualni trendy v oblasti sportovnich aktivit a sluzeb,
ale aby se zajimal o konkrétni pozadavky a pfani zakaznikii v dané oblasti
tak, aby veskeré zmény a kroky, které bude provadét, byly v misté ptisobeni ocenény
a jejich zavedeni ptineslo prospéch. Je potieba se odlisit jak nabidkou, tak kvalitou
sluZzeb. Pro tane¢ni klub Olymp je to zejména moZnost rozsitit nabidku svych sluzeb
a zaméfit se 1 na specifickou skupinu potencidlnich zdkaznik. Novym produktem, ktery

by tanecni klub nabizel, by byly kurzy pro seniory.

Cilem této diplomové prace bude na zékladé provedenych analyz a vlastniho
marketingového prizkumu navrhnout marketingovou strategii pro zavedeni nového
produktu taneéniho klubu Olymp Olomouc. Diléim cilem bude zpracovani situa¢ni
analyzy tanecniho klubu Olymp Olomouc a provedeni a analyza vlastniho

marketingového prizkumu.
Pro zpracovani diplomové prace budou vyuZzity nasledujici metody:
e reSerSe literarnich zdroji
e analyza vnéjSiho prostiedi — SLEPTE analyza
e analyza oborového okoli — Porterova analyza
e analyza vnitiniho prostfedi — marketingovy mix dle 5P
e SWOT analyza

e vlastni prizkum — dotaznikové Setfeni
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Il Teoreticka cast

1 Marketing

D4 se ftici, ze marketing je soucasti zivota Clovéka. Aniz si to mnohdy
uvédomujeme, kazdy clovék ma néjaké osobni potieby a ty se snazi urcitym zptisobem
uspokojit a také prani, ktera by radd uskutecnil. Nékteti setrvaji u toho, ze se budou
snazit nalézt zpasoby jak je uskute¢nit, ale néktefi uvidi potieby a pfani jinych jako
ptilezitost pro dosazeni vlastniho zisku. Neobejdou se vSak bez nabyti uréitych nutnych

znalosti a dovednosti. A pravé k tomu jim bude slouzit marketing.?

Dnesni marketing ,,usiluje o nalezeni rovnovahy mezi zajmy dvou pomérné
protichiidnych sil — zdkaznika na jedné stran€ a manazera firmy na druh¢ strané. Prvnim
heslem profesionalniho marketingu je proto orientace na zédkaznika a uspokojovani jeho

potieb*?

Podili se na vytvareni a uskute¢novani strategie podniku, vedouci k uspokojeni
podnikovych cilii. Zdkladem marketingu je orientace na zdkaznika. ,, Zakaznik je osoba,
domacnost, firma (vyrobce, obchodnik), stat (statni instituce a statni organ, neziskova
organizace) a zahrani¢ni zakaznik, tedy osoba, kterd urcitou formou zaplati za zbozi
(produkt) nebo sluzbu, aby jejim vlastnictvim nebo spotiebou ziskala urcity ocekavany
uzitek.“® Klient by pro jakykoliv podnik mél byt tou nejvyznamnéjsi a nejvazen&jsi
osobou. Protoze pravé na ném podnik zavisi a on je ten, kdo podnik udrzuje na zivu
a diky némuz mutze dosahovat zisku. Tento fakt si vSak stdle mnoho podniki nechce
priznat. Jestlize chce podnik uspét v trznim prostfedi, je potfeba, aby svou pozornost
zamétil na realizaci Setfeni chovani a rozhodovéni klientli a motivacnich podnéth

ke koupi.*

1 Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 14.

2 HORAKOVA, Iveta, Marketing v soucasné svétové praxi., s. 21.
3 JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 52.

4 Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 51-52.
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1.1 Definice

Jednou z formalnich definic marketingu je naptiklad: ,,Marketing je aktivitou,
souborem instituci a procest pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které

maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou §irokou vefejnost.*>

Spolecenska definice marketingu: ,,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz
prostfednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co pottebuji a chtéji, cestou vytvareni,

nabizeni a volné smény vyrobki a sluzeb s ostatnimi.*®

Dalsi z Fady definic marketingu jsou napiiklad:

»Manazersky proces, zodpovidajici za identifikaci, pfedvidani a uspokojovani

pozadavkil zakaznik® p¥i dosahovani zisku.“’

,Proces, v némz jednotlivei a skupiny ziskavaji prostiednictvim tvorby a smény

produktt a hodnot to, co pozaduji.*®

Abychom porozuméli zakladu marketingu, je potieba si vyjasnit nékteré
nasledujici pojmy. ,,Potfeba je vyjadienim objektivniho stavu a lze ji chapat jako
pocitovany stav nedostatku. Potfeby mohou byt klasifikovany jako vrozené ¢i naucené,
materialni a nemateridlni, ekonomické a neekonomické, kone¢né a vyrobni. Pozadavek
je vyjadfenim subjektivniho stavu a lze jej chapat jako pocitovanou potiebu
formovanou napiiklad urcitou osobni zkuSenosti, kulturou ¢i osobnostnimi rysy

jedince.*

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje urcitou skupinu nastrojli, pomoci kterych dokaze
marketing stimulovat prodej. Tradi¢ni nastroje marketingového mixu predstavuji Ctyfi

Casti, které se oznacuji jako 4P: vyrobek (product), cena (price), misto (place),

> American Marketing Association, https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-
Marketing.aspx, [data k 27. 11. 2015].

® KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, Marketing management, s. 35.

7 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné, s. 24.

8 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 3.

9 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 3-4.
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propagace (promotion).’® K marketingovému mixu mizeme nalézt fadu piistupt
jednotlivych autort, kromé modelu 4P to jsou naptiklad modely 5P, ktery piidal dalsi
slozku - lidé (people) nebo 7P. ,,Dodate¢na P znamenala ,,personal® (people), vzhled
(physical evidence; napiiklad budovy a uniformy) a procesy (processes; metody vyroby

dodani a vyuziti sluzby).*!!

Model 4P je piedstavovan z pohledu prodejce, ne vsak z pohledu klienta.
Ten je uvazovan v modelu 4C. ,,Tato 4C predstavuji hodnotu pro zakaznika (customer
value) namisto vyrobku, zakaznické naklady (customer costs) namisto pouhé ceny,
pohodli (convenience) namisto mista a komunikace (communication) namisto
propagace.“!? Stanoveni 4P neni nijak snadna zalezitost, predev§im diky jejich
vzajemnym vVazbam. Pro marketéra je vhodné zacit se sestavenim modelu 4C z pohledu
cilového klienta, na zakladé¢ kterého je pak schopen lehceji stanovit 4P. Jednotliva P pak
Ize pfi snaze o rast trzeb vzajemné zaménovat. Marketingové nastroje jsou uplatiovany
dle konkrétni etapy zivotniho cyklu vyrobku a také podle velikosti firmy a jeji
konkurenéni sily na daném trhu. Efektivita, s jakou marketing bude pulsobit, je dana
mirou, s jakou je marketingovy mix veden jako jednotny celek. I tak se ¢asto setkdvame

s tim, Ze za konkrétni slozky marketingového mixu ruéi riizni lidé &i utvary. 1

1.2.1 Produkt

Pojem produkt v marketingu piedstavuje veskerou nabidku zakaznikovi. Mize byt
bud’ ve form& hmotné — zbozi, vyrobky, nebo ve formé nehmotné — nejéastéji v podobé

sluzeb.
Vyrobky

»Vyrobek v tradi¢nim slova smyslu je vysledkem kombinace riznych zdroji —

lidi, technologie, surovin, znalosti a informaci — které musi byt vyuZity ve vyrobé

10 Srov. McCARTHY, E. Jerome. Basic Marketing, s. 36.

1 SMITH, Paul. Moderni marketing, s. 5.

12 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 70.

13 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 70-71.

14 Srov. JOHNOVA, Radka. Marketing kulturniho dédictvi a uméni: art marketing v praxi, s. 17.

16



takovym zplsobem, aby vysledny vyrobek svymi vlastnostmi vyhovél pozadavkim

cilového trhu.“®

Pfevazna vétSina firem formuluje svou osobu prostiednictvim svych vyrobkd.

Jsou Ctyfi zptisoby, jak si firmy urcuji, co budou nabizet:
1. ,,Prodavat néco, co uz existuje.
2. Vyrabét néco, o co ma n¢kdo zajem.
3. Piedvidat, Ze o néco zacne byt zajem.

4. Vyrabét néco, o co zatim nikdo zdjem nemél, ale zadkaznikiim to zpisobi

velkou radost.
Posledni zpisob zahrnuje mnohem vyssi rizika, ale také nabizi pfilezitost
dosahnout mnohem vyssi zisky.“!® Mnoho firem trpi problémem malého portfolia
vyrobkd. Pokud chce firma dosdhnout silného postaveni na trhu, musi byt na daném

trhu vystupovat v riznych formach.

Sluzby

,Sluzby jsou aktivity, vyhody nebo uspokojeni, které jsou na prodej.<!’

Zajistovani kvalitnich sluzeb je zakladem podnikdni orientovaného na klienta.
I tak mnoho firem poklada poskytovani sluzeb za obtiz, za néco co ji stoji penize
a co chce zredukovat. Zajistovani sluzeb je pro né pouze dodate¢nym nakladem,
uz v ném vSak nevidi nové moZnosti ¢i marketingovy nastroj. Pficemz jakékoliv firma
by v dnes$ni dobé méla mit ve své ¢innosti zahrnuté sluzby, jinak je ptedem odsouzena
k zaniku. Co se ty¢e kvality sluzeb, dnes uZ nestaéi poskytovat sluzby dobré, primérné,
je potieba byt lepsi nez ostatni, nabizet vic a dokazat se prizpiisobit novym

pozadavkim.!8

15 7ZAMAZALOVA, Marcela, Marketing, s. 351.

16 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 153.

" KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 615.
18 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 124.
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1.2.2 Cena

»Cena je vlastné vyjadienim hodnoty zbozi nebo sluzby. Tato hodnota je dana
faktickou a psychologickou uzitenosti, eventudlné spolecenskym vyznamem daného

produktu a zpravidla byva poméfovana penézi.“°

Pokud bude cena piili§ nizka, bude firm¢ pfinaset relativné vysoké trzby,
ale uz ne tak vysoky zisk. Takovato urovenl ceny bude lakat klienty, ktefi se budou
rozhodovat na zéklad¢ ceny a budou chtit utratit co nejméné¢ a naopak co nejvice usetfit.
Také bude lakat konkurenci, jez bude schopna soutéZit se stejné nizkymi cenami ¢i snad
nabidnout cenu jesté nizsi. DalSim dopadem je reakce klienta, ktery zacne povazovat
vyrobek za levny a tudiz ne tak kvalitni. Stanovime-li cenu naopak pfiili§ vysoko, hrozi,

7e ztratime podstatnou ¢ast trzeb i klientd.?°

Obvyklym zptsobem pro stanoveni ceny je zjiSténi nakladi, ke kterym se pfipocte
pozadovana ziskova pfirazka. Firemni naklady vSak nejsou spojeny s vnimanim kvality
zakaznikem. Naklady predstavuji jen jakysi ukazatel, ktery ndm podéava informaci
0 tom, jestli je vhodné s vyrobou zacit ¢i nikoliv. Po tom co stanovime cenu, je potieba

budovat prodej na kvalité produktu, ne na Grovni ceny.?

»Stanoveni ceny je t€z8i o skutecnost, Ze v prubéhu rozhodovani je zvazovana cela
fada protichtidnych okolnosti a faktorti. Nékteré okolnosti tla¢i cenu dold, zatimco jiné
souvislosti spiSe zvySuji z4jem firmy na vySSim ocenéni produkce. UrCovani ceny

je vlastn& hledanim vhodného kompromisu.*??

Globalizace, hyperkonkurence a Internet - kazda z téchto slozek pusobi velkym
vlivem a stlauje uroven cen. At uZz je to pfemisténi vyroby do levnéjSich oblasti,
konkuren¢ni boje nékolika podnikti o uréitého klienta nebo také vyuzitelnost Internetu,
kterd zakaznikim zjednodusuje vzdjemné srovnani jednotlivych cen a tudiz jejich

rozhodovéni pro nejvyhodnéjsi variantu. Praci marketingu je i pfes ptisobeni uvedenych

19 HORAKOVA, Iveta, Marketing v soucasné svétové praxi, s. 21.
20 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 16.

21 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 16.

2 HORAKOVA, Iveta, Marketing v soucasné svétové praxi, s. 230.
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sil zachovat danou urovenn cen a zisku. M¢l by reagovat kvalitnéjsi segmentaci,

budovanim silngjsich znadek a kvalitnich zplisobii vedeni komunikace se zakazniky.?

1.2.3 Distribuce

Distribuce predstavuje pohyb zbozi od vyrobce ke spotiebiteli ke konecnému
spotrebiteli. ,,Smyslem distribuce je zajistit pfesun zbozi od vyrobni firmy tak,
aby zakaznik mohl zakoupit potfebny vyrobek v geograficky ptihodném misté, ale také

v dobé a v mnozstvi, jez mu vyhovuje.*?*

S distribuci tzce souvisi pojem distribu¢ni kanaly, ktery odkazuje na systém
marketingovych instituci, jejichZ prostfednictvim jsou zbozi nebo sluzby pifepravovany
od pavodnich vyrobct ke kone¢nym uzivatelim ¢i spotiebitelim. Nejéastéji se jedna
o pfesun vyrobku piimou distribu¢ni cestou, ale mize také dojit k vyuziti mezi¢lankt

(zprostfedkovateli) a vytvofeni nepfimé distribu¢ni cesty.?

e Piima distribuce — takovy zpusob, kdy ,,nakupujici dostava vyrobek nebo
sluzby pfimo od vyrobce, mé tu vyhodu, Ze vyrobce je v pfimém kontaktu

se zakaznikem*.28

e Nepiima distribuce — ,,takové spojeni vyrobce se zakazniky, kdy je zboZi

dodavano zékaznikiim pomoci distribu¢nich mezi¢lanka (velkoobchod,

maloobchod, nezavisly prodejni agent apod.)*.%’

23 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od Ado Z, s. 17.

2 HORAKOVA, Iveta, Marketing v soucasné svétové praxi, s. 199.
%5 Srov. GILES, GB, Marketing, s. 172.

% ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 228.

21 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, s. 229.
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Distribuéni cesty

Piima distribucni cesta

Y

Neptimé distribuéni cesty

Vyrobce maloobchod Z4kaznik

A 4

A4

— | velkoobchod maloobchod

A4

— agent velkoobchod maloobchod

Obriazek 1 Distribuéni cesty
(Zdroj: http://moodle2.gymcheb.cz/mod/page/view.php?id=37352, 2013)

Mnoho firem se potykad s problémem, ze pro né neni tak drahé dany vyrobek
vyrobit, jak ho uvést na trh. Casto se stava, ze vydaje na marketing predstavuji
az polovinu celkovych vydaji firmy. Rada vyrobcti se domniva, Ze zprostfedkovatelé
jsou prili§ drazi. Pokud se vSak chtéji obejit bez nich, musi si uvédomit,
ze 1 tak je potfeba zajistit Cinnosti, které¢ by zprostiedkovatelé realizovali a to na stejné

kvalitni irovni, coz nemusi byt jednoduché.

Zpusobu, jak firma mize uvést své nové produkty na trh, je v dnesni dobé cela
fada. Vzdy je dulezité si stanovit konkrétni strategii uvedeni na trh. Dfive stacilo,
aby firma zajistila prodejce a ti  produkty prodavali  distributorim,

velko/maloobchodnikiim ¢&i rovnou koncovym spotiebiteltim. 28

Zpusoby, jakymi muze firma uvést své produkty na trh, mohou byt:

2 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 28.
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,Obchodni zastupci v terénu
StrategiCti partnefi

Obchodni partneti

Distributofi a lokalni distributofi
Integrovany prode;j

Prodejci dodavajici pfidanou hodnotu
Reprezentanti vyrobcil

Brokefi

FranSizy

Telemarketing

Televize.«?

2 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s.
28.

Teleshopping

Intranet

Extranet

Webové stranky

E-mail

Vymeéna zbozi mezi podniky
Aukce

Faxy

Direct mail

Noviny



Co se ty¢e mnozstvi distribucnich kanalii, pokud firma postavi distribuci na Siroké
Skale kanalli, dosdhne vétsiho podilu trhu a také rostoucich trzeb. S tim vSak mohou
byt nékdy spojeny problémy jakosti produktu, kdy s dodate¢nym podilem na trhu
dochazi k omezeni kontroly trhu a také problém rozporu zajmua jednotlivych kanalt.
Firma mtZe svou Cinnost realizovat také prostfednictvim jediného kanélu a pfitom dbat
na tvrdou kontrolu. Tak ¢i tak je dulezité, aby firma vedla kanaly takovym zptsobem,

aby dosahla efektivniho procesu zasobovani.®

1.2.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

Komunikace je $irsi pojem. 3

Komunikujeme nejen feci, ale nastrojem komunikace muze byt naptiiklad
pracovni odév zaméstnance, uvadéné ceny ¢i uprava kancelati. VSe plisobi na zdkazniky
a jednotlivé cilové skupiny a n&jakym zpusobem ovliviiuje jejich vnimani znacky nebo
produktu a Giroveii uspokojent jejich odekavani.®
»Propagace je takovéa forma komunikace, kterd predstavuje firemni sdéleni uréené

k posileni povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmu a k motivaci ke koupi.“%

Moznym nastrojem pro predani sd€leni firmy mohou byt reklama, podpora
prodeje, vztahy s vefejnosti (PR) a mnoho dalSich. Hlavnim zamérem propagace
by mélo byt u lidi vzbudit zajem. To vSak neni v soucasnosti, kdy jsme zahlceni
obrovskym mnozstvim informaci z novin, radii, televize a pfedev$im internetovych
zdroji, nijak jednoduchy ukol. Marketéfi by tak méli vénovat pozornost zjiStovani toho,
co dané cilové skupiny zaujme a Eemu déavaji prednost. Uginné byva napiiklad zapojeni
znamych osobnosti (herct, sportovcd, zpévaku atd.), humoru, specialni nabidky

a mnoho dalgich.®*

30 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 29.

31 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 64.

%2 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 64.

33 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 64.

3 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 64-65.



1.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces definovani marketingovych problémi
a prilezitosti, systematického sbirani a analyzovani informaci, a doporucovani opatfeni

ke zlepseni marketingovych aktivit organizace.®

Marketingovy vyzkum muze byt definovan jako objektivni a systematické
shromazd’ovani, zaznamenavani, analyza, interpretace a podavani informaci
0: existujicich nebo potencialnich trzich (1j. prizkum trhu, marketingové strategie
a taktiky, a interakce mezi trhy, marketingové metody a soucasné ¢i potencialni
produkty nebo sluzby). Umoziuje modernimu manazerovi uplatiovat skutecné
analyticky pfistup k rozhodovani. To muze také pomoci pfi hodnoceni ucinku

rozhodnuti, ktera byla ptijata.*

Marketingovy vyzkum je metoda ziskavani a zpracovani novych informaci, které
pak manaZefi vyuZzivaji pii svému rozhodovani. Ukolem pracovnikii marketingového
vyzkumu je nejen ziskat fakta, ale také naplnit cile marketingového vyzkumu
a marketingového managementu, aby bylo zabezpeceno, ze se jejich vyzkum

koncentruje na opravdové potize.
Proces marketingového vyzkumu miiZeme rozdélit na pét ¢asti:
1. definovéni problému,
2. analyza situace,
3. ziskavani potiebnych informaci pro urcity problém,
4. interpretace vysledk,

5. vyfeSeni problému.®’

3 Srov. BERKOWITZ, Eric N. Marketing, s. 202.
% Srov. GILES, GB, Marketing, s. 29.
37 Srov. McCARTHY, Jerome, E, Zdaklady marketingu, s. 134-136.
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1.3.1 Druhy vyzkumu

Marketingovy vyzkum lze rozdélit dle druhu ziskdvanych informaci

na kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

e Kuvantitativni vyzkum - se pouziva, jestlize chceme zahrnout dostate¢né
velky a reprezentativni vzorek. Provadi se formou dotazovani, pozorovani
nebo experimentu. Poskytuje informace v méfitelnych jednotkach,
jez lze poté znazornit v tabulkach a grafech. Mezi tento typ vyzkumu
se fadi naptiklad tzv. panelovy vyzkum, ktery monitoruje shodné

proménné v odlisném Casovém obdobi.

%

e Koyvalitativni vyzkum - jeho zamérem je odhalit pfi¢iny chovani
jednotlivced, jejich jednani a motivaci. Kvalitativni vyzkum je detailngj$im
pohledem a vétSinou byva pouzivan jako ,predskokan® kvantitativnich
metod. Provadi se napiiklad metodami individudlnich hloubkovych
rozhovord, skupinovych rozhovorG a dal$imi. Pfistupuje se k nému

i pfi feSeni nové problematiky, v niZ je nutno se nejprve zorientovat.

Oba dva druhy vyzkumu poskytuji rozlicné informace. Volba metody ziskavani
informaci se pak odviji od toho, Kkjakému ucelu maji informace slouzit, jaké
ma byt jejich mnozstvi a kvalita a jak velkou uroven piesnosti potfebujeme. Podstatna

je také povaha sledovanych skute¢nosti.®®

¥ Srov. MARKETINGOVE NOVINY, BELKO, Dusan. Marketingovy vyzkum v kostce
<http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_2363/#more-14374 >, [data k 05. 12. 2015].
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2 Strategie

Strategie stanovuje hlavni sméry, pfedstavuje prostiedky a zplsoby sméiujici
Kk uskute¢néni vytycenych cilti podniku. Samotna koncepce strategie je predstavovana
Vv jednotlivych védeckych textech rozdilné. Definic strategie existuje celd fada, Synek

ji naptiklad definuje nasledovné:

,Strategie mohou svou povahou piedstavovat zaméry, kterymi je ovliviiovan
véeny rozvoj podniku, napt. zdméry tykajici se toho, co vyrabét, v jakém mnozstvi
a kvalité, kdy a pro koho vyrabét. Strategie mohou byt zaméfeny i na tvorbu metod,
nastrojil a opatfeni, jejichz pomoci a prostfednictvim jsou prosazovany vécné strategie.

Mezi vécnymi strategiemi a strategiemi fizeni je vzajemna vazba.«%

»Mate-1i stejnou strategii jako vasi konkurenti, Zadnou strategii nemate. Je-li vaSe
strategie odli$na, ale snadno napodobitelnd, mate slabou strategii. Mate-li strategii

odli$nou, jedine¢nou a obtizn& napodobitelnou, méte strategii silnou a trvalou.**°

Mnoho firem se domnivd, Zze mé& vybudovanou strategii, jelikoz se snazi
o prvotfidni provoz firemnich systémi. Jejich usili je smérovano k tomu byt lepsi
nez ostatni, naptiklad poskytovanim nejvyssi kvality. Problém je vSak v tom, Ze stéle
soutézi v tomtéZz zavod¢ jako jejich soupefi a ti je mohou kdykoliv porazit. Proto
to, o co by méli usilovat, je soutézit vuplné odlisném zavodé. Jen u firem,
co se soustfedi na urcitou skupinu klientd a potfeb a poskytuji jiny soubor vyhod
nez konkurence, lze mluvit o tom, Ze maji vybudovanou strategii. Jasna firemni
strategie musi mit tfi slozky: pfesné¢ definovany cilovy trh a potfeby, pro dany trh
sestavena konkrétni hodnotovd nabidka a vybudovand jedinecna sit’, prostfednictvim
které poskytuji cilovému trhu danou nabidku. Vzhledem Kk unikatnosti spojeni
podnikatelskych procesu a funkci 1ze takto vedené firmy jen tézko napodobit. Ty firmy,
které najdou cestu unikéatniho podnikani, maji vyhodu vyssich cen, mensSich nakladt

nebo dokonce obojiho.*!

3 JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 30.
40 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 130.
4 Srov. KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 130-131.
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Pti budovani strategie je tfeba dbat na to, abychom zabezpecovali potieby a prani
cilovych klient. ,,Vase strategie by meéla byt jedineCnym souborem specifickych
vlastnosti, designu, jakosti, sluzeb a nkladt.“*? Takova, ktera firmé zabezpeéi vyhodné
postaveni na trhu a pro kterou mohou byt ostatni firmy nebezpecim jen v dlouhodobém

¢asovém horizontu.

2.1 Strategicky marketing

Vnimani strategického marketingu je u fady autorti zna¢n¢ odlisné a pojem je tak
tézké jasné definovat. Lze vSak mezi nimi jasné najit spole¢né znaky a to: orientace do
budoucnosti, na budouci klienty, budouci potteby a poptavku a na budouci fungovéni
podniku. Podle Kotlera, Wonga, Saunderse a Armstronga je strategicky marketing
»proces sladéni silnych a slabych stranek firmy se skupinami zdkaznikt, kterym muze
slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna

znalost makroprostfedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi.43

Utelem podnikatelské &innosti je vytvafet a nabizet trhu urditou hodnotu.
Na cinnosti vytvafeni a nabizeni hodnoty se podili pravé strategicky marketing. Vybér
hodnoty by mél probé&hnout vzdy pred vlastni produkci produktu. Ukolem marketéra
je udélat segmentaci trhu, zvolit cilovy trh a vytvofit strategii zavedeni hodnoty na trh.
Poté co je vybrana ucelna hodnota pro dany trh, 1ze ur€it konkrétni produkt, jeho cenu
a nasledné ho vyrobit a prodat. Rozsah a napli strategického marketingu je ovlivnén

velikosti podniku, plisobenim na riznych typech trhu.**

2.2 Marketingova strategie podle Portera

Hotrategie sméfujici k dosazeni konkurencni vyhody byly poprvé predstaveny
Michaelem Porterem, proto se jim také nékdy tika Porterovy strategie nebo generické
strategie. Profilovani na trhu je mozné pomoci vyhody vykonové a nakladové. Je mozné

usilovat o vedouci pozici v ndkladech, resp. v cené, nebo uplatnit strategii diferenciace,

42 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z, s. 131.
4 KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 66.
# Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 78.
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odliSeni (n€kdy oznaCenou jako strategie vud¢i pozice v jakosti). Tieti moznosti je

zajisténi uspésné strategické pozice koncentraci na vhodné trzni segmenty.

<45

Unikdtnost

produktu

STG o181 Vedeni cenou

Strategie
odlisnosti

s

rs

Uzké zaméreni Strategie zacileni

Obrazek 2 Porterovy (generické) strategie

(Zdroj: http://www.businessvize.cz/images/clanky/porter2.png, 2011)

Vedouci pozice v niakladech — tGc¢elem podniku je mit minimélni naklady
na vyrobu a distribuci, aby nabizel produkty levnéji nez konkurence a ziskal
tak vétsiho podilu v odvétvi. Podniky, které uplatiiuji tuto strategii, musi byt
uspésné v oblastech technologii, ndkupu, vyroby a distribuce. Rizikem u této

strategie muze byt podnik, ktery se objevi s jesté levnéj$imi produkty.

Diferenciace — cilem podniku je odlisit se, nabizet kvalitng&jsi vykony v uréité
klicové oblasti, jeZ uspokojuji velké mnozstvi zdkaznikdi na trhu. Podnik
se neustale snazi rozvijet tyto silné stranky, pfispivajici k pldnované
diferenciaci. Podnik, usilujici o vedouci pozici v jakosti, by mél nabizet

produkty z nejkvalitnéjsich komponentt.

Koncentrace, zaméieni na vhodné segmenty — podnik se bude orientovat
spiSe na jeden ¢i n€kolik Uzkych trznich segmentll, nez aby se zamé¢fil na cely
trh. Po bliz§im prozkouméni danych segmenti se bude podnik soustfedit

bud’ na naklady, nebo diferenciaci.*®

% BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovéni pro malé a stiedni firmy, s. 136.
% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 94.
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3 Produkt

Produkt definujeme jako ,,cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti,
ke koupi, k pouziti nebo ke spotieb¢, co miize uspokojit touhy, pfani nebo potreby; patii

sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky*.*’

Pod produktem rozumime vyrobky a sluzby, pfi¢emz ,,sluzby jsou produkty, které
zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na prodej, jsou Vv zasadé nehmotné
a nepfinaseji zadné vlastnictvi®.*®

Produkt je jednou ze slozek marketingového mixu, jednd se tedy o proménnou,
se kterou muze podnik manipulovat a pomoci které¢ fidi své snazeni o dosazeni obratu
a zisku. Produkt je poptavan zakazniky, ktefi od jeho ziskani ocekavaji uspokojeni
svych potfeb a pfani. Ty mohou nabyvat riznych podob: praktické, emociondlni nebo
zakladni. Hlavnim smyslem produktu je optimalné vyhovét jednotlivym pozadavkim
daného klienta. Podminkou uspéSnosti podniku na trhu je jakost produktu, v boji
s konkurenci je potfeba neustrnout a zabyvat se vyvojem novych vyrobki a sluzeb
a soucasné zkvalitiiovat ty soucasné. Podniky by se mély zajimat o pozici svych
vyrobku a sluzeb a jejich konkurenceschopnosti na trhu, také proto, ze maji hlavni vliv

na celkovou usp&snost podniku.*°

Jak jiZ bylo feceno, sluzby jsou typické urcitymi zékladnimi vlastnostmi, kromé

vvvvv

a pomijivost.

3.1 Vyvoj nového produktu

Nové produkty podnik muze zajistit bud’ odkoupenim jiné firmy, patentu nebo
licence na vyrobu vyrobku ¢i poskytovani sluzby od konkurenta nebo vyvojem

vlastnich novych produktii. Témi mohou byt unikatni vyrobky ¢i sluzby, zlepSovani

4T KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 615.
48 Tamtéz.
9 Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 199.
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stavajicich produktii, rizné upravy a zcela nové znacky, vytvorené vyuzitim vlastniho

vyzkumu a vyvoje podniku.®

,»Vyvoj novych produkti je aktem inovace a zahrnuje identifikaci, tvorbu a dodani

hodnot nebo piinost, které dfive na trhu nabizeny nebyly.* %

Je tedy potfeba nejprve porozumét pojmu inovace. Ten je definovan jako
»myslenka, sluzba, produkt, nebo technologie, ktera je vyvinuta a nabizena zékaznikim,

ktefi ji vnimaji jako novou &i origindlni*.>

Co se tyCe vyvoje nového produktu v organizacich poskytujicich sluzby, je tento

wewvr

finan¢nich a lidskych zdrojt, ale naptiklad i nedostatecny tlak konkurence podnécujici
k inovacim nebo rizna omezeni ze strany statu. I pfesto nemohou organizace divétrovat

jen soucasnym sluzbam. ,,Diivody pro inovace sluZeb jsou nasledujici:
e potieba konkurenceschopnosti;
e nahrazeni sluzby ze sortimentu nabidky v dusledku zastarani;

e vyuziti nadbyte¢nych kapacit (napf. vyuziti mista ve vstupni hale OPF

Karvina pro umisténi galerie);

e vyrovnani sezonni fluktuace (z4jezdy pro dichodce, Sskoleni
pro zaméstnance podnikll v rekreacnich zafizenich, nabidky jazykovych

kurzt ve Skolach o prazdninach);
e sniZeni rizika (zavislosti na nékolika malo zékladnich sluzbach);

e vyuziti novych pfilezitosti (konkurence opusti trh, zména potieb

spotiebitelit).“>* Moznosti zavddéni novych sluzeb jsou stejn& jako

0 Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
665.

51 KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 664.
52 Tamtéz.

58 VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 89.
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u produktu dvé a to bud’ zajisténim jiz existujici licence, nebo vyvojem

sluzby vyuzitim vlastnich zdrojt.>*
Proces vyvoje novych produktt je tvofen n¢kolik kroky, konkrétné to jsou:

1. strategie novych produkti;

2. generovani napadi;

3. tfidéni ndpady;

4. vyvoj a testovani koncept;
5. marketingova strategie;

6. ekonomicka analyza;

~

vyvoj produktu;
8. zkuSebni uvedeni na trh;
9. komercializace.

Velkéa cast podniki obvykle organizuje pribéh vyvoje nového produktu jako
piesné dany sled téchto deviti ¢innosti. V pribéhu vyvoje daného produktu realizuje
jednotlivé Cinnosti vZdy konkrétni odd€leni samostatné a po dokonceni své etapy
posune dany produkt dale navazujicimu oddéleni. Tento zpisob nazyvdme jako
postupny vyvoj produktu. Diky tomuto postupnému vyvoji lze na rizikovéjsi
a rozsahlejsi projekty vyvoje novych produktd 1épe dohlizet a stanovit jim vétsi fad.
Nevyhodou je vSak jeho velkd casova naro€nost. Proto se podniky schyluji k rychlejsi,
oddéleni navzajem spolupracuji ve formé rozdilnych tymi, kdy jednotlivé cinnosti
prub&hu vyvoje produktu probihaji soucasné a tak spoii ¢as a zaroven roste efektivita.
Je vytvotfen tym odbornikil z jednotlivych oblasti, ktery pracuje na projektu po celou

dobu a usiluje 0 naplnéni spole¢ného cile.

5 Srov. VASTIKOVA, Miroslava, Marketing sluzeb — efektivné a moderné, s. 88-89.
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3.2 Zivotni cyklus produktu

Kazdy produkt po jeho uvedeni na trh prochdzi uritymi etapami, které
predstavuji rizné moznosti dosazeni zisku. Mira konkurence je v jednotlivych etapach
odli$na, vedeni by tomu také mélo pfizptsobovat i konkrétni marketingovou strategii.
Zivotni cyklus produktu, doba trvani, asové rozdéleni i jeho samotny pribdhu

je u konkrétnich produktd a obort rozdilny.>

Zivotni cyklus produktu ,,ma pét charakteristickych fazi: vyvoj produktu, uvedeni
na trh, rist, zralost a upadek*.>® Prvni faze pfedstavuje vznik napadu nového vyrobku
nebo sluzby a jeho nésledné rozvijeni. Béhem této faze jsou trzby nulové a vydaje
na investice se zvySuji. Fdze uvedeni na trh je typickd pomalym ristem trzeb
a vysokymi naklady na zavedeni produktu na trh, firma nedosahuje zisku. V etap¢ ristu
se produkt jiz uchytil na trhu a pfinési zisky. Etapa zralosti je pfedstavovana menSim
rustem trzeb, zisky se neméni nebo klesaji z diivodu zvySujicich se marketingovych
nakladt potiebnych k drzeni konkurenceschopnosti produktu. Posledni faze upadku

je charakteristicka prudkym poklesem trzeb a také zisku.®’

3.2.1 Etapa uvedeni na trh

Tato etapa zacind v okamziku, kdy je novy vyrobek ¢i sluzba prezentovan
a nabidnut vefejnosti. Samotné zavedeni vyzaduje urcity ¢as a trzby se zvySuji pomalu.
Je zde potieba velkych investic do distribuce a propagace a diky malym trzbam jsou
zisky zde zanedbatelné ¢i nejsou vitbec. Velké vydaje na propagaci jsou zapti¢inény
potiebou zajistit, aby se zakaznici o novém produktu dozvédéli a piimét je ke koupi.
Uvedeni produktu na trh lze realizovat pomoci mnoha strategii, napiiklad stanovenim
vysokych ¢i nizkych urovni cen, propagace, distribuce ¢i jakosti. Podnik by se mél vzdy
rozhodnout pro takovou strategii, ktera bude v souladu s planovanym umisténim

produktu.>®

% Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 225-226.

% KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 687.
57 Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
687-688.

%8 Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
689-690.
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3.2.2 Etapa rustu

Produkt se dostane do této etapy, pokud naplni pozadavky trhu ¢i motivuje nové
pozadavky, trzby pak prudce rostou. Zéakaznici, co nakupovali vyrobek ¢i sluzbu
v minulosti, poptavaji produkt i dnes a motivuji ostatni ke koupi na zaklad¢ kladnych
doporuceni. Do odvétvi prichazi nové firmy, které piitahuje tvorba zisku. Firmy
si navzajem konkuruji, zlepsuji produkt a zvétSuji trh. V této etapé rostou zisky, diky
tomu, ze se vydaje na propagaci rozdeli na velké mnozstvi produkce a jednotkové
vyrobni néklady se snizuji. Aby podnik ustal tlak konkurence, uplatituje rizné strategie,
predevsim posiluje kvalitu produktu a buduje nové distribu¢ni kanaly. Propagace
je zalozZena na presvédcovani zakaznika ke koupi, ve vhodny okamzik firma pfistoupi
ke snizeni cen pro zvySeni atraktivity produktu. V této etapé je podnik nucen zvolit
mezi velkym podilem na trhu a velkym bezprostfednim ziskem. Hlavni postaveni
na trhu lze zajistit vloZenim mnozstvi finan¢nich prosttedkli do zkvalitnéni vyrobku
¢i sluzby, propagace a distribuce. Tomuto budoucimu piinosu vsak podnik musi

obétovat maximalni bezprostiedni zisk.>®

3.2.3 Etapa zralosti

Doba, kdy dosavadni zvySovéni trzeb se znacné zpomaluje, aZ se Upln¢ zastavi.
Tato etapa byva obvykle delsi nez etapa rlstu a vyzaduje predevsim pozornost a aktivitu
ze strany marketing managementu. Vysledkem je trh s velkym poétem vyrobci s velkou
nabidkou vyrobkl a sluzeb. Piebytecné produkty zesiluji konkuren¢ni boj a podniky
tak reaguji poklesem ceny, posilovanim propagace a investovanim do vyzkumu
a vyvoje, za ucelem zkvalitnéni produktu. To vSak ma za nasledek pokles ziskid, mén¢
silné firmy za¢nou odchazet z trhu a zlstanou jen silné a zralé firmy. Produkty v této
etapé se mnohdy dlouhou dobu neméni, ale ty nejlepsi posiluji své postaveni na trhu
prostfednictvim neustalého rozvoje, ktery mé naplnit ménici se pozadavky zékazniki.
Ukolem manaZerti je zapojenim své fantazie objevovat nové moznosti pro inovace

a zménu vyrobku ¢&i sluzby a marketingového mixu.%°

% Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
690-691.

60 Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
691.
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3.2.4 Etapa poklesu

Po Case se trzby postupné snizuji a zaCina tak etapa poklesu. Ten v zavislosti
na druhu vyrobku mize byt pomaly nebo rychly. Trzby se bud’ dostanou tuplné na nulu,
nebo klesnou na velmi nizkou hodnotu, kde se udrzi i dlouhé roky. Snizovani trzeb
muze byt zapfi¢inéno néckolika faktory, jako technologické zlepSeni, zmeéna
zakaznickych preferenci ¢i rust konkurence. Pokles trzeb a dosahovaného zisku
zapficini, Ze nékteré podniky zacnou z odvétvi odchdzet a zbylé firmy jiz maji moznost
snizit nabidku. Mohou se rozhodnout odejit z ur¢itych mensich trhti nebo naptiklad
omezit vydaje na propagaci a nastavit nizsi ceny. Péstovat slaby produkt je pro podnik
samoziejm¢ znacné¢ financné ndrocné. S takovymto produktem je spojeno mnoho
dalsich nakladi a také muaze znatn¢ zaméstnat vedeni. Produkt vyzaduje
frekventovanéj$i zmény cen a zdsob. Je potfeba mu vénovat zna¢nou péci a propagaci,
kterd by mohla byt investovana do jinych, zralejSich produktt ¢i vyvoje zcela novych.
Uvadajici produkt mtze nepiiznivé ovlivnit to, jak spotfebitel vnima podnik a jeho
zbylé produkty. Efekt ozivovani slabych produkti mize byt viditelny az po case,
vV podobé nemalych finan¢nich vydaji. Podnik zaroveii odsouva objevovani produkti,
které by nahradily upadajici produkt, neptiznivé ovliviiuje marketingovy mix, snizuje
dosahované zisky a ohrozuje budouci pozici podniku v odvétvi. S rostoucim vékem
svého produktu by mél podnik castéji dohlizet na uroven trzeb, podilu v odvétvi,
nakladt a ziskd, aby byl schopen v¢as identifikovat produkty v etapé poklesu. U nich
je pak potieba zvolit, jestli pokracovat v jejich udrzovani a dostat z nich co nejvice nebo
je jiz nechat byt. Vedeni firmy by vSak vZzdy mélo posoudit, jestli nelze jesté vyrobek
¢i sluzbu néjakym zptusobem ozivit. Mnohé podniky totiz ¢asem dospély Kk nazoru,
ze nékteré zabehlé, starsi technologie nakonec nejsou tak zastaralé, jak si prvné myslely

a uplné od nich upustit, by byla velka chyba.5!

61 Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
694.
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4 Konkurence

»Jako konkurenéni prostredi je definovan Casovy fez prostorem nasi planety,
kde probihd vzijemné interaktivni piisobeni dvou zivych objektli nebo subjektl
(konkurentil), které se snazi v daném case a prostoru realizovat stejnou nebo podobnou
¢innost, maji stejné nebo podobné cile a pouzivaji stejnych nebo podobnych metod
K jejich dosazeni.*6?

V ekonomickém pojeti je konkuren¢ni prostiedi jakysi pomyslny prostor,
kde uvnitf néj v urcitém case splnym nasazenim soupeii podnikatelské subjekty
o maximalni ucinnost a Uspésnost pii uskutecovani svych ekonomickych, obchodnich
a dalSich ¢innosti, vedoucich k zajisténi zisku a naplnéni cili. Konkurenéni prostredi
plni také dualezitou funkci soudce, ktery rozhoduje o vitézi i porazenych.
,»V marketingovém pojeti je konkurencni prostiedi mistem, kde se stietava potieba
prostfedi jako pocit nedostatku spojeny stouhou po uspokojeni, dimenzovana
marketingovym vyzkumem v poptavku s marketingovou nabidkou.“®® O tom jak moc
je prodavajici ¢i kupujici GspéSny rozhoduje konkurencéni vyhoda prodavanych

respektive nakupovanych vyrobki ¢&i sluzeb.®

Je potieba si definovat jesté dalsi pojmy. Konkurenéni vyhoda je ,,vyhoda oproti

konkurenci, kterou firma ziska tak, ze zdkaznikim nabidne vy$si hodnotu, bud’ pomoci
9 9 9

nizsich cen, nebo vyssiho uzitku, ktery vyrovnava vyssi ceny*.%

Analyza konkurence je ,,proces identifikace kliCovych konkurentd: hodnoceni

jejich cilh, strategii, silnych a slabych stranek a typickych reakci; volba konkurentt,

které Ize ohrozit a kterym je tieba se vyhnout*, %

Konkuren¢ni strategie predstavuje ,,strategie, které firmé ziskaji silnou pozici

viigi konkurenci a pfinesou firmé nejvétsi moznou strategickou vyhodu*. ¢’

62 CICHOVSKY, Ludvik, Marketing konkurenceschopnosti I, s. 11.

68 CICHOVSKY, Ludvik, Marketing konkurenceschopnosti I, s. 12.

8 Srov. CICHOVSKY, Ludvik, Marketing konkurenceschopnosti I, s. 12-13.

8 KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s. 568.
% Tamtéz.

57 Tamtéz.
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Jestlize chce podnik navrhnout ucinné konkurencni strategie, musi
o konkuren¢nich firméch ziskat veskeré mozné informace. Nepietrzit¢ sledovat
produkty, ceny, distribuéni cesty a komunikacni prostiedky svych konkurenti
a porovnavat je s vlastnimi. Touto cestou Ize identifikovat piipadné sféry
konkuren¢nich vyhod a nevyhod. Podnik je pak také schopen spustit efektivnéjsi
marketingovou kampan proti svym konkurentim a zajistit si lepsi obranu vici jejich

¢innosti.%®

4.1 Tanec¢ni sport

Historie tance sahd az hluboko do minulosti, uz pivodni domorodi obyvatelé
uzivali tance napf. k privolavani desté, potadali oslavné ¢i naopak bojovné tance kolem
ohn¢, zdobeni a malovani pestrobarevnymi barvami. Postupné tanec zacal stale vice
plnit ucel zdbavy. V 19. stoleti se zacal tanec ménit do podoby, jak ho zname
dne. Vznikaly tanecni sdly, zaCaly se objevovat prvni tanecni skladby a predevsim
se zacalo tancovat v paru. Soutézni tancovani se pak objevilo poprvé nekdy
ve 30. letech, kdy byly zalozeny i1 prvni narodni a mezinarodni organizace soutézniho
tance. Vroce 1935 vznikla International Amateur Dancers Federation (FIDA).
Pro uznani spolecenského tance jako sportovniho odvétvi vyslala ,,mezinarodni federace

v roce 1990 piejmenovanim se na International Dance Sport Federation (IDSF).%°

Tanecni sport jako kterykoliv jiny sport miZeme realizovat na rekreacni
a vrcholove, soutézni Grovni. ,,VSechny tance mezinarodniho soutéZniho programu jsou
rozdéleny do dvou disciplin. Waltz, tango, valCik, slowfoxtrot a quickstep jsou
standardni tance a samba, rumba, chacha, paso doble a jive jsou tance

latinskoamerické.<"°

% Srov. KOTLER, Philip, WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G. Moderni marketing, s.
568.

8 Srov. ODSTRCIL, Petr. Sportovni tanec: standardni tance, latinskoamerické tance, s. 9-11.

0 ODSTRCIL, Petr. Sportovni tanec: standardni tance, latinskoamerické tance, s. 12.
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4.2 Taneéni klub a CSTS

,,Cesky svaz taneéniho sportu (déle jen ,,CSTS%) je spolkem ve smyslu zikona
&. 89/902012 Sh., obdansky zakonik. CSTS je dobrovolnym spolkem osob se stejnym
z4jmem Vv oblasti taneCniho sportu. Spolek je zalozen k uspokojovani a ochrané¢ z4jmi
svych ¢lenl v oblasti tane¢niho sportu na rekreacni, vykonnostni a vrcholové urovni

v rozsahu svého poslani a ¢innosti. Sidlem CSTS je Praha.“’*

Clenstvi v CSTS je individualni, kolektivni, pfidruzené a &estné. Typickym
kolektivnim ¢lenem jsou tameéni Kluby. ,Kolektivni ¢lenstvi piedstavuje c¢lenstvi

pravnickych osob v nékteré z divizi CSTS, pfi¢emz individualni ¢lenstvi fyzické osoby

k CSTS je zprostiedkovano &lenstvim v tomto kolektivu.«7?

Individualni a kolektivni ¢lenové jsou sdruzovani v tzv. divizich, dle svého
bydlisté respektive sidla v oblasti pusobnosti konkrétni divize. Divize piedstavuji
organizaéni jednotky CSTS bez pravni subjektivity. Oblast plisobnosti jednotlivych

divizi odpovida krajam Ceské republiky.”
Jednotlivymi divizemi CSTS jsou:
1. Prazska divize;
2. Stiedoceska divize;
3. Jihoceska divize;
4. Plzenska divize;
5. Karlovarska divize;
6. Ustecka divize;

7. Liberecka divize;

8. Kralovehradecka divize;

n (?esk}'f svaz tane¢niho sportu, http://www.csts.cz/cs/Legislativa/Soubor/1, [data k 10. 12. 2015].
72 Cesky svaz tane¢niho sportu, http://www.csts.cz/cs/Legislativa/Soubor/1, [data k 10. 12. 2015].
73 Srov. Cesky svaz taneéniho sportu, http://www.csts.cz/cs/Legislativa/Soubor/1, [data k 10. 12.
2015].
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9. Pardubicka divize;

10. Vysocina divize;

11. Jihomoravska divize;

12. Olomoucka divize;

13. Moravsko-slezska divize;
14. Zlinska divize.™

Celkovy pocet klubl sdruzovanych v jednotlivych divizich je 109.
V Olomoucké divizi je k dnesnimu dni registrovano sedm klubi, konkrétné to
jsou KST Quick Olomouc, A.Klub Hranice, TK Olymp Olomouc, Klub
tanec¢niho sportu Sumperk, KST NEXT gumperk, Tanecni studio LB Jesenik,
T.J.Sokol Pferov - KST Fénix.”

7 Srov. Cesky svaz tane¢niho sportu, http://www.csts.cz/cs/Divize, [data k 10. 12. 2015].
75 Srov. Cesky svaz tane¢niho sportu, http://www.csts.cz/cs/Kluby, [data k 10. 12. 2015].
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5 Situaéni analyza

»dituaéni analyza zahrnuje rozbor aktudlni marketingové situace. Obsahuje
analyzu vnéjSiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostfedi) a wvnitiniho prostiedi
firmy. V ramci situa¢ni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy.
Soubornym vystupem faze marketingové situacni analyzy byva tzv. SWOT analyza.
Na zaklad¢ vysledkli provedené situacni analyzy a SWOT analyzy muze firma

pristoupit ke stanoveni marketingovych cili.*"®

Marketingova situacni analyza ,,systematicky a dikladné zkouma marketingové
situace subjektu trhu a jeho postaveni v daném prostiedi ve tiech ¢asovych horizontech

— dosavadni vyvoj, soucasny stav, odhad mozného budouciho vyvoje*.”’

Ucelem realizace situacni analyzy je zjisténi vhodného vztahu mezi ptilezitostmi,
které nabizi vnéjSi prostfedi a jsou prospésné pro organizaci a mezi moznostmi

organizace.’

5.1 Analyza prostiedi firmy

»Pojem ,,prostiedi* je zpravidla charakterizovan jako soubor okolnosti, ve kterych
n¢kdo zije a které ho n¢jakym zpisobem ovlivigji. Tim nékym mize byt ¢lovek,
rodina, podnik, misto atd. — souhrnné feceno, je to urcity subjekt. Na jeho chovani
pusobi jak kladné, tak zaporné vlivy prostiedi, které se oznacuji jako faktory prostredi

a které rozhoduji jak o soucasném, tak i o budoucim vyvoji podniku.«"

5.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Analyza vn¢jSiho prostiedi se vyuziva k analyze okoli podniku, pomahd urcit
hrozby a pfilezitosti podniku. Lze ji déale dé&lit na analyzu makroprostredi

a mikroprostredi.

6 ZAMAZALOVA, Marcela, Marketing, s. 26-27.

" KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum, s. 38.

78 Srov. JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 94.
" JAKUBIKOVA, Dagmar, Strategicky marketing, s. 94.
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5.2.1 Makroprostiedi

»Pod pojmem makroprostfedi nalezneme mnozstvi vlivl, jejich vyvojovych

trendd a tendenci. Proto je nutné tyto vlivy dikladné monitorovat a systematicky

analyzovat, abychom uméli odhadnout nasledky jejich ptisobeni. &

Pro analyzu SirSiho okoli firmy se pouziva tzv. SLEPT analyza. ,,Akronym
SLEPT je vytvofen z prvnich pismen anglickych slov oznacujicich pét oblasti okoli

firmy/SBU, kterym by méla byt vénovana pozornost:
e Social — spolecenské a demografické faktory,
e Legal — pravni faktory,
e Economic — (makro)ekonomické faktory
e Political — politické faktory,
e Technological — technologické faktory.*8!

»Nekdy rovnéz byva piipojovano dalsi ,,E“ od ,Environmental® (Zivotni

prostedi).«82

5.2.2 Mikroprostiedi

Analyzu mikroprostfedi 1ze provést napiiklad pomoci Porterova modelu péti sil.
,Porterova analyza slouzi ptredev§im pro zmapovani konkuren¢ni pozice firmy/SBU
V odvétvi, vnémz piasobi, pro nalezeni hrozeb, které jeji pozici v odvétvi mohou
V budoucnu zhorSovat, a ptilezitosti, jejichz vyuZiti by naopak mohlo pozici firmy/SBU

V jejim odvétvi zlepsit."®

Portertv ,,model je zaméfen na analyzu:

e rizika vstupu potencialnich konkurenti,

8 KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum, s. 16.

81 HANZELKOVA, Alena a kol. Business strategie: krok za krokem, s. 44.

8 Tamtéz.

8 HANZELKOVA, Alena, Miloslav KERKOVSKY a Lubomir KOSTRON. Persondini strategie,
S. 75.
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rivality mezi stavajicimi podniky,

smluvni sily kupujicich,

smluvni sily dodavatelii

hrozby substitu¢nich vyrobki .8

Potencialnimi konkurenty jsou veSkeré subjekty, které si prozatim v daném
prostiedi nekonkuruji, ale je u nich moznost, ze se v budoucnu v konkurenty zméni,
jestlize si tak zvoli. Pokud je riziko moznych konkurentti velké, je nebezpecim zejména
pro ziskovost firmy. Pokud je riziko rGstu konkurence malé, firmy uvnité prostiedi,
ve kterém ptisobi, mohou vyuzit tuto ptilezitost ve sviij prospéch. Riziko vstupu novych

konkurentii ovliviiuje pfedev§im mnozstvi bariér vstupu do odvétvi.

Dalsi silou je urovein rivality mezi soucasnymi subjekty. Pti nizké konkurenci
mohou subjekty manipulovat scenou a zvySovat zisk. Naopak pii vysoké rivalité

MW

dochdzi k cenovému soupeteni neboli k tzv. cenové valce, kterd zapficiniuje pokles

ziskovosti a vynosi.®

Vyjednavaci sila kupujicich je predstavovana napiiklad tlakem zékazniki
na pokles cen, pozadavky na vyssi kvalitu produkti a mnoho dalSich. Vyjednavaci sila
kupujicich je tim vétsi, ¢im jsou vice soustfedéni na jednom misté a 1épe organizovani,
jsou-li dostupné substituty produktd, jestlize je pro n¢ mnozstvi kupovanych produktt
od dané firmy jen nepatrnou casti celkovych nadkupl a pfitom pro firmu je kupujici

dilezitym zakaznikem z hlediska celkovych trzeb.

Silu dodavateld lze vidét prostfednictvim cen a mnozstvi dodavek. Velkou silu
maji, pokud jsou soustfedéni na jednom misté, dobfe organizovani, nejsou dostupné
substitu¢ni produkty a dodavky jsou pro firmu klicové, nebo pokud je piechod k jinému

dodavateli obtizny ¢i dokonce nemozny.

5 DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, s. 17,
8 Srov. DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, s. 18-19.
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Posledni ¢asti Porterova modelu je hrozba substituénich produktii. Tu piedstavuji
produkty, které jsou schopny nahradit vyrobky a sluzby dané firmy a zpiisobuji pokles

cen a tudiz i ziskd. U takovychto produktt je potieba pozorn¢ sledovat troven a vyvoj

jejich cen

Hrozba nové€ vstupujicich firem

Vliv odbératela

Vliv dodavatelu

» -

Hrozba substitu¢nich produkta

Obriazek 3 Porteriiv model péti sil

(Zdroj: Kotler, P. Marketing management: analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Praha:

Grada Publishing, 1998, vlastni zpracovani)

8 Srov. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum, s. 31.

41



5.3 SWOT analyza

»SWOT analyza rozd¢luje klicové faktory, které vyplynuly ze situacni analyzy,
do ¢tyt skupin. Jsou jimi ,silné stranky* (strengths), ,,slabé stranky* (weaknesses),
,.prilezitosti“ (opportunities) a ,hrozby* (threats). ,,Silné* a ,slabé stranky* zahrnuji
pozitivni resp. negativni faktory, které¢ jsou pod pfimym vlivem dané firmy. Marketéti
na n¢ tedy mohou bezprostiedné piisobit. Naopak ,,ptilezitosti a ,hrozby* zahrnuji
pfiznivé resp. nepiiznivé externi faktory, které marketéii bezprostfedné ovliviiovat

nemohou. 8’

Zamérem podniku by mélo byt sniZzovat své slabé stranky, rozvijet silné stranky,
vyuzivat pfrilezitosti, které trh nabizi a snazit se odhadnout a zabezpecit se proti
pfipadnym hrozbam. Jen tak si zajisti podnik konkuren¢ni vyhodu proti jinym firmam.
Silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostfedi podniku. Urcuji se zejména zdroje
podniku, jejich uplatnéni a dosahovéni podnikovych cilii. PtileZitosti a hrozby vychazi

z vngjsiho okoli podniku, které podnik lemuje a ovliviiuje ho pomoci mnoha faktori.®

Muzeme nalézt tfi zdroje pfilezitosti, které trh nabizi: nabizet néco, ceho
je nedostatek, nabizet produkt, ktery jiz je na trhu, jinou nebo leps$i cestou, poslednim

moznost je pfijit s tpIné novym produktem.®

8" KARLICEK, Miroslav. Zdklady marketingu, s. 235.
8 Srov. KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum, s. 39.
8 Srov. KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, s. 90.
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Externi

Obrazek 4 SWOT analyza

(zdroj:  http://www.filosofie-uspechu.cz/analyza-swot-priklady/swot_analyza/, 2011-
2015)
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11 Analyticka Cast

6 TK Olymp Olomouc

Tanecni klub Olymp Olomouc, z.s., dale jen TK Olymp Olomouc, je tanecnim
klubem zaméfujici se na vychovu standardnich a latinskoamerickych tanecniki.
détskych a juniorskych kategorii. Kromé toho se zabyva také nabidkou volnocasovych
aktivit pro déti Skolniho a pFedskolniho véku. Od roku 2016 vystupuje TK Olymp

Olomouc nové pod pravni formou spolek.*

6.1 Historie TK Olymp Olomouc

Historie TK Olymp Olomouc sahd az kroku 1989, kdy klub pokracoval
ve fungovani Taneéniho klubu Parku kultury a oddechu. Za vznikem nového klubu stal
PhDr. Miroslav Hyza, ktery se stal také jeho vedoucim. Klub se zprvu skladal prevazné
z dospélych part, hlavnich uspécht klub dosahl, zejména az kdyz se zacal vénovat praci
s détskymi a juniorskymi pary. Tomu napomahala dodnes drzend spoluprace
se Zakladni $kolou Holeckova v Olomouci a pravidelné otevirani t¥id s taneénim
zaméfenim. Zejména tane¢ni tidy, vzniklé v letech 1993 a 1994 se staly pevnym
jadrem generace mladych tanecnikti, ktefi se v pozd¢jSich letech zaradili mezi Spicku

Ceského tancovani.™!

Prvni uspéchy zaznamenal TK Olymp Olomouc v roce 1995, kdy se formacni
vystoupeni s nazvem KarlStejn, dostalo do findle mistrovstvi republiky. Na podzim
roku 1995 nastala hlavni zména ve vedeni klubu, kdy vedouci klubu se stala Mgr. Marie
Hyzova. V dal§im roce klub opét bodoval ve finale republiky, tentokrat s détskou
formaci Zlatovlaska, konkrétné¢ tfetim mistem. DalSim zasadnim krokem v historii

klubu bylo slouceni s konkuren¢nim klubem Proxima Olomouc, které se odehralo

% Srov. TK Olymp Olomouc, http://tkolymp.cz/oklubu/obecne, [data k 28. 12. 2015].
% Srov. TK Olymp Olomouc, http://tkolymp.cz/oklubu/historie [data k 30. 12. 2015].
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v fijnu 1996 a poté vystupovaly oba kluby spole¢né pod nazvem TK Proxima Olymp
Olomouc. Spole¢né kluby fungovaly pouze do konce roku 1998. Uspéchy mély formace
I v nasledujicich letech. V roce 1997 choreografie s ndzvem Vltava obsadila stfibrnou
pficku ve findle mistrovstvi republiky. A v roce 1999 juniorska formace
se svym vystoupenim s nazvem Tii OfiSky pro Popelku ziskala dokonce titul Mistra
Ceské republiky.®

V tehdejsi dobé dosdhly prvnich uspéchli i jednotlivé taneéni pary.
1997 na Mistrovstvi CR ve standardnich tancich v kategorii juniofi 1 ziskali bronzovou
medaili. V dal$im roce stejny par obsadil ve standardnich tancich dokonce stfibrnou
pricku a v tancich latinskoamerickych ziskal ¢tvrté misto. A uspéchy pokracovaly.
Do roku 2006 pary ziskaly 13 bronzovych, 4 stiibrné a 3 zlat¢ medaile a mnoho
finalovych ucasti na mistrovstvich republiky. Velmi Gspésny byl klub také v soutézich
druzstev, zejména juniorskych a mladeznickych, kde do roku 2006 ziskal 8 medaili
z mistrovstvich republiky, véetnd Gtyf tituld Mistrd Ceské republiky zrokd 2002
(dvakrat), 2004 a 2005 a také neocCekavané stiibro ve standardnich tancich v dosp¢lé

kategorii v roce 2005.%

Péary se umistovaly 1 na mezinarodnim poli. Svéd¢i o tom naptiklad druhé misto
paru Radim Kotrba - Markéta VI€kova z roku 2004 ze soutéZe Summer Dance Festival
v Berliné. Hned v nasledujicim roce ve stejné soutézi ziskal par Pavel John - Tereza
Jendrulkova tfeti misto. Mezi jednu z nejprestiznéjSich udalosti v historii klubu
je nominace parGi na Mistrovstvi svéta. V roce 2004 zastupoval Ceskou republiku
ve standardnich tancich v ¢&inské Sanghaji par Radim Kotrba - Markéta Vickova
a v tomtéz roce se jedinym ceskym reprezentantem na Mistrovstvi svéta v deseti tancich
v estonském Tallinu stal Pavel John a Tereza Jendrulkova. Usp&$né mladeznické pary
se neztratily ani v kategorii dospélych. Pavel John s Terezou Jendrulkovou se v roce
2004 umistil na osmé pricce na mistrovstvi republiky ve standardnich tancich.
A semifinalové kvality potvrdili i v dal$ich dvou letech. V roce 2006 tento par dokonce

ziskal finalové 4. misto na Mistrovstvi Ceské republiky v deseti tancich. Ve stejném

92 Srov. TK Olymp Olomouc, http://tkolymp.cz/oklubu/historie [data k 30. 12. 2015].
9 Tamtéz.
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roce skv€lych vysledkii dosahl par Miroslav Hyza - Lucie Benyskova, konkrétné
3. misto na mistrovstvi republiky V kategorii mladez ve standardnich tancich

a semifinalové pticky v dospélych.%

Tzv. "zlatd" generace part klubu Olymp postupné skoncila, a nastala fada na nové
se v roce 2008 probojovali do findle mistrovstvi republiky ve standardnich,
latinskoamerickych i deseti tancich, kde v kategorii junior 2 ziskali 4. misto. | v dalSim
roce zaznamenal TK Olymp dvé republikova findlova umisténi v kategorii mladez
ve standardnich tancich a také diky posledné zminovanému paru 5. misto v deseti
tancich. V roce 2010 se Radim Stupka s novou ostravskou partnerkou probojovali
do finale mistrovstvi republiky ve vSech tfech skupinach tanct a nejlepsiho umisténi,

bronzové piicky, dosahl v kombinace deseti tanci.%®

Na tspéchy piedchozich let navazala juniorské druzstva, kdyz se ve standardnich
i latinskoamerickych tancich dostala do findle a v latinskoamerickych tancich ziskala
3. misto. V roce 2011 se o dalSi semifindlové umisténi a 9. misto na mistrovstvi
republiky, konkrétné v deseti tancich, postaral nové vznikly par Radim Stupka a Tereza
Jendrulkova. V kategorii junior 1 se ve stejném roce dobie zapsal nad&jny par Dominik

Homola a Mirka Uvizlova, kde vytanéil své prvni republikové finale.%

Uspéchy v ¢islech — TK Olymp Olomouc se mize pys$nit z mladeznickych
kategorii 3 tituly Mistra Ceské republiky, 24 medailemi a 53 findlovymi Géastmi
v republikovych mistrovstvich. Z kategorie dospéli ziskem jedné finalové
a 13 semifinalovych piicek a ze soutézi druzstev ziskem 4 tituli Mistra Ceské

republiky, dal$ich 9 medaili a 15 findlovych umisténi.%’

% Tamtéz.

% Srov. TK Olymp Olomouc, http://tkolymp.cz/oklubu/historie [data k 30. 12. 2015].
% Tamtéz.

% Srov. TK Olymp Olomouc, http://tkolymp.cz/oklubu/vysledky [data k 30. 12. 2015].

46



6.2 Charakteristika TK Olymp Olomouc

V nabidce tanecniho klubu jsou rGzné kurzy, uzplsobené urovni i véku
jednotlivych tane¢nikll, z4jmové krouzky pro déti a zazemi pro soutézni tancovani. Jsou

to:

e lekce pro zacateCniky - vytvofené pro ty, ktefi s tancem zacinaji nebo
pravé prosli kurzy v tane¢nich. Nauc¢i se zde zakladni figury a techniky
jednotlivych standardnich a latinskoamerickych tancti, spravné drzeni t¢la,

soulad s partnerem a hudbou.

e Zzizemi pro tanecni sport - pro pokrocilé tanec¢niky, od déti po dosp¢lé,
kteti se rozhodnou pro soutézni tancovani. Tréninkovy plan zahrnuje
vyuku techniky standardnich a latinskoamerickych tanci, skupinové
seminafe, kondi¢ni a fyzickou pfipravu (atleticka priprava, stretching)
a tréninkovou ,simulaci soutézi“ tzv. practice a také volny trénink

pro samostatné trénovani, moznost individualnich lekci s trenéry.

e tancovani pro déti - vhodné pro déti od 7 do 14 let, formou pohybovou
a taneCni prupravy se u¢i vnimat hudbu, rytmus, zakladni kroky a figury

jednotlivych tanci.

e Piipravka pro nejmensi - uréena pro déti predskolniho véku (od 4 do 6 let)
- hravou formou, prostfednictvim taneénich a pohybovych her se déti uci

vnimat hudbu, ovladat télo a také prvni zakladni tane¢ni kroky.

Kromé jednotlivych kurzl tanec¢ni klub nabizi vystoupeni na plesy, spolecenskeé
vecery, podnikové akce, oslavy a jiné spoleCenské udalosti. Jednotliva vystoupeni

se vzdy piizptisobuji konkrétnim pozadavkiim organizatora dané akce.%®

% Srov. TK Olymp Olomouc, http://tkolymp.cz/nabizime/obecne [data k 30. 12. 2015].
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7 Situacni analyza

7.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Tanec¢ni klub Olymp Olomouc ma své sidlo v Olomouci, kde také provozuje svou
¢innost, analyza tedy bude provadéna pro oblast Olomouckého kraje, pod kterou mésto
Olomouc spada. Klub dlouha léta funguje pod zastitou ZS Holetkova na adrese
Holeckova 10, Olomouc a Slovanského gymnézia Olomouc na adrese Jifiho z Podébrad

13, Olomouc.

Analyza vnéjsiho okoli bude provadéna pomoci SLEPTE analyzy, jez se sklada
ze socialnich, legislativnich, ekonomickych, politickych, technologickych

a ekologickych faktort, které piisobi na tane¢ni klub.

7.1.1 SLETPE analyza

Socialni faktory

Celkovy pocet obyvatel v Olomouckém kraji k 30. 9. 2015 je 634 966, pticemz
oproti pfedchozimu roku doSlo k poklesu (k 31. 12. 2014 evidoval kraj 635 711
obyvatel, ztoho 310 718 muzt a 324993 Zen). Pocet obyvatel pro krajské meésto
Olomouc na konci roku 2014 byl 99 809. Dle udaji z roku 2014 zaznamenal kraj nizky
podil déti ve v€ku 0 - 14 let a také rostouci podil obyvatel starSich 65 let, ¢imz
se zvySuje prumérny vek obyvatel (42 let k 31. 12. 2014.). Olomoucky kraj patii
k ekonomicky slabsim regioniim, podle Setfeni v roce 2014 byl pocet nezaméstnanych

osob 23,5 tis., pfi¢emz mira nezaméstnanosti ¢inila 7,7 %.%

Tyto faktory budou mit velky vyznam pro jakoukoliv dal$i ¢innost klubu, zejména

starnuti populace a také relativné vysokd nezaméstnanost.

Legislativni faktory

%9 Srov. Cesky statisticky Gifad.

https://www.czso.cz/documents/10180/20548213/33009615cc.pdf/092ae16b-5d69-43a0-9316-
f1cf0c732497?version=1.3 [data k 6. 1. 2016].
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Z oblasti legislativnich faktorGt maji na tanecni klub vliv pfedevSim zmény
jednotlivych zdkon a vydané novely, konkrétné: Zakon ¢. 89/2012 Sb., obcansky
zakonik, Zakon ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, Zakon ¢. 563/1991 Sb.,
o ucetnictvi, Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt, Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani
z ptidané hodnoty, Zakon ¢. 2/1993 Sb. - Listina zakladnich prav a svobod a mnoho
jinych. Zasadni zménou s u€innosti od 1. 1. 2014 byla dle nového obcanského zdkoniku
zména pravni formy zobcanského sdruzeni na spolek. Jednou z povinnosti
S tim souvisejici byla i zména ndzvu, kdy nazev musi obsahovat slova ,,spolek* nebo

»Zapsany spolek* nebo zkratku ,,z. s.“ a také zména a revize stanov.1%°

Ekonomické faktory

Tane¢ni klub Olymp Olomouc je neziskovou organizaci, k financovani
své cinnosti krom& hlavnich pfijmt, které tvoifi klubové piispévky, vyuziva darl
a dotaci z Olomouckého kraje. Dle schvaleného rozpoc¢tu Olomouckého kraje na rok
2016 jsou celkové piijmy 4209 790 tis. K¢ a vydaje odboru skolstvi, mladeze
a t&lovychovy 86 740 tis. K&.101

Dle dat zvefejnénych na Ceském statistickém wifadé byl podil nezaméstnanych
osob k 30. 11. 2015 v kraji 6,44 % a zaznamenal tak meziro¢ni narust o 0, 04 %.
Ve srovnani s hodnotou pro celou Ceskou republiku (k 30. 11. 2015 5,9%) a dal3imi
kroji patii Olomoucky kraj k oblastem s nejvys$im podilem nezaméstnanych. Dalsim
faktorem je primérnd hrubd mzda, kterd pro 1. - 3. Ctvrtleti 2015 ¢inila 22 901 K¢,
coz predstavovalo 3,2 % narust oproti stejnému obdobi piedchazejiciho roku. Priimérna

mzda pro celou Ceskou republiku pro stejné obdobi byla 26 072 K&.

100 srov. Business center. http://business.center.cz/business/pravo/zakony/obcansky-zakonik/
[data k 6. 1. 2016].

101 Olomoucky kraj. https://www.kr-olomoucky.cz/rozpocet-olomouckeho-kraje-cl-105.html [data
k 6. 1.2016].
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Podil nezamé&stnanych osob v krajich CR k 31. 12. 2014 (v %)
(kliknutim na sloupec zobrazite data za okresy daneho kraje)
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Graf 1 Podil nezaméstnanych osob v krajich CR

(Zdroj: https://www.czso.cz/csu/xm/podil-nezamestnanych-osob-v-krajich-cr)
Politické faktory

Olomoucky kraj je spravovan 55 ¢lennym zastupitelstvem, jez rozhoduje o vécech
nalezicich do samostatné¢ ptsobnosti. Rozhoduje tak naptiklad o pfidélovani dotaci
a schvalovani rozpoctl, které se mohou tane¢niho klubu tykat. Tento faktor tykajici
se celkového objemu finan¢nich prostfedkt piidélovanych klubu mé velkou dlleZitost
pro zajistovani jeho dalsi ¢innosti a pofadani nejriiznéjsich sportovnich a spole¢enskych

akci.

Cesky svaz tane¢niho sportu pak upravuje riizné predpisy a povinnosti pro kluby

na zakladé stanov a fadl (organizacni fad, finan¢ni fad, atd.)
Technologické faktory

Do technologickych faktorti patii predevSim technologicky vyvoj, ktery jde
nezadrzitelné kuptedu. Neméné vyznamnou roli zastava také v oblasti tane¢niho sportu.
I zde se vyuzivaji nejnovejsi technologie a Setii se tak Cas a zefektiviiuje velké mnozstvi
prace. Od nejnovéjsich materialti sportovniho obuti a obleéeni, pies hudebni aparaturu,
osvétleni, reproduktory, az po elektronické tabulky pro hodnoceni soutézi a mnoho

dalsich. Velké moznosti technologie nabizeji zejména v oblasti komunikace s ¢leny
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klubu, zakazniky (at’ uz soucasnymi nebo potencidlnimi novymi), partnery a ostatnimi
zajemci o tane¢ni ¢innost. Tato komunikace muze probihat prostfednictvim mobilnich
telefonti, emailu, webovych stranek, dnes velmi oblibenych socidlnich siti. Provoz
webovych stranek se da dnes pokladat pro jakoukoliv organizaci za uplny zaklad
komunikac¢nich prostiedkti. K dnesni dobé také bezpochyby patii rozsifeni objednavek
a nakupti ptres internet. Klienti velmi Casto davaji ptednost pohodli domova a tspoie
¢asu pfi nakupu a prodejci a poskytovatelé sluzeb tak v rdmci konkurenceschopnosti
jsou nuceni ziizovat rizné e-shopy a online rezervace. V oblasti sluzeb, u sportovnich
center, fitness center, spinningovych center, tanec¢nich skol a podobnych jsou prave
online rezervace lekci a hodin (jak skupinovych tak individudlnich) zadkazniky velmi

chvalené.

Technologie jsou vyuzivany i pro samotny pribé&h akci a tréninkovych hodin
organizovanych tane¢nim klubem. Tedy piedevSim pokrok v oblasti zvukové
a audiovizualni techniky ma velky vliv na uroven sluzeb, které klub nabizi a je potieba,
aby technika spliiovala jak prvky kvality tak vyhovovala potiebam klubu i pozadavkim

zakaznik.

Tato oblast je pro klub velmi vyznamna, zejména moznosti elektronické
komunikace se zékazniky a cleny klubu, vyuzivani internetu, socidlnich siti,
elektronickych objedndvek a rezervaci a mnoho dalSich a také kvalitni hudebni

aparatura mohou fungovani klubu zna¢né ovlivnit.
Ekologické faktory

Ekologie a Setrnost k Zivotnimu prostfedi jsou oblasti, na které je v dneSni dobé
kladen velky duraz. Proto jak velké, tak malé firmy jsou nuceny se touto problematikou
zabyvat a zahrnout ji do svych aktivit. Tuto oblast navic jiZ upravuje fada zakonl
a vyhlasek. Samotné fungovani tanecniho klubu ekologickymi faktory pfimo ovlivnéno
neni, jak je tomu napiiklad u vyrobnich podnikdi nebo u sportovnich odvétvi jako
motoristické sporty. AvSak veskerd sportovni ¢innost je spojena s Zivotnim prostiedim.
Usili klubu v oblasti ekologie tak mize byt napiiklad v Setrném hospodateni
s veSkerymi prostfedky, ve snaze o minimalizaci mnozstvi odpadu, V pouzivani

ekologicky Setrnych vyrobkl a mnoha dalsich.
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7.2 Analyza oborového okoli

Analyza oborového okoli bude provadéna pomoci Porterova pétifaktorového

modelu konkuren¢niho prostiedi, ktery se sklada z téchto faktora:
e stavajici konkurence,
e hrozba nové¢ vstupujicich firem,
e Vliv odbératelu,
e vliv dodavatelu,
e hrozba substitu¢nich produkta.

7.2.1 Porterova analyza

Stavajici konkurence

Tanecniho klubu Olymp mé v Olomouci a okoli pomérné velkou konkurenci, také
diky tomu, Ze za konkurenty kromé tanecnich klubi a Skol, musi povazovat i mnoha
sportovni centra a fitness centra, kterd dnes nabizi celou fadu skupinovych cviceni
spojenych s tancem. Vzhledem k zaméfeni této prace na marketingovou strategii nového
produktu, kterym jsou kurzy pro seniory, je kliCova konkurence nabizejici aktivity

spojené¢ s tancem a také programy pro skupiny seniord.

Jedinym pifimym konkurenénim tane¢nim klubem je Klub sportovniho tance
Quick Olomouc (dale je KST Quick Olomouc), ktery se zabyva vychovou soutéznich
tanecnich pard, zaroven dnes nabizi velké mnozstvi kurzi od tane¢niho a pohybového
krouzku pro déti (od 3 do 8 let), individualni tanecni lekce pro pary a jednotlivce,
ale také kurzy urCené pro seniory jako je tanec s profesionalem (tzv. Pro-Am), kurzy
spoleCenského tance pro dospélé a seniory (,,Tanec — kofeni Zzivota“ a , Tanecni
U Zida“). Tento taneéni klub provozuje svou &innost v sokolovné Novy svét, na adrese
Sudova 21, Olomouc V prostorach restaurace U Zida, coZ je v odli§né Gasti mésta
nez provozovna tane¢niho klubu Olymp Olomouc, ktera je vSak z hlediska autobusové
dostupnosti na tom mnohem Iépe. KST Quick Olomouc je, co se tyce nabidky svych

kurzii, jez jsou nekteré zaméieny piimo na cilovou skupinu zédkaznik pro navrhovany
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novy produkt TK Olymp, hlavnim konkurentem, zaroven vsak vzhledem K rozdilnému
umisténi provozoven jednotlivych klubi a lepsi dostupnosti TK Olymp se da ocekavat,

ze rivalita mezi kluby nebude az tak velka.

Dal$im vyznamnym konkurentem je Tanec¢ni studio Mango, které stale rozsituje
svou nabidku kurzd tak, aby uspokojil veskeré pozadavky a prani zakazniki. Jsou
to tanecni kurzy, které jsou rozdéleny na tanecni, fitness, déti, cviceni a dalsi. Toto
studio organizuje své kurzy na nékolika mistech, prvnim je DDM Olomouc,
Tt. 17. Listopadu 47, Olomouc, Stfedni zdravotnicka $kola, Vy$§i odborna skola
zdravotnickd Emanuela Pottinga, Pottingova 2, Olomouc a sal Paloma, Palackého
91/22, 779 00 Olomouc - Nova Ulice. Mezi nabizenymi kurzy, které konkuruji novému
produktu TK Olymp, patii zejména Taneéni pro dospélé, Latinskoamerické tance pro
pary, tanecni fitness pro Zeny, Tango argentino. Toto tanec¢ni studio sice poskytuje
velmi Sirokou nabidku kurzi, vétSina z nich je ale zaméfena zejména pro mladé lidi
a osoby stfedniho veéku, protoze se jednd o velmi energické a rychlé tanecni styly
a pro seniory tak ne pfili§ vhodné. Z toho divodu tento subjekt neptedstavuje velké

riziko pro vznik nového produktu.

Z tanecnich Skol fungujicich v Olomouci je nejsiln€jSim rivalem Tanecni Skola
Coufalovi, zabyvajici se vyukou spole¢enského tance. Vyhodou této Skoly je dlouholeta
historie a tradice a vysoké povédomi u zakaznikd. Taneéni Skola Coufalovi se zabyva
predevSim spoleCenskym tancem, ktery se snazi pfiblizit v§em vékovym kategoriim.
V nabidce ma tanecni krouzek pro déti (3 - 8 let), tane¢ni pro mladez, vysokoskolaky
I kurzy pro dospélé, také rozdéluje kurzy dle Grovni: pro zacateéniky, mirné pokrocilé,
pokrocilé, super pokrocilé a kromé toho i kurzy HOBBY. Kurzy jsou tvoiené
jak pro pary (salsa pro pary, latino pro pary, tango argentino pro pary),
tak pro jednotlivce (latino pro zeny fitness, solo salsa + latino, latino pro divky
(7 - 14 let), zumba ¢i tanec pro seniory). Velmi vyhodna je také lokace tanecni Skoly,
vétSina kurzii probiha na sale St. Joseph v centru Olomouce, kde je velmi dobré

dopravni spojeni méstskou hromadnou dopravou.

Z oblasti fitness center predstavuje konkurenci zejména Omega centrum sportu
a zdravi. Vyhodou tohoto centra je, ze poskytuje velky pocet volnocasovych aktivit

na jednom misté. Soucasti centra jsou tenisové, badmintonové a squashové kurty,
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posilovna, aerobni saly na skupinové lekce (Latino fitness, Power yoga, Wellnes yoga,
Pilates a jiné), aero relaxacni zona a dopliikkové sluzby jako jsou masaze, kadeinictvi,
kosmetika, bar a také détsky koutek. Tane¢nich kurzli toto centrum sice nenabizi
mnoho, ale konkuren¢ni silu ma z hlediska koncentrace veskerych aktivit na jednom
mist¢ vCetné nabidky relaxace a sluzeb, coz je dnes zdkazniky velmi cenéné.
Nevyhodou centra jsou na Olomoucky kraj dosti vysoké ceny jak skupinovych lekei,
tak ostatnich sluzeb. Vzhledem k cilové skupiné zakaznikd (seniofi) pro navrhovany
novy produkt a jejich obvyklym financnim moznostem se da piedpokladat,

ze toto centrum nebude pro tanecni klub predstavovat velkeé riziko.

Dalsi konkuren¢ni firmou je nové centrum sportu a zdravi FIT-KO, které nabizi
pomérné Siroké spektrum volnocasovych aktivit. V centru muizeme najit fitness
centrum s aerobni, funk¢éni a posilovaci zénou a 2 sdly pro skupinové aktivity
(jako je Power joga, Cviceni na velkych mi¢ich, Dance aerobic, Movida — kombinace
riznych druhd tancd, Aktivné 60 + a jiné). Centrum se nachazi v prostoru Sportcentra
Best, v némz zdkaznik muze dale vyuzit nabidku restaurace, bowlingu nebo squashe.
Toto centrum se dd povazovat za rizikové z hlediska nabidky kurzl, znichz jsou

nékteré urceny pro vSechny vékové skupiny a tedy i pro seniory.

Obe¢ sportovni centra vSak sidli a provozuji svou ¢innost na opacné strané mésta

a tak vzajemna rivalita by neméla byt az tak velka.

Tabulka 1 Stavajici konkurence TK Olymp Olomouc

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Konkuren¢ni organizace | Poskytované kurzy Misto pusobeni

Pro-Am - tanec
) S profesiondlem,

KST Quick Olomouc Sudova 21, Olomouc
Spolecensky tanec pro

dospé€lé a seniory

Tt.  17. Listopadu 47,
) Tane¢ni  pro  dospélé, | Olomouc, Pottingova 2,
Tane¢ni studio Mango ]
Tango argentino Olomouc a Palackého

91/22, 779 00 Olomouc

54


http://best-sportcentrum.cz/
http://best-sportcentrum.cz/

Tanec¢ni Skola Coufalovi

Kurzy pro dospélé, Latino
pro pary, Tango argentino
pro pary, Latino pro zeny

fitness, Tanec pro seniory

1. Méaje 12, Olomouc

Omega centrum sportu a | Power yoga, Wellnes | Legionafska 1299/19,
zdravi yoga, Pilates Olomouc

Aktivné 60 +, Power joga, | Dolni Hej¢inska 36 779 00
FIT-KO

Cviceni na velkych micich

Olomouc
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Hrozba nové vstupujicich firem

Mezi  potencidlni nové konkurenty nabizejici kurzy pro  seniory
(at uz pro jednotlivce nebo pary) muizeme zatradit veskerd sportovni centra, ktera
by mohla rozsifit svou stavajici nabidku skupinovych lekci, jez by zamétila prave
na cilovou skupinu seniori. Mohlo by se jednat jak o lekce s tanecnimi prvky z riznych
druhti tancl, zdravotni cviCeni shudbou a mnoho dalSich uzpisobené véku

a moznostem dané skupiny zékaznikd.

Pocet nové vznikajicich tanec¢nich klubi a $kol v Olomouci je relativné maly.
Funguji zde dva dfive zminované tradi¢ni tane¢ni kluby a za poslednich nékolik let
se jejich pocet nezménil. Diivodem miize byt finanéni narocnost a obtiznost zajisténi
dostate¢né velkych prostor, pottebnych pro provozovani ¢innosti, vhodnych predevsim
povrchem pro taneéni sport. V Olomouci neni takovychto prostor mnoho nebo jsou
Casto velmi drahé a mohou tak odradit potencidlni nové konkurenty. Na uspéSnost
fungovani klubu v této oblasti sluzeb ma vliv pfedevsim tradice a dobré jméno klubu
a kvalita poskytovanych sluzeb, coz mtze byt dalSim faktorem, proc je t€zké do tohoto
odvétvi vstoupit a uspét jako ,,novacek®. Riziko vstupu nové konkurence je z téchto

dtavodi spise nizké.
Vliv odbérateli

Zakazniky tane¢niho klubu Olymp Olomouc tvoii jednotlivci riznych vékovych
kategorii a socialnich vrstev. Zavislost tane¢niho klubu na zdkaznicich resp. ¢lenech
je obrovska. Pravé velikost Clenské zakladny je dilezitd pro vesSkeré dalsi aktivity
klubu. Konkurence v odvétvi je zna¢na a tak je rozhodujici kvalita poskytovanych
sluzeb, osobni pfistup k zdkaznikiim, prostfedi, ve kterém se ¢innost realizuje, Uroven
cen, propagace a mnoho dalSich. Sami osob¢ zdkaznici nemaji velkou moznost ovlivnit
uroven cen jednotlivych lekci a kurzt tanecniho klubu, ale maji moznost odejit jinam,
kde je troven cen nizsi nebo je vyssi cena kompenzovana vyssi kvalitou sluzeb ¢i jinou

pfidanou hodnotou. Vyjednavaci sila odbérateli je tedy pomérné velka.
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Vliv dodavatelu

Vzhledem ktomu, Ze tane¢ni klub neni vyrobnim podnikem, ale organizaci
poskytujici sluzby, jeho ¢innost na dodavatelich néjak zvlast' zavisla neni. Fungovani
Klubu se odviji od ¢innosti vedeni a jednotlivych trenéra a lektoru, rizikem tak muze byt
jejich odchod, ne vsak velkym, protoze konkurence v oblasti trenérstvi a lektorstvi
jednotlivych stylt je ¢im dal vétsi a neni tak velky problém najit ndhradu. Prostory,
které klub vyuzivé, jsou ve spravé ZS Holetkova a Slovanského gymnazia Olomouc,
riziko tak muze predstavovat vypovézeni smlouvy s témito subjekty. DalsSi riziko
pak mtize byt ze strany dodavateli elektrické energie, vody a plynu, kdy v pfipad¢ jejich
vypadku by mohlo dojit k omezeni ¢innosti klubu. Vyjednéavaci sila odbératelti je tedy

mala.
Hrozba substitué¢nich produkti

Substituty pfedstavuji pro tanecni klub jeden z velmi vyraznych vlivi. Klub
je zaméfen na specifickou nabidku sluzeb, které mohou byt nahrazeny prakticky
jakymikoliv volnocasovymi aktivitami vhodnymi pro skupiny zakaznikd, na které
se soustiedi také tane¢ni Skola Olymp Olomouc. Pro navrhovany novy produkt a jeho

cilovou skupinu to mohou byt:
e sportovni aktivity (plavani, turistika, Sokol, pétanque a jiné),

e vzdélavaci Cinnosti a krouzky (jazykové konverzacni krouzky, kurzy prace

na PC, pfednasky, a jiné),
e umélecké krouzky (vytvarné, rukodélné, divadelni a jin¢),
e kulturné-spolecenské aktivity (koncerty, navstévy divadel, vystav a jiné).

Riziko tak zde predstavuje zejména zména preferenci spotiebiteld, ktefi
by se mohli rozhodnout pro jiny druh ¢innosti, nez ktery tanecni klub nabizi. Tane¢ni
sport vsak diky stale vétsi propagaci a mnoha televiznim potadiim spojenych s tancem

(Stardance apod.) je stale vice oblibeny a to u vSech generaci. A také s pfihlédnutim

57



k dnesnimu trendu zdravého zivotniho stylu a udrzovani se aktivnim do pozdniho véku,

by riziko substitutd nemélo byt nijak zvlast velké.

7.3 Analyza vnitiniho prostiedi

Ke zhodnoceni soucasného interniho prostfedi TK Olymp Olomouc bude vyuzit
marketingovy mix dle 5P, jehoz jednotlivymi ¢astmi jsou: produkt (product), cena

(price), distribuce (place), marketingova komunikace (promotion) a lidské zdroje

(people).

7.3.1 Produkt

Produktem TK Olymp Olomouc jsou veskeré sluzby, které klub nabizi. Je to cela
fada kurz rozdélenych dle vékovych kategorii, vykonnostni urovné a také nabidky

tanecnich vystoupeni.

Tabulka 2 Nabidka sluZeb/kurzi TK Olymp Olomouc

(Zdroj: tkolymp.cz, vlastni zpracovani)

Sluzby/kurz Vékové rozmezi Specifikace

vyuka standardnich a
Lekce pro zacatecniky od 14 let a vice ‘ _
latinskoamerickych tanct

) pohybova a tanecni
Tancovani pro déti od 8 do 14 let
pfiprava pro tanecni sport

_ rozvoj pohybovych a
Ptipravka pro nejmensi od 5do 7 let
tanecnich dovednosti

standardni a
Zazemi pro tanecni sport od 10 let a vice ) )
latinskoamerické tance

standardni,
Taneéni vystoupeni od 10 let a vice latinskoamerické tance,

show dance
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Lekce pro zacate¢niky

Tento kurz je vhodny pro vSechny, ktefi jesté netancili nebo absolvovali kurzy
Vtanenich. Vyucuji se zde =zdkladni figury a techniky standardnich

a latinskoamerickych tanct, spole¢né se spravnym drzeni téla, souhra s partnerem.
Tancovani pro déti

Tento kurz je urcen pro déti ve véku od 8 do 14 let. Jeho naplni je pohybova
a taneéni pruprava, vyuka zakladnich figur a techniky standardnich
a latinskoamerickych tanct. Kurz je tvofen nejen jako zajmovy krouzek ale také i jako

piiprava na tanec¢ni sport.
Piipravka pro nejmensi

Jedna se o kurz pro déti predskolniho véku od 5 do 7 let, kde formou tane¢nich
a pohybovych her se déti uc¢i rozvijet a koordinovat své té€lo, vnimat hudbu a rytmus

a zabavnym zptisobem Si zapamatovat prvni zakladni tane¢ni kroky.
Zazemi pro tanec¢ni sport

Urcené pro ty, ktefi se rozhodli pro soutézni formu tancovani, od déti, pfes mladez
az po dospélé a seniory. Tréninkovy plan je uzpisoben pro danou vékovou
a vykonnostni tfidu, dle kterych jsou tane¢nici rozdéleni do tréninkovych skupin:
oranzova, zluta skupina, seniofi. Soucasti tréninkovych plant je vyuka techniky
standardnich a latinskoamerickych tancd, jak ve formé skupinovych seminait
tak individualnich lekci, kondi¢ni a fyzicka piiprava (performance, atleticka priprava,
stre¢ing) a soutézni piiprava tzv. practice. Vyuka je zabezpeCovana vysoce kvalitnimi
jak internimi tak extérni trenéry z Prahy, Brna, Ostravy. Soucésti je také moznost

vyuZiti volnych tréninkovych hodin pro vlastni samostatné trénovani.
Tanec¢ni vystoupeni

Mezi tyto sluzby tanec¢niho klubu patfi nabidka vystoupeni standardnich
a latinskoamerickych tancti na plesy, firemni akce, oslavy, tane¢ni zabavy a jiné

spolecenské akce. Jednd se o tanecni ukédzky parG od nejmenSich déti (do 10 let),
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pies juniory (11-15 rokil) az po mladeznické a dospélé pary (16 a vice). Kromé
tradi¢nich ukazek standardnich a latinskoamerickych tanct lze objednat u tanecnich
parti také specialni tane¢ni show s tematickou hudbou a kostymy. Kazd¢ tanecni

vystoupeni je mozné ptizpusobit specifickym pozadavkiim organizatora dané akce.

7.3.2 Cena

Pfi stanoveni cenové politiky taneéni klub musel vychéazet predevsim
z vynalozenych nakladd, cen konkurence na trhu a také hodnoty sluzeb pro zakazniky.
Prévé na cenu je zakaznik velmi citlivy a je také jakymsi vyjadienim kvality produktu,
kdy produkt s piili§ nizkou cenou byva ¢asto vniman jako nekvalitni a naopak s pfilis

vysokou cenou ne vzdy jako ten nejkvalitnéjsi, ale jako nadhodnoceny a ptedrazeny.

Néklady klubu jsou z velké Casti snizené o jinak vysoké najemné, diky tomu,
ze klub funguje pod zastitou dvou skolskych instituci a vyuziva za minimalni poplatek
prostor ZS Hole¢kova a Slovanského gymnazia Olomouc. Dal§imi néklady klubu jsou
vydaje na zabezpeceni provozu klubu a jednotlivych kurzi, zajisténi hudebni aparatury,
vybaveni tane¢niho salu, pomicky pro pohybové prupravy a jiné. Naklady ¢ini také
vydaje na odmény internich i externich lektort za skupinové seminafe a cestovni vylohy
externich lektor. Kromé toho je klub povinen platit zakladni ¢lenské prispévky

Ceskému svazu taneéniho sportu, které jsou pro rok 2016 stanoveny na 2 200 Kg.

Hlavnim zdrojem financovani ¢innosti klubu jsou klubové ptispévky, platby
za jednotlivé kurzy a odmény za tanecni vystoupeni. Pfi stanovovani vyse klubovych
ptispévkil a cen kurzl se vychazi pfedevs§im z néklada klubu a také z porovnani s vysi
ptispévkl a cen konkuren¢nich klubl. Ceny kurzl 1 vySe pfispévkil by se samoziejme
mély odvijet od mnozstvi a kvality poskytovanych sluzeb. TK Olymp proto ma svou

cenovou politiku postavenou na rozdilnych vysich klubovych ptispévkii.
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Tabulka 3 Vyse klubovych prispévki TK Olymp Olomouc

(Zdroj: interni materialy TK Olymp Olomouc, vlastni zpracovani)

Skupina VySe prispévkiu na pololeti
Zluta skupina 3400 K¢&
Zluta skupina (jen stt/jen lat) 2400 K¢&
Oranzova skupina 2400 K¢
Senior 2400 K¢

V oblasti tane¢niho sportu, vnémz TK Olymp pilisobi, pfevySuje poptavka
nad nabidkou a i diky tomu jsou urovné cen lekci a kurzd, i vyse klubovych ptispévki
Vv moci nabizejicich. Ceny sluzeb si urCuje kazdy klub sam, stejné jako o cenéach
individudlnich lekci a skupinovych seminditi rozhoduje kazdy trenér individudlné,
dle své kvalifikace, tane¢ni historie a doby praxe. Ceny vystoupeni tane¢nich part jsou
zavislé zejména na poctu tanecnich part, délce vystoupeni a vykonnostni kategorii part.
Drazsi variantou je pak specialni tanecni show, pfizpisobena pozadavkim klienta
na konkrétni tematické motivy, véetné hudebniho doprovodu a kostymi, kde se cena
odviji od Casové a finan¢ni ndroc¢nosti piipravy. Tradi¢ni vystoupeni standardnich

a latinskoamerickych tanct se pohybuje od 2 do 5 tisic K¢&.

7.3.3 Distribuce

Jak jiz bylo fec¢eno diive, tanec¢ni klub Olymp Olomouc provozuje svou ¢innost
Vv prostorach Zakladni Skoly Holeckova, na adrese HoleCkova 10, Olomouc, situované
Vv oblasti dobfe dostupné autobusovou dopravou a také na Slovanském gymndziu
Olomoug, tf. Jifiho z Podébrad 13, které se nachazi v blizkosti centra, taktéz dostupné
tramvajovou i autobusovou dopravou. Co se tyce sluzeb v podobé taneénich vystoupeni
na plesy a jiné spolecenské akce, misto realizace je vZdy na volb& zdkaznika, v ptipadé
vystoupeni mimo Olomouc dopravu zajistuje klub svym vystupujicim ¢leniim ve vlastni
rezii, naklady na thradu cestovného se pak ptipocitavaji ke konecné cené vystoupeni.
Zabezpeceni potiebného vybaveni jako reproduktoru a hudebniho doprovodu zavisi

na domluvé s organizatorem akce.
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7.3.4 Marketingova komunikace

Tane¢ni klub Olymp Olomouc vyuziva v oblasti marketingové komunikace
nékolik nastrojii, zejména pak: reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, public
relations (PR neboli vztahy s vefejnosti). Intenzita pouzivani jednotlivych nastroji
komunikace se odviji od aktualni potfeby a finanéni situace klubu. Pfedevs§im v obdobi,
kdy probihaji ndborové akce a oteviraji se nové kurzy, je potfeba zvysit intenzitu

propagacnich aktivit, rozSifovat povédomi o klubu a pfildkat co nejvétsi pocet novych

vvvvvv

Hlavnim propaga¢nim nastrojem, ktery tane¢ni klub vyuziva, je public relations,
konkrétn¢ forma tane¢nich vystoupeni jednotlivych ¢lentt (zejména détskych
a juniorskych) na skolnich besidkach, maturitnich plesech a jinych akcich a ukazkové
tréninkové hodiny. Ukazkové tréninky jsou soucasti naborovych akci novych clenli
tane¢niho klubu, kdy je pfedvadéna prace s détmi z pfipravnych kurzl a se soutéznimi
détskymi a juniorskymi pary. Dalsi formou komunikace s vetejnosti jsou vystoupeni

na plesech a jinych spolecenskych akcich.

Hojné vyuzivanym PR ve sportovni oblasti je reprezentativni klubové obleceni,
které si vSak clenové klubu zatim vzdy museli individualné zaplatit. Takovymto
klubovym odévem se myslim sportovni teplakové soupravy a tricka s nazvem a logem
klubu, které c¢lenové nosi na soutézich, trénincich a soustfedénich. PredevSim
na soutéZich, kde mezi divaky lze najit velké mnoZstvi potencialnich novych zakaznikt
je vhodné, aby u tane¢nikii byla na prvni pohled viditelna ptislusnost k danému klubu

a ucinn¢ tak fungoval nastroj marketingové komunikace.

Moznosti jak propagovat jméno klubu pfimo na soutéznim obleceni jednotlivych
taneCnikll jsou dosti omezené. Jedinym povolenym zplsobem je umisténi nasivek
s nazvem ptipadné s logem Klubu na fraku partnera, ¢i méné vyuzivaném umisténi

na Satech partnerky.

Tane¢ni klub Olymp Olomouc pravidelné organizuje béhem roku néekolik
taneCnich soustfedéni a také pofada tanecni soutéze pro vSechny vékové i vykonnostni
kategorie, spektrum ucastnikli a navstévnikt je tak dosti Siroké a propagace velmi

ucinné. V nékolika poslednich letech bylo tanecnimu klubu na zakladé vybérového
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fizeni dokonce piid€leno poradani tanecni ligy juniorské, mladeznické 1 dospélé
kategorie. Takovéto akce organizované klubem jsou znacné prestizni zaleZzitosti, protoze
ne kazdy klub si je mize, at’ uz z nedostatku finan¢nich ¢i kapitalovych zdrojt, dovolit

poradat.

V neposledni fadé klub velmi spoléha na kladné reference svych soucasnych
1 byvalych ¢lenti a na doporuceni spokojenych zdkaznikii, at’ uz osobni ¢i jako vefejné

ptispévky na klubovych webovych strankach ¢i socialnich sitich.

V oblasti podpory prodeje jsou vyuzivany vérnostni slevy, které se vsak tykaji
pouze ¢lenil tanecniho klubu, kteti pravidelné vyuzivaji individuélni lekce s internimi
trenéry. Moznost a forma uplatnéni téchto slev pak byva zcela na rozhodnuti dané¢ho

trenéra.

V dnes$ni dobé¢ internetu je hojné vyuzivan internetovy marketing. Zejména
existence webovych stranek nebo jakéakoliv jina forma sebeprezentace subjektu
na internetu, at’ se jedna 0 podnikatelskou firmu, osobu samostatné vydélecné ¢innou
¢i sportovni klub, se d4 povazovat za samoziejmoSt a zaroven za jakousi nutnost
pro zajisténi konkurenceschopnosti. Vyhodou této formy propagace je také to, ze patii
K levnym a dnes velmi u¢innym marketingovym nastrojim. Tane¢ni klub Olymp
Olomouc proto ma zfizeny webové stranky, kde mohou zdkaznici nalézt veSkeré
potfebné informace o aktualni nabidce, kurzech, trenérech, historii klubu, kontaktni
informace, jsou zde zvefejiiovany nejnovejsi vysledky soutéZznich pari, planované akce,
fotogalerie a videa. Kromé toho jsou vytvoteny stranky klubu na socialni siti Facebook,
kam kromé kontaktnich informaci jsou pravidelné vkladany nejnovéjsi pfispévky o déni
Vv klubu, ¢lanky, vysledky tanecnich parit z poslednich soutézi, fotky, videa a mnoho
dalsich. Pro potieby interni komunikace je pak vytvofena uzaviena skupina
tzv. Informaéni kanal TK Olymp, zptistupnéna pouze pro ¢leny klubu, kde jsou
rozepisovany individuélni lekce part, podavany informace o trénincich, vystoupenich,

soustiedénich a jinych internich zalezitostech.
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Mimo vySe zminované nastroje klub vyuziva také reklamu, piedev§im ve formé
tiskovych materiali jako jsou: informacni letaky, plakaty, ¢lanky v novinach a mnoho
dalSich, a to v obdobi naborti novych ¢lent a pfi pfilezitosti otevirdni novych kurzt

¢1 v ramci propagace poradanych tanecnich soutézi.

7.3.5 Lidské zdroje

Vzhledem k charakteru ¢innosti tane¢niho klubu, kdy hlavni naplni je poskytovani
sluzeb ve formé taneCnich kurzi, trenérské Cinnosti a zdzemi pro tanecni sport, hraje
lidsky faktor vyznamnou roli. Je velmi dilezité vybrat vhodné trenéry, s potiebnou
kvalifikaci, ale 1 se schopnosti komunikovat s lidmi, vést a motivovat je. PiedevSim
u détskych kurzt a ptipravek je vybéru vhodnych trenéri vénovana zvlastni pozornost,
protoze ne kazdy, i pres splnéni nezbytné kvalifikace vzdélani, ma predpoklady
a schopnosti pro praci s détmi. Pravé vystupovani a vlastni prace trenéra je soucasti

produktu, ktery si zakaznik kupuje.

7.4 SWOT analyza TK Olymp Olomouc

Vysledkem situaéni analyzy je analyza SWOT, ktera pomaha identifikovat silné

a slabé stranky klubu a také mozné ptileZitosti a hrozby, které pfinasi vnéjsi okoli.
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(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 4 SWOT analyza TK Olymp Olomouc

Silné stranky

tradice a historie,

kvalifikovani, kvalitni trenéfi,

Siroka détska ¢lenska zakladna,
ptipravka pro déti predskolniho véku,
kvalitni zazemi pro juniorské tane¢ni
pary,

produkce kvalitnich soutéznich part
s dobrymi vysledky,

nabidka vystoupeni détskych i
dospélych tane¢nikii,

n¢kolik tréninkovych salt,
organizace tane¢nich soutézi

a soustiedéni.

Slabé stranky

uzky sortiment nabizenych kurzii,
omezeny pristup na saly,

vysoké ndklady za externi trenéry
pro pary nejvyssich tiid,
nedostatecna propagace,
nedostate¢na podpora part nejvyssi
urovné,

nedostate¢ny pfisun finanénich

prostiedk.

Prilezitosti

mala konkurence v oblasti prace

s détmi,

rostouci trend zdravého Zivotniho
stylu,

rostouci oblibenost tane¢niho sportu,
zajem o pohybové aktivity déti,

soucasny ekonomicky rast v CR.

Hrozby

ptiliv konkurence do odvétvi,
zména preferenci zakaznikd,
roz$ifeni nabizeného sortimentu
konkurence,

Spatna ekonomicka situace v oblasti
pusobeni

ztrata moznosti vyuzivani tane¢nich

salu.
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7.4.1 Silné stranky

Jednou z hlavnich silnych stranek klubu je dlouholeta tradice a historie, kdy klub
jiz v minulosti zaznamenal mnoho uspéchid svych c¢lenl, jak ve skupinovych
disciplinach (formace, druzstva), tak Vv soutézich jednotlivych part. Dalsi silnou
strankou klubu je tym vysoce kvalitnich a kvalifikovanych trenérti, sloZzeny jak z lektora
s dlouholetou praxi, tak z mladych, energickych ¢lenti. Velkou vyhodou je Siroka détska
¢lenska zakladna, za niz klub vdééi predeviim spolupraci se ZS Holegkova, pfi které
pusobi a také pravidelné otvirany piipravny kurz pro déti predSkolniho veéku. Klub
poskytuje soutéznim param vysoce kvalitni zazemi, vytvaii specialni tréninkové
programy pro jednotlivé vékové a vykonnostni tfidy a produkuje tak velmi uspésné pary
jiz od détskych kategorii. Za silnou stranku lze povazovat také $ifi nabidky sluzeb
tanecnich vystoupeni, od déti pfes juniorské a dospélé pary az po seniory. Dale
je to moznost vyuziti n€kolika tréninkovych sali, kdy tak v jeden ¢as muZe probihat
vice kurzl ¢i jsou volné prostory poskytnuty partim pro moznost volného trénovani.
V neposledni tadé¢ je pro klub silnou strankou oOrganizace tanecnich soutézi

a soustedéni, které jsou prestizni zalezitosti a neustale tak buduji dobré jméno Klubu.

7.4.2 Slabé stranky

Slabou strankou klubu je §ife sortimentu nabizenych kurzi. Klub se specializuje
predev§im na soutéZni oblast tancovani a mmnozstvi zajmovych kurzi je znacné
omezené. Chybi nabidka 1 jinych tanecnich stylli, kurzy pro jednotlivce ¢i kurzy
pro seniory a jiné dopliikové sluzby. Dalsi slabou strdnkou je Casovd omezenost
pristupu na nékteré tanecni saly, z divodu probihajici télesné vychovy az do pozdé€jSich
odpolednich hodin a vyuziti sali i jinymi $kolnimi krouzky. Slabou strankou Klubu jsou
vysoké néklady za externi trenéry pro pary nejvyssich tiid, ktery klub nema ve vlastnich
fadach, ale je nucen je zvat z jinych mést a hradit jim tak nejen honorafe za skupinové
lekce, ale i cestovni vylohy. Klub se také nedostatecné vénuje propagaci a diky tomu
pfichazi o fadu potencidlnich klientli a sponzort a s tim souvisi 1 nedostatecny piisun
finan¢nich prostfedkd pro rozvoj part i celého klubu. Vzhledem K velkému zaméfeni
na détské a juniorské pary, je vénovana mensi pozornost parim nejvyssi urovné dospélé

kategorie, pro které je zdzemi pro vrcholovy sportovni tanec mén¢ kvalitni.
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7.4.3 Prilezitosti

Ptilezitosti tane¢niho klubu Olymp Olomouc je mald konkurence v oblasti prace
s détmi ptedskolniho a Skolniho véku, kdy jako jediny klub v oblasti organizuje tanecni
piipravku pro déti, kterd slouzi zaroven jako piiprava pro tanecni sport a v uzké
navaznosti na tento kurz jsou koncipovany dal$i kurzy zaméiené jiz i na soutézni
tancovani. Tyto kurzy tak mutze klub dale rozvijet a vyuzit jedinecnosti v oblasti
pusobeni. Dalsi prilezitosti mize byt rostouci trend zdravého Zivotniho stylu, ktery dnes
hybe svétem, lidé se snazi o sebe stale vice peCovat, zdravé jist, pravidelné cvicit
¢1 realizovat jakékoliv jiné pohybové aktivity a k tomu vyuzivaji razné nabidky
sportovnich programt, kurzd, skupinovych ¢i individudlnich lekei a jiné. Velky
potencial nabizi také rostouci oblibenost tane¢niho sportu prakticky u vSech vékovych
kategorii, k ¢emuz piispéla i fada televiznich potadu jako napi. Stardance, Galashow
s latinou a jiné a také Cast¢jsi televizni ptimé pfenosy €i zdznamy ze soutézi v taneénim
sportu a to ¢eskych i mezinarodnich. Kromé toho dnes$ni doba s sebou piinasi také velky
zajem o pohybové aktivity déti, které klub mtze vyuzit ve svlij prospéch a rozsifovat
své naborové akce a nabidku détskych kurzl s nejriiznéjSim zaméfenim. Posledni
ptileZitosti pro rozvoj klubové &innosti je sou¢asny ekonomicky rist v CR, ktery piinasi
lepsi ekonomickou situaci V zemi a tim také zvySuje moznost a ochotu lidi vynakladat

vetsi financni prostiedky na zdjmové aktivity.

7.4.4 Hrozby

Hrozbou tane¢niho klubu muze byt piiliv konkurence do odvétvi v oblasti
pusobeni a také rozsifeni sortimentu nabizenych kurzii soucasnych konkurenti. Dalsi
hrozbou miize byt zména preferenci zakazniku, ktefi se rozhodnou pro jiny sport ¢i jiné
pohybové aktivity a odejdou jinam. Rizikem pro tane¢ni klub muze byt rozsifeni
nabizené¢ho sortimentu konkurence, ktery vytvofi stejné kurzy ¢i Gplné nové specialni
kurzy a bude jimi konkurovat a snaZit se piebirat stavajici 1 potencidlni zakazniky.
Hrozbou miize byt také Spatna ekonomicka situace, kterd piinese snahu lidi
se uskromnit a setfit. Kromé toho je velkym rizikem pro klub také ztrata moznosti
vyuzivani taneCnich salli, at’ uz Gplné ukonceni spoluprace s majiteli salit ¢i znacné

Casové omezeni vyuzivani prostor.
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7.5 Vlastni pruzkum

Pro uspésné zavedeni nového produktu je nutné predem zjistit potieby zékaznika
a jeho predstavy o samotném produktu. Proto byl proveden marketingovy prizkum,
ktery byl realizovan v prvnich mésicich roku 2016, formou dotaznikového Setfeni mezi

cilovou skupinou zékazniki.

7.5.1 Casovy harmonogram priizkumu

Spravné nastaveni ¢asového harmonogramu bylo kli¢ové pro zajisténi potiebné
doby pro realizaci jednotlivych fazi prizkumu a také jejich vzajemné navaznosti.
Jednotlivymi fazemi provadéného prizkumu byly: pfiprava dotazniku, focus groups,
pilotaz, vlastni prizkum, zpracovani a analyza ziskanych dat. Jejich ¢asova naroc¢nost
je uvedena v nasledujici tabulce. Z hlediska doby trvani celého dotaznikového Setieni

vvvvvv

zabezpecit ptijatelnou troven vypovidaci schopnosti Setieni.

Tabulka 5 ¢asovy harmonogram pruzkumu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednotlivé faze Casové rozmezi
Ptiprava dotazniku 25.1.—-6.2. 2016
Focus groups 7.2.-13.2.2016
Pilotaz 14.2.-25.2. 2016
Vlastni prizkum 26. 2. —20. 3. 2016
Zpracovani a analyza dat 21.3.-19. 4. 2016

7.5.2 Charakteristika prizkumu

Ke sbéru dat byla pouzita metoda kvotniho vybéru, kdy respondenti byli
definovani nasledujicimi charakteristikami: pohlavi, v€k a bydlisté (viz graf 16,17,18).
Cilovou skupinou pro dotaznikové Setfeni byly osoby ve véku pfiblizn¢ od 45 let

z Olomouce a okoli, pro néz je navrzen novy produkt kurzl pro seniory. Potencialnimi

68



zékazniky kurzu mohou byt muzi i zeny z oblasti Olomoucka, ptfedevsim z divodu
realizace kurzu v prostorach tane¢niho klubu Olymp pusobiciho pravé v Olomouci.
Vékova specifikace cilové skupiny zakaznikii byla urcena podle vékového rozliseni
seniorskych kategorii pro soutézni formu tancovani a také na zakladé toho, Ze pro danou
skupinu zakaznikti obvykle kurzy nejsou piizptsobeny co do obsahové naro¢nosti

ani pottebné fyzické vykonnosti.

Prizkum byl realizovan formou strukturovaného dotazniku, ktery byl zpracovan
a rozesilan elektronicky prostfednictvim emailu a socidlnich siti osobam dané vékové
kategorie, zijicich v Olomouci a okoli. Pro pfipravu obsahu a struktury dotazniku byla
vyuzita metoda tzv. focus groups, pii které vybrana skupina respondentl z cilové
skupiny odpovidala na jednotlivé otazky a zaroven kladla pozadavky na potencialni
nové nabizeny tane¢ni kurz pro seniory. Na zakladé tohoto interview s vybranou
skupinou respondentdl, informaci ziskanych od expertii z oblasti tane¢niho sportu

a kurzi a vlastnich znalosti a poznatkli o existujicich kurzech u nas i v zahranici byly

sestaveny nasledujici otazky do dotaznikového Setfeni.

1. Mél/a byste zijem o kurzy spoleCenského tance (standardni

a latinskoamerické)?

2. Z jakého divodu se tanci nevénujete? (na otazku odpovidejte, pokud jste

v piedchozi otazce oznacili Ne)

3. Jaky mate vztah ke spolecenskému tanci? (na otdzku odpovidejte, pokud

jste v predchozi otdzce oznacili Ano)
4. O jakou formu kurzu byste mél/a zajem?
5. Co by se podle Vias na kurzu mélo vyu€ovat?
6. Koho byste preferoval/a jako lektora?
7. Jak dlouho by méla trvat jedna lekce?

8. Jak dlouho by mél trvat cely kurz?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Jak pravideln¢ by mély lekce probihat?
Ktery den v tydnu byste preferoval/a?
Jaky Cas lekce byste preferoval/a? (Ize oznacit i vice moznosti)

Meél/a byste zajem i o vecerni tanCirny? (veCer volného tance, bez vedeni

lektora, s hudbou rtiznych tane¢nich styli)
Jaka by méla byt maximalni kapacita lekce?

Me¢l/a byste zajem o nékterou z téchto doplitkovych sluzeb? (lze oznadit

1 vice moznosti)

Jakou formu platby byste preferoval/a?

Jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce pripadala drahd?
Jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce pripadala levna?

Jakd by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce pfipadala

tak drahd, Ze byste si ji v zddném piipad¢ nekoupil/a?

Jakd by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce ptipadala

tak levna, ze byste zacal/a pochybovat o jeji kvalite?
Byli byste ochotni dojizdét?

Jaké marketingové nastroje Vas nejvice upoutaji? Zvolte prosim vzdy

pouze jednu moZnost na stupnici 1-10 (1 = nejméné, 10 = nejvice)

Na zaklad€ ¢eho se rozhodujete pii vybeéru pohybovych aktivit? Zvolte
prosim vzdy pouze jednu moznost na stupnici 1-10 (1 = nejméné,

10 = nejvice)
Vase pohlavi

Vas vék

70



25. Uvedte Vase PSC

7.5.3 Analyza

Dotaznik byl vytvofen na webovych strankdch google.com a Setfeni bylo
provadeéno elektronicky. Respondenti dané cilové skupiny byli oslovovani rozesilanim
odkazu na dany dotaznik. Cilem Setfeni bylo =ziskat zpét minimalné pocet
100 dotaznik. Celkem dotaznik vyplnilo 149 respondenti dané cilové skupiny,
coz je pro tanecni klub Olymp Olomouc dostatecné mnozstvi pro ziskani relevantnich
informaci pro zpracovani ndvrhu pro uspéSnou realizaci produktu. Po ukonceni

pruzkumu byl dotaznik vyhodnocen a data byla zpracovana a znazornéna graficky.

7.5.3.1 Otazka €. 1 — zajem respondentii o kurzy spole¢enského tance

Z celkového poctu 149 respondentt, ktefi vyplnili dotaznik, odpoveédélo 109 osob,
ze by méli zajem o kurzy spolecenského tance (coz predstavuje 73,2 % respondentit)
a 40 osob (tedy 26,8 %) o kurzy zajem nema. To piedstavuje potencialni zajem téméf
tii Ctvrtin dotazovanych a tedy uspokojivé vysledky pro tane¢ni klub Olymp k tomu,
aby se pustil do realizace projektu kurzii pro seniory a mohl o¢ekavat dostatecné velky

zdjem o tento produkt po jeho zatazeni mezi nabizené sluzby.
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Zajem o kurzy

H Ano

m Ne

Graf 2 Zajem respondentii o kurzy spolecenského tance

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.3.2 Otazka ¢. 2 — diivody proc se respondenti tanci nevénuji

Pro tane¢ni klub bylo uzite¢né také zjisténi, ze hlavnim divodem pro to,
ze se respondenti tanci nevenuji, je kromé nedostatku Casu (jeZ je problémem 34,8 %
dotazovanych) také chyb¢jici tane¢ni partner, coZz odpovédélo 30,3 % dotazovanych.
Dalsich 13,3 % bylo respondentd, které omezuji ur€ité zdravotni potize, 11,2 % osob
odpovédélo, Ze je tanec nezajima. 7,9 % uvedlo jiny divod a pouha 2,2 % respondentl

uvedla, ze se tanci nevénuji z divodu nedostatku finanénich prostredkd.
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Dlvody proc se tanci nevénuiji

B nemam partnera

B nedostatek casu

m nedostatek financnich
prostiedkd
zdravotni obtize

H tanec mé nezajima

Hjiné

Graf 3 Diivody pro¢ se respondenti tanci nevénuji

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.3.3 Otazka ¢. 3 — vztah respondenti ke spolecenskému tanci

Co se tyce vztahu respondentii ke spolecenskému tanci, nejvétsi skupina 30,3 %
osob odpovédéla, Ze chodily do tanecnich na stfedni Skole a 27,9 % osob navstévovalo
kurzy dtive. 18,9 % respondentii uvedlo, Ze se tanci vénuji pouze na plesech a 13,1 %
0sob nema s tancem zadné zkusenosti, ale libi se jim a sleduji ho v TV. Poslednimi
dvéma skupinami jsou respondenti, ktefi tanc¢i zavodné (5,7 %) a chodi aktudlné
do kurzid (4,1 %). Struktura odpovédi na danou otdzku poskytne tanecnimu klubu
informace o urovni zkuSenosti s tancem u potencialnich zakazniki, na zakladé které

bude nutné stanovit urovné narocnosti jednotlivych kurzi.
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Vztah ke spolecenskému tanci

M tan¢im zavodné

B chodim do kurz

M navstévoval jsem kurzy drive
chodil jsem do taneénich na S5

B s tancem nemam zadné
zkusSenosti, ale libi se mi

M tanci se vénuji pouze na plesech

30,3%

Graf 4 Vztah respondentu ke spole¢enskému tanci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.3.4 Otazka ¢&. 4 — 15 — specifikace produktu kurzu pro seniory

U otazky o jakou formu kurzu by mél respondent zdjem, byla jednoznaéné
nejcastéjs$i odpoved’ kurzy pro pary. Takto odpovédelo vice jak 56,7 % dotazovanych.
Podstatné mensi zastoupeni mély mozZnosti kurzy pro jednotlivce (smiSené muZi a Zeny)
- 16,7 %, kurzy pouze pro zeny — 15,3 % a tanec s profesiondlem — 11,3 %. V tomto
pripad¢ se u cilové skupiny respondenti jasné ukazuje zdjem predevsim o tradi¢ni kurzy

pro pary.

74



Forma kurzu, o jakou by respondenti méli
zajem

M pro pary
® pro jednotlivce (smisené Z i M)
m kurzy pouze pro Z

tanec s profesiondlem

Graf 5 Forma kurzu, o jakou by respondenti méli zajem

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Stejné jasna pievaha jedné z variant odpovédi byla u otazky, co by se na kurzu
mélo vyucovat, kde 63,1 % respondentti zvolilo kombinaci riznych tanecnich styld
(spoleenské tance, salsa, mambo, argentinské tango, jazz, zumba...). Ukazuje
to tak zdjem predevsim o pestrost obsahové naplné tane¢nich kurzi, prolinani riznym
tanecnich styli a rozSifeni o nové moderni tance a tane¢ni styly a jejich rtzné
kombinace. Druhou nejcastéjsi odpovédi byl jeden styl tance (napt. spolecenské tance)
23,5 % a nejmensi procentni zastoupeni mély pouze standardni tance 6,7 % a pouze

latinskoamerické tance 4,7 %. Zbyvajici 2 % osob uvedly jiné tane¢ni styly.
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Co by se na kurzu mélo vyucovat

23,5%

M jeden styl tance
M pouze standardni

M pouze latinskoamerické

kombinace riznych styll

F Hjiné
63,1%

Graf 6 Co by se podle respondenti na kurzu mélo vyucovat
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Dalsi otdzka byla zaméfena na pozadavky respondenta na lektora kurzu.
| zde vice jak polovina dotazovanych (50,3 %) odpovédéla, ze by preferovali, aby kurz
vedl par. DalSich 36,9 % osob uvedlo, Ze jim na tom nezéalezi. Variantu muZe jako

lektora oznacilo 6,7 % a Zeny 6 % respondentil.

Koho by respondenti preferovali jako
lektora

M Zena
B muz

par

M nezalezi

50,3%

Graf 7 Koho by respondenti preferovali jako lektora
(Zdroj: vlastni zpracovani)
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U otazky na délku jedné lekce kurzu oznacilo nejvice respondenti (48,3 %)
variantu 60 minut, druhou nejéastéjsi odpovédi byla varianta 90 minut (30,9 %)
a 14,1 % pak oznacilo nejkratsi moznost 45 minut a naopak nejdelsi dobu 120 minut
oznacilo pouhych 6 %. Zbylych 0,7 % by preferovalo jinou dobu trvani. Idealni délka
jedné lekce kurzu by tak méla podle prizkumu byt od 60 do 90 minut.

Délka jedné lekce

o 0,7%
o

M 45 min
B 60 min
90 min
M 120 min
Hjiné

Graf 8 Jak dlouho by méla trvat jedna lekce

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Souvisejici je 1 dalsi otdzka, jak dlouho by mél trvat cely kurz. Zde se odpovédi
Jiz zaCinaji vice lisit, pfesto nejvetsi procentni cast 40,3 % pripada varianté 3 mésice,
Vv zavésu za ni je varianta délky pal roku 255 %. 19,5 % dotazovanych bylo

pro moznost 2 mésice, 9,4 % pro 1 mésic a 5,4 % pro celoro¢ni kurz.
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Délka celého kurzu

W 1 mésic

M 2 mésice

= 3 mésice
pal roku

M rok

Graf 9 Jak dlouho by mél trvat cely kurz

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Jednozna¢ny byl vysledek odpovédi, kde byli respondenti dotazovani
na pravidelnost lekci. 67,1 % osob by mélo zajem o lekce jednou tydné, 31,5 %

by chtélo lekce dvakrat tydné. 1,3 % respondentli dokonce vicekrat.

Pravidelnost lekce

m1xtydné
W 2 x tydné

vice

Graf 10 Jak pravidelné by podle respondent mély lekce probihat

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka, ktery den v tydnu by preferovali, nedala jednoznacnou odpovéd.
Respondenti zde mohli oznacit i vice moznosti, nejcastéji oznacovana byla odpovéd,
ze na dnu v tydnu nezalezi (40 respondentll), druhou nejvice ozna¢ovanou variantou

byl patek (37 respondentil). 22 respondentll oznacilo ned€li a shodné 21 utery a stiedu.

Naproti tomu u nésledujici otazky, jaky cas lekce by respondent preferoval,
byl jednoznac¢né nejvice oznacovany ¢as mezi 18:00 - 20:00 (103 respondenttt), dalsi

wevr

amezi 16:00 — 18:00 (pro 30 respondentu).

Dalsi otazky se tykaly dopliikovych sluzeb, které by tanecni klub mohl nabizet
v souvislosti s kurzy pro seniory. Prvni z otazek z této oblasti byla, zda by respondent
meél zdajem o vecerni tancirny (vecer volného tance, bez vedeni lektora, s hudbou
riznych tanecnich stylii). 41,6 % respondenti odpovédélo ,,spise ano, 30,9 % ,.spise

ne*, 22,8 % ,,urcité ano* a 4,7 % urcité ne.

Zajem o vecerni tancirny

M urcité ano
M spise ano
 urcité ne

spise ne

Graf 11 Zajem respondentii o veferni tanéirny

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Na otazku ohledné¢ maximdlni kapacity lekce nejvice respondentiu (36,9 %)
odpovédélo, ze by maximalni kapacita jedné lekce méla byt 12 osob, 27,5 % oznacilo

variantu 18 osob a 19,5 % povazovalo za pftijatelnou kapacitu az 24 osob.

Maximalni kapacita lekce

H 6 osob

M 12 osob

™ 18 osob
24 osob

Hjiné

Graf 12 Maximalni kapacita lekce dle respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druhou z otazek z oblasti doplikovych sluzeb byla otazka, zda by respondent
meél zajem o nékterou z nasledujicich doplikovych sluzeb (dotazovani mohli oznacit
i vice moznosti): bar s oberstvenim, posezeni, moznost prikoupeni individualni lekce,
moznost hlidani déti, jiné. Zde 88 respondentli by mélo z4jem o bar s obCerstvenim,
55 respondentll o posezeni, 49 osob o moznost pfikoupeni individualni lekce, 14 osob
o moznost hlidani déti a 14 respondentti se vyjadtilo, Zze nema zajem o Zadné doplitkové

sluzby.

Posledni otazka z oblasti specifikace produktu byla, jakou formu platby
by respondenti preferovali. Zde se rozdé€lily odpovédi téméf rovnocenné, o néco malo
cetnéj§i byla moZnost jednorazové platby celého kurzu (51,7 %) ptfed variantou
jednotlivé za kazdou lekci (48,3 %). Na zakladé téchto vysledku by se dalo fici,
7e co se tyce plateb, zalezi na tom, na jaky zpisob placeni jsou jednotlivi zakaznici

obecné zvykli a ¢emu davaji u konkrétnich plateb prednost.
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Forma platby

M jednotlivé za kazdou lekci

M jednorazova platba celého kurzu

Graf 13 Forma platby, kterou by respondenti preferovali

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.3.5 Otazka ¢. 16 — 19 — test cenové citlivosti

Nasledujici otazky se tykaji zjistovdni cen, kdy respondentovi byly postupné

pokladany Ctyfi nasledujici otazky:
e jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby mu lekce ptipadala draha,
e jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby mu lekce piipadala levna,

e jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby mu lekce pfipadala tak draha,
ze by si ji v zadném piipadé nekoupil,
e jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby mu lekce piipadala tak levna,

ze by zacal pochybovat o jeji kvalité.

Kumulativni cetnosti odpovédi respondentdi zaneseme do grafu a zjistujeme
optimalni cenu a indiferentni cenu. Diky témto bodim lze poté uréit pasmo

prijatelnych cen.
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Tabulka 6 Test cenové citlivosti, otazka ¢. 1 Jaka by musela byt cena skupinové

lekce, aby Vam lekce piipadala draha?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena Absolutni ¢etnost | Relativni ¢etnost | Kumulativni
v K¢ cetnost

50 1 0,006711409 0,006711409
52 0 0 0,006711409
54 0 0 0,006711409
56 0 0 0,006711409
58 0 0 0,006711409
60 1 0,006711409 0,013422819
62 0 0 0,013422819
64 0 0 0,013422819
66 0 0 0,013422819
68 0 0 0,013422819
70 2 0,013422819 0,026845638
72 0 0 0,026845638
74 1 0,006711409 0,033557047
76 0 0 0,033557047
78 0 0 0,033557047
80 2 0,013422819 0,046979866
82 0 0 0,046979866
84 0 0 0,046979866
86 0 0 0,046979866
88 0 0 0,046979866
90 6 0,040268456 0,087248322
92 0 0 0,087248322
94 0 0 0,087248322
96 0 0 0,087248322
98 0 0 0,087248322
100 26 0,174496644 0,261744966
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102 7 0,046979866 0,308724832
104 0 0 0,308724832
106 0 0 0,308724832
108 0 0 0,308724832
110 7 0,046979866 0,355704698
112 0 0 0,355704698
114 0 0 0,355704698
116 1 0,006711409 0,362416107
118 1 0,006711409 0,369127517
120 17 0,11409396 0,483221477
122 0 0 0,483221477
124 0 0 0,483221477
126 0 0 0,483221477
128 0 0 0,483221477
130 9 0,060402685 0,543624161
132 0 0 0,543624161
134 0 0 0,543624161
136 0 0 0,543624161
138 0 0 0,543624161
140 8 0,053691275 0,597315436
142 1 0,006711409 0,604026846
144 0 0 0,604026846
146 0 0 0,604026846
148 2 0,013422819 0,617449664
150 57 0,382550336 1

=z 149 1
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Tabulka 7 Test cenové citlivosti, otazka ¢. Jaka by musela byt cena skupinové
lekce, aby Vam lekce pripadala levna?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena Absolutni Relativni ¢etnost | Kumulativni
v K¢ detnost cetnost

10 9 0,060402685 1,000000000
12 2 0,013422819 0,939597315
14 0 0 0,926174497
16 1 0,006711409 0,926174497
18 1 0,006711409 0,919463087
20 15 0,100671141 0,912751678
22 0 0 0,812080537
24 1 0,006711409 0,812080537
26 0 0 0,805369128
28 0 0 0,805369128
30 13 0,087248322 0,805369128
32 0 0 0,718120805
34 0 0 0,718120805
36 0 0 0,718120805
38 1 0,006711409 0,718120805
40 11 0,073825503 0,711409396
42 0 0 0,637583893
44 0 0 0,637583893
46 0 0 0,637583893
48 1 0,006711409 0,637583893
50 41 0,275167785 0,630872483
52 0 0 0,355704698
54 0 0 0,355704698
56 0 0 0,355704698
58 1 0,006711409 0,355704698
60 14 0,093959732 0,348993289
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62 0 0 0,255033557
64 0 0 0,255033557
66 0 0 0,255033557
68 0 0 0,255033557
70 14 0,093959732 0,255033557
72 0 0 0,161073826
74 0 0 0,161073826
76 0 0 0,161073826
78 1 0,006711409 0,161073826
80 7 0,046979866 0,154362416
82 0 0 0,107382550
84 0 0 0,107382550
86 0 0 0,107382550
88 0 0 0,107382550
90 2 0,013422819 0,107382550
92 0 0 0,093959732
94 0 0 0,093959732
96 0 0 0,093959732
98 0 0 0,093959732
100 10 0,067114094 0,093959732
102 0 0 0,026845638
104 0 0 0,026845638
106 0 0 0,026845638
108 0 0 0,026845638
110 4 0,026845638 0,026845638
=z 149 1
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Tabulka 8 Test cenové citlivosti, otazka ¢. 3 Jaka by musela byt cena skupinové
lekce, aby Vam lekce pripadala tak draha, Ze byste si ji v Zidném pripadé
nekoupil/a?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena Absolutni Relativni ¢etnost | Kumulativni
v K¢ cetnost cetnost

70 1 0,006711409 0,006711409
72 0 0 0,006711409
74 0 0 0,006711409
76 0 0 0,006711409
78 0 0 0,006711409
80 1 0,006711409 0,013422819
82 0 0 0,013422819
84 0 0 0,013422819
86 0 0 0,013422819
88 0 0 0,013422819
90 1 0,006711409 0,020134228
92 0 0 0,020134228
94 0 0 0,020134228
96 0 0 0,020134228
98 0 0 0,020134228
100 4 0,026845638 0,046979866
102 0 0 0,046979866
104 0 0 0,046979866
106 0 0 0,046979866
108 0 0 0,046979866
110 3 0,020134228 0,067114094
112 0 0 0,067114094
114 0 0 0,067114094
116 0 0 0,067114094
118 0 0 0,067114094
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120 7 0,046979866 0,11409396
122 0 0 0,11409396
124 0 0 0,11409396
126 0 0 0,11409396
128 0 0 0,11409396
130 9 0,060402685 0,174496644
132 0 0 0,174496644
134 0 0 0,174496644
136 0 0 0,174496644
138 0 0 0,174496644
140 6 0,040268456 0,214765101
142 0 0 0,214765101
144 0 0 0,214765101
146 1 0,006711409 0,22147651
148 0 0 0,22147651
150 27 0,181208054 0,402684564
152 3 0,020134228 0,422818792
154 0 0 0,422818792
156 0 0 0,422818792
158 0 0 0,422818792
160 16 0,10738255 0,530201342
162 0 0 0,530201342
164 1 0,006711409 0,536912752
166 0 0 0,536912752
168 0 0 0,536912752
170 69 0,463087248 1

pX 149 1
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Tabulka 9 Test cenové citlivosti, otazka ¢. 4 Jaka by musela byt cena skupinové

lekce, aby Vam lekce pripadala tak levna, Ze byste za¢al/a pochybovat o jeji

kvalité?

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cena Absolutni Relativni ¢etnost | Kumulativni
v K¢ cetnost Cetnost

0 2 0,013422819 1

2 8 0,053691275 0,986577181
4 3 0,020134228 0,932885906
6 3 0,020134228 0,912751678
8 2 0,013422819 0,892617450
10 16 0,10738255 0,879194631
12 1 0,006711409 0,771812081
14 3 0,020134228 0,765100671
16 2 0,013422819 0,744966443
18 0 0 0,731543624
20 18 0,120805369 0,731543624
22 0 0 0,610738255
24 0 0 0,610738255
26 2 0,013422819 0,610738255
28 1 0,006711409 0,597315436
30 27 0,181208054 0,590604027
32 1 0,006711409 0,409395973
34 0 0 0,402684564
36 1 0,006711409 0,402684564
38 0 0 0,395973154
40 14 0,093959732 0,395973154
42 2 0,013422819 0,302013423
44 0 0 0,288590604
46 0 0 0,288590604
48 0 0 0,288590604
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50 32 0,214765101 0,288590604
52 0 0 0,073825503
54 0 0 0,073825503
56 0 0 0,073825503
58 0 0 0,073825503
60 3 0,020134228 0,073825503
62 0 0 0,053691275
64 1 0,006711409 0,053691275
66 0 0 0,046979866
68 0 0 0,046979866
70 2 0,013422819 0,046979866
72 0 0 0,033557047
74 0 0 0,033557047
76 0 0 0,033557047
78 0 0 0,033557047
80 0 0 0,033557047
82 0 0 0,033557047
84 0 0 0,033557047
86 0 0 0,033557047
88 1 0,006711409 0,033557047
90 1 0,006711409 0,026845638
92 0 0 0,020134228
94 0 0 0,020134228
96 0 0 0,020134228
98 0 0 0,020134228
100 3 0,020134228 0,020134228
pX 149 1

Kumulativni Cetnosti odpovédi respondentll na otazky cenové citlivosti jsou
zaneseny do nasledujiciho grafu, kde na ose x je znazornéna cena v K¢ a na ose y

kumulativni ¢etnost.
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Graf 14 Test cenové citlivosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z ptedchoziho grafu Ize ur¢it n€kolik hlavnich bodd. Prvnim je optimalni cenovy
bod (optimalni cenové rozmezi) to je cena (cenové rozpéti), ktera se setkava s relativné
nejmensim odporem zakaznikd. Tuto Groven ndm udava prusecik kiivek ,,pfili§ drahd*
a ,,prili§ levna®, v tomto pifipad€ jsou to hodnoty od 91 K¢ do 98 K¢&. Stanoveni ceny

V tomto rozmezi tedy bude odpovidat optimalni cené pro vétSinu zakaznika.

Dalsi bod je bod cenové nezaujatosti, ktery nalezneme v priseciku k¥ivek ,,levna“
a ,draha“. Tento bod predstavuje cenu, u které zakaznici nepovazuji produkt

ani za drahy ani za levny, jedna se o hodnotu 98 K¢.

90



7.5.3.6 Otazka €. 20 — ochota respondenti dojizdét

Tato otazka se tykala ochoty respondentii dojizdét na kurzy. Tane¢ni klub
tak zjistoval, zda potencidlnimi zakazniky mohou byt nejen osoby zijici v blizkosti
provozoven TK Olymp, ale také osoby z ostatnich ¢asti mést a blizkého okoli
Olomouce. Zde o néco vice respondentid odpovédélo, Ze by nebyli ochotni za kurzy
dojizdét, konkrétné 51,7 %, zbyvajicich 48,3 % uvedlo, Ze by byli ochotni dojizdét.
Dalo by se to vysvétlit tim, ze vzhledem k velikosti mésta lidé nejsou pfili§ zvykli
a ochotni dojizdét jak za praci, do Skol ¢i za pohybovymi aktivitami jako V jinych

velkych méstech, naptiklad v Brné nebo Praze.

Ochota respondentt dojizdét

®ano

Ene

Graf 15 Ochota respondenti dojiZdét na kurzy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

7.5.3.7 Otazka ¢. 21 — marketingova komunikace kurzu pro seniory

U této otazky bylo zjistovano, jaké marketingové nastroje na respondenty nejvice
piisobi. Jejich tikolem bylo zvolit vzdy jednu moznost na stupnici 1-10 (1 = nejméng,
10 = nejvice). Vysledky téchto odpovédi by mély poskytnout informace,
jaké marketingové nastroje na osoby dané cilové skupiny v regionu nejlépe pusobi
a které by tak tane¢ni klub mél Gcelné¢ vyuzit pii propagaci nového produktu,
aby se o ném potencialni zakaznici dozvédeli. Vysledky jednotlivych variant byly

vyhodnoceny jako sumy poc¢tu odpovédi nésobenych ptislusSnou vdhou ohodnoceni.
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Nasledn¢ byly vybrany ctyfi nejvyssi  vysledné hodnoty, které odpovidaji

vvvvvv

Z prizkumu bylo zjisténo, Zze jednoznacné nejvice oslovi zdkazniky rizné
prezentacni akce jako dny otevienych dvefi, vystoupeni, ukdzkové hodiny a dalsi.
Je to ur¢itym zpisoben dano tim, Ze mnoho lidi chce pied nakupem vidét ¢i si piimo
vyzkousSet, co kupuji. Zejména osoby starsi generace si radi produkt peclivé prohlédnou
a zvazi jeho hodnotu nez se rozhodnou, zda do né¢j budou investovat své penize.
Tyto rizné formy prezenta¢nich akci, jsou pro to skvélou piileZitosti. Jako dalsi velmi
uspéSné nastroje propagace se ukazaly reklama na internetu (2. misto), reklama
v TV (3. misto) a socialni sit¢ (4. misto), vSechny tfi ndstroje jen s malymi rozdily.
Velky vliv internetu a socialnich siti u propagace lze ptisoudit trendu dnesni doby,
kdy lidé vyuzivaji internetu, pocitacl a modernich technologii jak v préci,
tak v osobnim zivoté a to nejen mladi lidé, ale pravé také stfedni generace (45 — 54 let),
ktera byla v dotaznikovém Setfeni siln¢ zastoupena. Silu reklamy v TV bychom mohli
naopak spojit se starsi generaci (55-64 let a starsi), ktefi mnohdy radi travi ¢as v pohodli
domova, sledovanim nejruznéjSich televiznich pofadi a filmd a reklama
VTV tak na né muize velmi snadno pulsobit. Dalsi, jiz méné ucinné néstroje
se v pruzkumu umistily v nasledujicim poradi: reklama v radiu, reklama v MHD,

billboardy, letaky po mésté a na poslednim misté reklama v dennim tisku.

7.5.3.8 Otazka €. 22 — rozhodovani respondentii

U této otazky bylo zjiStovano, Na zdkladé ceho se respondenti rozhoduji
pri vvbéru pohybovych aktivit. Stejné jako u ptedchozi méli zvolit vZzdy jednu moZnost
na stupnici 1-10 (1 = nejméng, 10 = nejvice). Postup vyhodnoceni probihal stejné jako
u otazky ¢. 21. Vysledky jednotlivych variant byly vyhodnoceny jako sumy poctu

odpovédi nasobenych piisluSnou vahou ohodnoceni.

Vysledky prizkumu wukdzaly, ze pro respondenty je pii rozhodovani

vvvvvv

dilezitost lidského faktoru, jez je s vétSinou sluzeb, kterymi jsou i mnohé pohybové
aktivity, uzce spojeny. Jako dalsi vyznamna kritéria byly vyhodnoceny cas kurzu/lekce

a dostupnost/poloha. Mén¢ vyznamnymi kritérii pro respondenty byly doporuceni
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od znamych, prostredi (zdzemi, sal), kapacita kurzu a nejméné klicovou
pro rozhodovani se stala cena.
7.5.3.9 Otazka ¢. 23 — 25 — pohlavi, vék a bydlisté respondenti

Posledni skupina otadzek se tykala osobmich informaci respondenti. Dotazniky
vyplnilo z celkového pocétu respondentd 110 Zen, coz piedstavuje 73,8 % vSech

respondentti a 39 muzi, coz odpovida 26,2 % respondentim.

Pohlavi respondentt

M Zena

m mu?

Graf 16 Pohlavi respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Podle vekového rozlozeni se dotaznikového Setieni zucastnilo 72,5 % respondenti
(108 osob) ve veku od 45 - 54 let, 24,2 % (36 0sob) ve veéku od 55 - 64 let, 2,7 % (4
osoby) ve véku 0od 65 - 74 let a 0,7 % (1 osoba) ve veku 75 a vice let.
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Vék respondentt

M 45-54 let
H 55-64 let
W 65-74 let

75 a vice

Graf 17 VEék respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z hlediska bydliste (at trvalého ¢i ptrechodného) byli respondenti rozdéleni
Z celkového poctu 149 respondentt, 110 osob, tedy 73,8 % ma bydlisté v Olomouci
a 39 osob, tedy 26,2 % bydli v okoli Olomouce. Pievazujici je pocet respondentt,

vvvvvv

potencidlnich zdkaznikd, pro které by byly kurzy relativné dobie dostupné

a ktefi by nebyli nuceni na né¢ dojizdét z  vétsi  dalky.

BydliSté respondentt

B Olomouc mésto

m okoli

Graf 18 Bydlisté respondenti

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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IV Navrhova ¢ast

Tato ¢ast diplomové prace obsahuje navrh marketingové strategie pro zavedeni
nového produktu taneéniho klubu Olymp Olomouc. Timto produktem jsou kurzy
pro seniory ur¢ené pro skupinu zakaznikd pfiblizné od 45 let véku a vyse. Otevienim
tohoto kurzu tanecni klub zamysli vyuziti mezery na trhu v dané oblasti piisobeni,

konkrétné uspokojeni poptavky po tanecnich aktivitdch u osob stiedni a starsi generace.

Pravé tato specifickd skupina zadkaznikl se stala stfedem zajmu pii mySlence
roz$iteni nabidky sluzeb tane¢niho klubu. Prvni impulzy pro tento néapad pfisly
od rodict, dédeckit a babicek déti, jez jsou ¢leny tanecniho klubu Olymp Olomouc,
chodicich do tane¢nich ptipravek, krouzki ¢i vénujici se tanci na sportovni Grovni.
Pravé od doprovodu déti ¢im dal castéji prichdzely informace o potencidlnimu zajmu
o tane¢ni kurzy, které by byly pfizpusobené nejen vykonnostni trovni zakaznik,
ale také jejich véku. Tato kritéria byla ta, kterd nebyla zohlednéna u jiz existujicich
kurzt. Jiné tanecni Skoly ¢i sportovni centra nabizeji Sirokou Skalu nejriiznéjSich
programd, lekci a kurzii zaméfenych na rtizné tanecni styly, ty ale Casto klienty starsi
generace odradi Z mnoha riznych davodi. Jednim z nich mize byt to, ze ve vétsSing
ptipadt jsou kurzy obsahovou naplni a naro¢nosti tvofeny pro mladsi generace, v plné
fyzické kondici a osoby star§iho véku jednoduSe nemusi jejich pribéhu stacit. Dalsim
divodem, ktery nelze opomenout je fakt, ze lidé kazdé generace maji potiebu

byt soucasti kolektivu, chtéji se setkavat a komunikovat s lidmi obdobné vékové

skupiny, vzajemné sdilet své zazitky i kazdodenni starosti.

Oblibenost tane¢niho sportu je navic v dne$ni dobé ¢im dal vétsi, také diky
rostouci medializaci sportovniho tance formou zaznaml z ceskych mistrovstvi
1 mezindrodnich soutézi v taneCnim sportu, ale také prostfednictvim zabavnych
televiznich soutéznich pofadl jako Stardance. Lidé vSech generaci se tak s tancem
ve vSech jeho formdch dostavaji stdle vice do styku, zajimaji se o néj, sleduji

a4

ho v televizi, Zivé na soutézich, ale chtéji se ho také naucit.
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Diky témto dne$nim trendiim a podnétim od svého okoli se tane¢ni klub Olymp
Olomouc rozhodl chopit této pfilezitosti a uspokojit dané potieby a ptani zédkaznikl

vytvofenim jiz zmiflovaného kurzu pro seniory.
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8 Navrh marketingové strategie

Vychodiskem pro zpracovéani navrhu marketingové strategie kurzii pro seniory
byly zejména vysledky jednotlivych analyz z analytické Casti - SLEPTE analyzy,
Porterovy analyzy, analyzy vnitiniho prostiedi, jez byly shrnuty do vysledné SWOT
analyzy a dotaznikového Setfeni. Marketingova strategie zavedeni nového kurzu bude
zpracovana na zakladé rozSifeného marketingového mixu 5P a bude stanovena

na 2 roky.

8.1 Produkt

Navrhovany produkt se bude sklddat ze tfi Casti, jednd se o tanecni kurzy
pro seniory. Tyto kurzy jsou uréeny pro osoby ve véku 45 let a vice, pro muZze i Zeny.
Prvni dvé ¢asti produktu budou tvofit kurzy pro pary, tieti ¢ast bude pfedstavovat kurz
pro jednotlivce. Kurzy budou rozdéleny do dvou urovni na tzv. zdkladni kurzy
pro seniory a pokrocilé kurzy pro seniory. Jednotlivé typy kurzi tak budou
pfizplisobeny obsahovou néarocnosti variantnosti zdkazniki a jejich zkuSenostem
s taneCnimi styly a prvky. Vzhledem Kk vysledkim dotaznikového Setfeni budou
oba typy koncipovany jako kurzy pro pary, o které¢ dle prizkumu je u dané cilové
skupiny nejvétsi zajem. Kromé toho bude otevien jesSté tieti kurz, kterym bude vise
zminovany Kkurz pro jednotlivce. Obsahem vSech typi kurzi by byla vyuka
prostiednictvim kombinace rliznych tanecnich stylii (spolecenské tance — standardni
a latinskoamerické, salsa, mambo, argentinské tango, jazz, zumba a mnoho dalSich).
Napli kurzi by tak méla byt pro zdkazniky velmi Sirokd a méla by zajistit pestrost,

zabavu a odli$nost kazdé jednotlivé lekce.

Na zaklad¢ vysledki prizkumu tanecni klub Olymp ocekava, ze nejveétsi skupinu
zakazniki budou tvofit osoby ve véku od 45 - 54 let, o néco méné pak osoby
od 55 - 64 let véku. Tomu bude pfizptisobena narocnost lekei na fyzickou kondici,

intenzita opakovani a hudebni tempo, tak, aby prub¢h lekci byl pro zakazniky piijemny.
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Zakladni kurzy pro seniory

Zakladni kurzy pro seniory by byly urceny pro zékazniky, ktefi nemaji s tancem
zadné zkuSenosti, dale pro ty, ktefi chodili do tane¢nich na stfednich Skolach a chtéji
Si ,,oprasit* konkrétni prvky jednotlivych tanct a taneénich styld, ¢i pro ty, ktefi tanci
jen piilezitostné na plesech a chtéji si rozsifit zakladni tane¢ni repertoar. Na kurzu
by se vyucovaly zejména zakladni figury jednotlivych spoleCenskych tanct (waltz,
tango, val¢ik, slowfox, quickstep, samba, chacha, rumba, jive), jednoduché prvky
Z ostatnich tanecnich styl jako salsa, mambo, argentinské tango a jiné, které by byly
nasledné¢ vzdy spojeny do jednoduchych seskupeni pro kazdy tanec. Navazujicim
kurzem by byl pokrocily kurz pro seniory, kde by zadkaznici mohli po ukonceni tohoto

zakladniho kurzu pokracovat.
Pokrocilé kurzy pro seniory

Tento typ kurzi by byl vytvofen nejen jako navazujici kurz pro zakazniky,
co prosli zakladnim kurzem, ale také pro vSechny, co navstévovali tanecni kurzy diive
nebo aktudlné chodi do kurzti surcitym specifickym zaméfenim a chtéji si rozsifit
své obzory o dalsi figury a prvky jak spoleenskych tak i jinych tane€nich styll.
Piedpokladala by se zde znalost zakladnich figur vSech spoleCenskych tanci,

wewvr

by byly zakomponovany do rozvinutych tanecnich sestav pro jednotlivé tance.
Kurzy pro jednotlivce

Poslednim typem nabizené¢ho kurzu by byly kurzy pro jednotlivce. Jednalo
by se o skupinové lekce, kde by tancil kazdy sam. Podle vysledkt prizkumu, kde témér
tf1 tfetiny respondentii tvofily Zeny, tanecni klub pfedpokladda zajem o kurzy
pro jednotlivce pfevazné u zen. Vyucovaly by se opét prvky a kroky jednotlivych tanct
a taneCnich styldi, které by byly jak spojovany do kratSich sestav pro dany tanec,
tak kombinovany a prolindny ptes jednotlivé tance a styly, vcetné prvki aerobniho

tréninku, sttidani pomalych a rychlych skladeb a pestrého hudebniho doprovodu.
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Do kurzt pro pary by se piihlasovaly ptimo celé pary, pokud by zakaznik nem¢l
partnera/partnerku, byla by mu nabidnuta moznost ptikoupeni tane¢niho partnera z fad
taneCniho klubu. Tanecni klub by tak m¢l ve svych zdrojich tanecni partnery, ktefi
by doplnili chybéjici poloviny do part. Tato sluzba by nebyla zahrnuta v zakladni cené
kurzu, ale byla by nabidnuta zdkaznikim jako alternativni moZznost, pokud nemaji

vlastniho tane¢niho partnera.

Vhledem k dulezitosti kvality lektorti jako kritéria pti vybéru pohybovych aktivit
respondenti a na zakladé vysledkl odpovédi na otazku tykajici se lektora
v dotaznikovém Setfeni bylo rozhodnuto, Ze kurzy pro pary bude vyucovat par, i piesto,
ze pro tanecni klub se jednd o nakladnéj$i variantu z divodi dvojnasobnych vydajti
na odmény lektort, nez kdyby kurz ucil jednotlivec. Lektorem kurzt pro pary by byla
dana profesionalni tane¢ni dvojice, ktera by vedla oba kurzy (zakladni i pokrocily),
lektorem kurzu pro jednotlivce by byl jeden samostatny trenér. Lektofi by méli
na starosti veskerou obsahovou napli jednotlivych lekci, vyuku tane¢nich kroki, prvki
a sestav a koordinaci vSech ucastnikii kurzu. Kazdd lekce by méla obsahovat
zopakovani véci z ptedchézejicich lekei a vyuku novych. V prib&hu kazdé lekce urci

lektoti kratkou pauzu na obCerstveni.

Kurzy pro seniory budou ctvrtletni, tanecni klub by je oteviral vZdy na zacatku
fijna, ledna a dubna. Lekce budou probihat 1 x tydné po dobu 3 mésicti. Délka jedné
lekce by byla 60 minut. Pi uréeni doby vyuky kurzi musel taneéni klub vychazet nejen
z vysledku prizkumu, ale také ze svych ¢asovych moznosti, kdy ma k dispozici volné
prostory pro vyuku a také lektory s potiebnymi schopnostmi a kvalifikaci. Vyuka
jednotlivych lekci bude probihat ve vecernich hodinach, v prostorach taneéniho klubu

na ZS Holetkova a to v dobach:
e zakladni kurzy pro seniory — patek 18:00 — 19:00
e pokrocilé kurzy pro seniory — patek 19:00 — 20:00

e kurzy pro jednotlivce — utery 20:00 — 21:00
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Maximalni kapacita kurzl pro pary by byla 16 osob, tedy celkem 8 part a lektofi,
kapacita kurzi pro jednotlivce by byla 18 osob a trenér. Ke vSem typim kurzii
pro seniory jsou nabizeny dopliikové sluzby v podobé moznosti ptikoupeni individualni
lekce — pro ty, ktefi cht&ji doucit né€které kroky ¢i figury, vyzaduji intenzivnéjsi
individualni pfistup, chtéji se naucit néco navic ¢i prosté jen chtéji trénovat Castéji.
Je mozné zde vyuzit individudlni lekce pro cely par nebo pouze pro jedince s trenérem
(lektor je v tomto ptipad¢ jen trenér nebo trenérka nikoliv cely par). Tyto lekce nebudou

Vv cen¢ kurzu, ale zakaznik si je bude platit samostatn¢ za kazdou lekci.

V cené¢ kurzu vSak bude poskytnuta jind dopliikovd sluzba, kdy ke kazdé
skupinové lekci bude ptipraveno lehké obcerstveni vcetné vody k zabezpeceni pitného
rezimu. Krom¢ toho si budou zakaznici moci zakoupit ¢aj, kdvu a nékteré nealkoholické

napoje. K dispozici jim bude samoziejmé také Satna a socidlni zatizeni véetné sprchy.

Na zaklad¢ pozitivni odezvy u respondentt v dotaznikovém Setieni budou jednou
meésién¢ potradany také tanCirny. Bude se jednat o tanecni vecery urcené
jak pro kurzisty, tak i pro Sirokou vefejnost, které budou probihat jako volny program,
kdy v prubéhu celého vecera bude hrat reprodukovana hudba nejriznéjsich rytmu, nejen
standardnich a latinskoamerickych tanct, ale i modernich styld, jez se budou na kurzech
vyucovat. Tancirny by byly organizovany nejen jako moznost, kde si kurzisté mohou
zopakovat vse, co se zatim naucili, ale také jako zpasob vyuziti volného vecera
Ci prilezitost setkavani se s prateli. Tancirny by probihaly vzdy jednu nedéli v mésici
od 19:00 do 21:30 hodin, v prostorach tane¢niho klubu Olymp a vstupné by ¢inilo

60 K¢ na osobu.
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V nasledujici tabulce je piehledné uvedena planovana strategie v oblasti

produktové politiky.

Tabulka 10 Produktova strategie kurzu pro seniory

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Max
Typ kurzu Lektor Délka lekce | Den vyuky | Cas vyuky | kapacita
kurzu
zakladni
profesionalni ) 18:00 —
kurzy 60 min Patek 16 osob
) tanecni par 19:00
pro seniory
pokrocilé
profesiondlni ) 19:00 —
kurzy 60 min Patek 16 osob
) tanecni par 20:00
pro seniory
kurzy
samostatny ) , 20:00 —
pro 60 min Utery 18 osob
] ) trenér 21:00
jednotlivce

8.2 Cenova strategie

Pt tvorbé cenové strategie musi tanecni klub brat v tivahu veSkeré faktory, jimiz
je ovlivitovan. Obvykle nejsilnéjsi faktor, kterym byvaji kluby limitovany, jsou naklady
na najemné za pronajaté prostory. Velkou vyhodou tane¢niho klubu Olymp je moZnost
vyuzivat prostory ZS Holetkova a Slovanského gymnazia Olomouc, kde ma k dispozici
nékolik tanecnich sald a télocviénu, za néz vynaklada jen symbolickou ¢astku za uklid
a klub tak uSetii velkou c¢ast nakladd. Vzhledem ktomu, ze je klub zaméfen
na vykonnostni slozku tancovani, ma pomérné vysoké vydaje za tréninkové programy,
seminare, soustfedéni a cestovni vylohy externich trenérl a zabezpecovani co nejlepSich
podminek pro soutézni pary. K tomu je potieba zajistit dostatecné prostiedky a i proto
se klub rozhodl rozsitit svou nabidku o nové tane¢ni kurzy. Cilem je, aby tyto kurzy
nejen pokryly naklady s nimi spojené, ale také piinasely do klubu dodate¢né financ¢ni

prostiedky k zajistovani jeho ¢innost.
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8.2.1 Naklady kurzii pro seniory

Aby klub mohl stanovit cenovou strategii kurzii pro seniory, je potieba, nejen
presné stanovit naklady spojené s realizaci kurzt, ale také zohlednit ceny konkurence
a hodnoty produktu pro zakazniky. Kurzy budou probihat v prostorach tane¢niho klubu
Olymp na ZS Hole¢kova v Olomouci. Tyto prostory taneéni klub vyuziva bez vétsich
poplatkl a je tedy uSetien jinak obvykle vysokym néakladim za pronajem podobnych

prostor.

Pifi urCeni ceny kurzii pro seniory budeme vychdzet z nékladi spojenych
srealizaci kurzu a také zvysledkd testu cenové citlivosti dotaznikového Setieni.
Néklady predstavuji predevsim finan¢ni odmény pro lektory kurzu. Lektory budou
interni trenéfi tanecniho klubu, ktefi maji trenérskou licenci minimalné II1. t¥idy, nebo
tanecnici s vytan¢enou nejvys$$i mezindrodni tfidou s urcitou dobou trenérské praxe.
Cena za trenérskou ¢innost téchto lektorti je 300 K¢/45 minut za individualni lekci,
za skupinové lekce 400 K¢/60 minut. Jednotlivé lekce kurzti pro seniory budou trvat
60 minut a jejich celkovy pocet je 12 lekci na jeden kurz. Honoraf jednoho trenéra
za jeden cely kurz tak bude 4 800 K¢&. Tane¢ni klub Olymp se rozhodl oteviit tfi typy
kurzu. Oba kurzy pro pary (zékladni i pokro¢ilé) bude vyucovat jeden profesionalni par,
kurzy pro jednotlivce pak bude vést samostatny trenér, dohromady tedy klub potiebuje
zajistit tfi osoby. Celkové naklady na lektory na vSechny otevirané kurzy by byly
24 000 K¢.

DalS§imi nezbytnymi naklady jsou provozni naklady, jednd se o naklady
na zajiSténi obcerstveni, vody, toaletnich a hygienickych potieb, jiného potiebného
materialu. VySe téchto nakladt byla odhadnuta na zakladé podkladd z ucetnictvi klubu
pfiblizn€ na 4 350 K¢ na ctvrt roku, tedy 1450 K¢ na jeden kurz. Celkové néaklady

na v8echny tii kurzy pro seniory jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

102



Tabulka 11 Celkové naklady Kurzii pro seniory

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady kurzi pro seniory
Odmeény lektorti 24 000 K¢
Provozni naklady 4 350 K¢
Niéklady celkem 28 350 K¢

8.2.2 Cena Kurzii pro seniory

Cena jednotlivych typl kurzii pro seniory bude jind pro kurzy pro pary a jina
pro kurz pro jednotlivce a to z toho divodu odliSnych nakladi na lektory, ktefi dany
kurz povedou. Kurz pro jednotlivce bude veden jednim trenérem, zatimco kurz pro pary
bude vyucovan dvéma lektory (par). Proto cena kurzu pro jednotlivce bude nizsi
nez kurzu pro pary. Konkrétni vySe cen lekci byly urceny jak dle pozadavkil na finan¢ni
zajisténi kurzu, tak na zékladé vysledki testu cenové citlivosti v provedeném prizkumu.
Cena za lekci u zakladniho a pokroc¢ilého kurzu pro pary byla stanoveny na 99 K¢
na osobu a u kurzu pro jednotlivce na 79 K¢ na osobu. Pro piehlednost byly vytvoieny

kalkulace jednotlivych typa kurzii pii stanovenych cenach a to vzdy na cely kurz
(12 lekcei).

Tabulka 12 Kalkulace zakladniho kurzu pro pary pri cené 99 K¢/osobu/lekci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kalkulace zakladni kurzu pro pary pri cené 99 K¢ / osobu / lekci
Obsazenost kurzu minimalni (10 osob) plna (16 osob)
Odmeény lektora 9600 K¢ 9 600 K¢
Provozni naklady 1450 K¢ 1450 K¢
Niaklady celkem 11 050 K¢ 11 050 K¢
Vynosy 11 880 K¢ 19 008 K¢
Zisk 830 K¢ 7 958 K¢
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Tabulka 13 Kalkulace pokrocilého kurzu pro pary pfi cené 99 K¢/osobu/lekci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kalkulace kurzu pokrocilého kurzu pro pary pri cené 99 K¢ / osobu / lekci
Obsazenost kurzu minimalni (10 osob) plna (16 osob)
Odmeény lektora 9600 K¢ 9 600 K¢
Provozni naklady 1450 K¢ 1450 K¢
Naklady celkem 11 050 K¢ 11 050 K¢
Vynosy 11 880 K¢ 19 008 K¢
Zisk 830 K¢ 7 958 K¢

Tabulka 14 Kalkulace kurzu pro jednotlivce p¥i cené 79 K¢/osobu/lekci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kalkulace kurzu pro jednotlivce pii cené 79 K¢ / osobu / lekci

Obsazenost kurzu minimalni (10 osob) plna (18 osob)
Odmeény lektora 4 800 K¢ 4 800 K¢
Provozni naklady 1450 K¢ 1450 K¢
Naklady celkem 6 250 K¢é 6 250 K¢
Vynosy 9480 K¢ 17 064 K¢
Zisk 3230 K¢ 10 814 K¢

Cena za lekci je stanovena tak, aby celkové vynosy pokryly celkové naklady
na kurz, i kdyz nebude kurz pln¢ obsazen, a soucasné¢ aby odpovidala Grovni
indiferentni ceny, kterou urCil test cenové citlivosti v prizkumu u potencialnich
zakaznikd. Tane¢ni klub si stanovil, Ze pozaduje, aby vynosy z kazdého jednotlivého
kurzu minimalné pokryly naklady na dany kurz a aby tak zisk z jednoho kurzu nemusel
kryt ztratu z jiného. K zajiSténi tohoto pozadavku, je potieba, aby se do jednotlivych
kurzu piihlasilo alesponi 10 osob. Minimalni obsazenost daného kurzu pro to, aby byl
otevien, je tedy 10 osob. Generovany zisk z kurzli by tane¢ni klub vyuzil pro rozvoj

Své ¢innosti.

Cena kurzu pro pary (zdkladni i pokrocily) byla tedy stanovena na 1188 K¢
a kurzu pro jednotlivce na 948 K& Uhrada veskerych kurzii by probihala formou
jednorazové platby vzdy pied zacatkem kazdého kurzu, bud’ v hotovosti u pokladnika

klubu, nebo pifevodem na ucet klubu.
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Tabulka 15 Ceny za cely kurz

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ceny za cely kurz (12 lekci) na osobu

Zakladni kurz pro pary 1188 K¢
Pokrocily kurz pro pary 1188 K¢
Kurz pro jednotlivce 948 K¢

8.2.3 Ceny dopliikovych sluzeb

Prvni nabizena sluzba urcend pro ty, ktefi nemaji tanecni protéjsek, by byla
moznost piikoupeni tanecniho partnera z fad tane¢niho klubu. Cena za tuto sluzbu
by byla stanovena jako polovi¢ni z odmény lektora za klasickou individualni lekci.
A to 150 K¢ na lekci a bylo by ji mozné vyuzit i jednorazové, pro piipady, ze druhy
Z paru onemocni ¢i zjinych divodd nemiize na lekci pfijit. Objednani této sluzby

by muselo probéhnout nejpozdéji do 8 hodin pred za¢atkem dané lekce.

Dalsi sluzbou by byla moznost ptikoupeni individualni lekce s internim trenérem.
Cena individualni lekce je u jednotlivych trenéri odlisna na zakladé urovné kvalifikace,
doby trenérské praxe, Gspéchl v soutézni kariéfe a jinych Cinitelt. Cena se pohybuje
v rozmezi od 200 K¢ do 400 K¢ za 45 minut, coZ je klasicka délka jedné individualni

lekce ve svété sportovniho tance.

8.3 Distribuéni strategie

Veskeré kurzy pro seniory budou probihat v prostorach tane¢niho klubu Olymp
Olomouc na ZS Holegkova, na adrese Hole¢kova 10, Olomouc. P¥imo u budovy $koly
se nachazi autobusova zastavka Povel Skola, kde zastavuji autobusy tii linek, spojujici
tiech autobusovych linek. Misto je tak velmi dobfe dostupné, zakaznici se zde pomérné
snadno dostanou témét ze vsech casti Olomouce. Tane¢ni klub nema soukroma
parkovaci mista, ale bezplatné zaparkovat se da bud’ pfimo u skoly, kde 1ze nalézt malé
parkovisté nebo na nékolika dalSich parkovistich u ptilehlych obytnych domu a také

u nedalekého supermarketu Lidl.
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Kurzy budou probihat na nejvétS§im ze sald, které ma tane¢ni klub na zakladni
Skole k dispozici. Zakaznikiim bude poskytnuto veskeré zazemi klubu, Satny, socialni

zafizeni a sprcha.

Objednavani veSkerych kurzii bude probihat jak osobné¢, telefonicky
tak prfes internet. Na webovych strankach bude spusténa registrace prihlasek
do jednotlivych kurzi, kde zdkaznik najde také vSechny potiebné informace o kurzech
(ceny, Casy vyuky atd.). Budou se zde poté také zvetejniovat dilezitd upozornéni,

pfipadné zmény a rtizné novinky.

8.4 Strategie v oblasti marketingové komunikace

Navrh strategie pro oblast marketingové komunikace je vytvoten podle vysledkt
dotaznikového Setfeni a aktudlnich moznosti tane¢niho klubu Olymp. Z divoda velké
finan¢ni ndro¢nosti byla propagace formou reklamy v TV zamitnuta. Jako propagaéni
nastroje kurzii pro seniory bude tanec¢ni klub vyuZzivat zejména prezentacni akce,
internet a socialni sit¢. Velkou vyhodou je, ze se jedna o relativné levné marketingové
nastroje. Pro zvySeni propagace pted otevienim prvnich kurzi bude spustén reklamni
spot v radiu. Jelikoz celkoveé marketingova komunikace patii ke slabym strankam klubu,
je potfeba vénovat propaga¢nim aktivitdim kurzii pro seniory potfebnou pozornost,
aby se o novém produktu dozvédélo co nejvétsi mnoZstvi zdkaznikli a spolecné

s nimi se rozsifilo celkové povédomi o klubu a jeho dalSich nabidkach a ¢innosti.

8.4.1 Prezentaéni akce

Prezentacni akce budou u propagace kurzd hrat klicovou roli. Pfed otevienim
kurzu budou organizovany dny otevienych dvefi v tane¢ni klubu, kde si zakaznici
budou moci prohlédnout jak klubové prostory, veskeré zazemi, jednotlivé saly,
tak vystoupeni jednotlivych tane¢nich part rtuznych vékovych kategorii od déti
pfes juniorské a mladeznické pary az po ukazky nejlepsi dospélych tanecnikti
a ukazkové tréninkové hodiny. Jednotlivi clenové klubu budou vystupovat zadarmo,
tanecni ukazky budou brat jako svou vlastni prezentaci a také jako plnéni prezentacnich
¢lenskych povinnosti uréenych stanovami klubu. Tyto dny otevienych dveti budou vzdy

realizovany V pribéhu jednoho celého tydne Vprvni polovin€ zafi V prvnim
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1 nasledujicim roce Poskytovani informaci, odpovidani otazek a provedeni jednotlivych
navstévnikii veskerymi prostory tanecniho klubu bude mit na starost nékolik

odpovédnych a komunikativnich ¢lent, ktefi budou vybrani samotnym vedenim.

V ramci dnu otevienych dveti bude klub také nabizet moznost vyzkouset si kurzy
pro seniory. Ttikrat béhem tohoto tydne probéhnou ukazkové lekce danych typt kurzu
(pro pary i jednotlivce) zdarma. Zakaznici si tak na vlastni kiizi budou moci vyzkouset
dany kurz, udé¢lat si predstavu o obsahové néplni, pribéhu a ndro¢nosti lekce
a rozhodnout se, jestli je dany kurz zaujal tak, aby se do néj nasledné piihlasili.
Ukazkové lekce by byly navic vedeny jiz ptisluSnymi lektory, tak, aby zakaznici mohli
zjistit, zda jim bude vyhovovat také pfistup, vystupovani a profesionalita daného
trenéra. Kvalita lektord navic byla v dotaznikovém Setfeni vyhodnocena jako
tyto ukazkové hodiny budou vyucovat konkrétni kvalifikovani trenéfi, vybrani pro dany
typ kurzu. Tyto ukazkové lekce kurzu pro pary i pro jednotlivce budou probihat
po 30 minutach tfi dny v tydnu, kazdému z lektorti bude vyplacena jednordzova odména
ve vysi 300 K&. Celkovy pocet lektori jsou 3 osoby (jeden profesionalni tanecni par
pro ukazkovou lekci pro pary a jeden samostatny trenér pro ukdzkovou lekci

pro jednotlivce), ndklady na odmény trenérim tak budou 900 K¢.

8.4.2 Internet

Internet je soucasti dneSni doby a jeho vyuziti by mélo byt samoziejmosti vV ramci
veSkeré Cinnosti klubu. Internet navic patii k nejlevnéjsim, a jak jsme mohli zjistit
na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, také k nejucinnéjsim nastrojim propagace. Tanecni
Klub ma své vlastni webové stranky, které vytvaiel a spravuje jeden ze ¢lent klubu

a také ma zaloZenou svou stranku na socidlni siti Facebook.

8.4.2.1 Webové stranky

O novych kurzech bude taneéni klub informovat jiz od poloviny srpna
samoziejm¢é na webovych stankach klubu na adrese: www.tkolymp.cz, kde bude
na Uvodni stran¢ jednak zprava o nabidce novych kurzii pro seniory a také nasledné
zprava o dnech otevienych dveti a ukazkovych lekcich zdarma. Po kliknuti na odkaz

se zajemci dostanou k veskerym informacim o danych kurzech: jednotlivé typy kurzi,
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jejich obsahova napln, kdo bude kurz vyucovat, kde budou lekce probihat, ceny, Casy
lekci, délka lekei, délka celého kurzu, kapacita kurzu, kontaktni udaje a dalsi.
V dostateéném predstihu budou vlozeny také presné terminy dnii otevienych dvefi,
podrobny program a Casy bezplatnych ukéazkovych lekci. Design titulku o kurzu
na uvodni stran¢ a vkladani informaci bude zabezpecovat vedeni klubu ve spolupraci

se spravecem webovych stranek a bude realizovano od poloviny srpna roku 2016.

8.4.2.2 Socialni sité

Jak jiz bylo feCeno, tane¢ni klub Olymp vyuziva i socialnich siti, konkrétn¢ sité
Facebook, kde ma vytvofenou svou vlastni stranku. Zde se snazi vkladat nejnovéjsi
informace, prispévky, uspéchy svych ¢lend, fotky a videa z riznych akci. Zakaznici
zde mohou najit samoziejmé také kontaktni informace — email, adresu, na které tanecni

klub piisobi a také odkaz na webové stranky klubu.

Socialni sit€¢ budou pro propagaci kurzil pro seniory dal$im kli¢ovym nastrojem.
Klubova stranka na Facebooku bude informovat o otevieni nového kurzu stejné¢ jako
webové stranky jiz od poloviny srpna 2016. I zde budou zvefejnény informace
0 pofadanych dnech otevienych dveti a ukdzkovych lekcich jednotlivych typa kurzi,
ze kterych budou nasledné vloZzeny fotky a videa. I béhem prib&hu kurzti pak budou
pridavany rizné aktuality a diilezité informace. Nejvetsi vyhodou této formy propagace
je jeji bezplatnost, jednoduchost a G¢innost co se tyCe moznosti osloveni Sirokého
okruhu potencialnich zakaznikl. Je zde navic moZnost zapojeni vSech Clend i1 pratel
klubu, ktefi se mohou podilet na propagaci nového produktu i celého taneéniho klubu,
udilenim ,,lajka* a sdilenim ptispévku o novych kurzech a odkazu na stranky tane¢niho
klubu Olymp Olomouc a $ifenim informaci ke v§em svym blizkym, znamym, ptatelim,

spoluzakiim, jejich rodi¢tim, spolupracovnikiim a mnoha dalSim.

Socialni sit’ krom¢ tohoto bezplatného zplsobu nabizi také placenou formu

reklamy. Tanecni Skola vSak této moznosti vyuzivat nebude.

8.4.3 Reklama v radiu

K propagaci novych kurzii bude také vyuzita reklama v radiu. A to konkrétné

na regiondlni stanici Ceského rozhlasu, Cesky rozhlas Olomouc, kde bude spuitén
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reklamni spot, jez by bézel po dobu tii tydni v mésici pied zacatkem prvniho kurzu
a nasledn¢ ve stejném obdobi za rok. Toto radio bylo vybrana pfedevsim z toho diivodu,
Zze se jedna o regionalni stanici a jejimi posluchaci jsou predevS§im 0soby
z Olomouckého kraje a tedy potencialni zakaznici kurzu tane¢niho klubu Olymp.
Dal§im divodem bylo také to, Ze posluchadi Cesky rozhlas Olomouc obvykle
nevyuzivaji jen jako kulisu, ale jeho obsah vnimaji a informace vstiebavaji. Kromeé toho
velkou vyhodou této stanice je urcitd omezenost reklamniho ¢asu (konkrétné 5 minut
denn€¢) a Stim spojena vyssi pravdépodobnost, ze posluchac¢ si reklamni spot

zapamatuje a nezanikne v mnozstvi jinych spott v rozsahlych reklamnich blocich.

Tvorba reklamniho spotu na nové kurzy pro seniory by byla pfenechana
profesionalim piimo v Ceském rozhlase Olomouc, cena vyroby je dle aktualniho
ceniku od 1 000 K¢. Cena za spot je stanovena na 400 K¢, od poétu 21 spoti je cena
za spot 320 K¢&.1%2 Celkovy pocet reklamnich spotf, do kterych by bylo investovano
V ramci propagace kurzd pro seniory, by byl 21. Reklamni spoty budou bézet po dobu
tii tydnd ve vybraném case a celkové naklady na reklamu v radiu budou 7 720 K¢.
Casovy harmonogram propagatni strategie je uveden vtabulka 17 Casovy

harmonogram realizace jednotlivych propagacnich aktivit.

8.5 Lidské zdroje

Vzhledem ktomu, Ze se jedna o uréitou sluzbu poskytovanou zakaznikovi,
je lidsky faktor velmi vyznamny. PiedevSim proto, Ze s kazdym tane¢nim kurzem
si zékaznik kupuje také lektora, jez dany kurz vede. Pravé vystupovani, jednani,
profesionalita a originalita a celkova vlastni prace trenéra je soucasti produktu, ktery

je nabizen zékaznikovi.

Lektori kurzu budou interni trenéfi zfad taneCniho klubu, ktefi budou
mit nékolikalet¢ zkuSenosti s vyukou sportovniho tance a budou mit splnénou

trenérskou licenci minimaln¢ III. tfidy. Je velmi dulezité, aby lektofi kromé potitebné

102 grov. Cesky rozhlas, http://www.rozhlas.cz/reklama/cenik/_zprava/1563083 [data k 03. 04. ].
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kvalifikace také byli pozitivni, um¢li dobie komunikovat s lidmi, vést je a motivovat.
Pro tane¢ni klub je nezbytna také spolehlivost a odpoveédnost trenérti, proto, aby vedeni
klubu do nich mohlo vlozit svou divéru a nechat veskeré planovani a organizovani

napln¢ a pribehu jednotlivych lekei na nich.

V prib¢hu kurzu bude vedeni tane¢niho klubu pfileZitostné kontrolovat jeho
fungovani, prabéh jednotlivych lekci, kvalitativni uroven lektor a zpasob jejich prace
se zékazniky. Jednou za dva tydny bude vedeni klubu pozadovat zpétnou vazbu
od jednotlivych lektori o pribéhu kurzu, ptipadnych vzniklych problémech

¢1 pozadavcich.

8.6 Shrnuti hlavnich ¢asti navrhu marketingové strategie kurzu
pro seniory dle 5P

Tabulka 16 Navrh marketingové strategie kurzu pro seniory

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Navrh marketingové strategie kurzu pro seniory dle 5P

délka 60 min,
Zakladni kurzy
) patek: 18:00 — 19:00,
pro seniory
max. kapac.: 16 osob
délka 60 min,
Pokrocilé kurzy
Produkt ] patek: 19:00 — 20:00,
pro seniory
max. kapac.: 16 osob
délka 60 min, utery:
Kurzy

20:00 — 21:00, max.

pro jednotlivce
kapac.: 18 osob

Néklady na zakladni | odmény lektorti 9 600 K¢
kurz pro pary provozni naklady 1450 K¢
Naklady odmeény lektort 9 600 K¢
Cena

na pokro¢ily kurz

) provozni naklady 1450 K¢
pro pary
Néklady na kurz odmény lektort 4 800 K¢
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pro jednotlivce provozni naklady 1450 K¢
Cena zakladni kurz
za cely kurz na osobu 1188 K¢
pro pary
Cena pokrocily kurz
za cely kurz na osobu 1188 K¢
pro pary
Cena kurz
) ] za cely kurz na osobu 948 K¢
pro jednotlivce
vesker¢ lekce vSech
Velky sal TK
tii kurzq,
o Olymp Olomouc '
Distribuce . objednani kurzt:
na ZS Holeckova ‘
osobné, telefonicky,
10, Olomouc _
pfes internet
dny otevienych
dveri,
Prezentacni akce 900 K¢&/rok
ukéazkové lekce
zdarma
webové stranky,
Internet aktualizace nabidky
Marketingova
_ kurzi
komunikace
propagace novych
. kurzt,
Socialni sité ‘
aktualizované
prispeévky,
_ Spot — Cesky rozhlas
Reklama v radiu 7 720 K¢/rok
Olomouc
Lektoti — zakladni profesionalni tane¢ni | zkuSenosti
kurz pro pary par s vyukou
Lektofi — zakladni profesionalni tane¢ni | sportovniho
Lidské zdroje kurz pro pary par tance, trenérska

Lektoti — kurz pro

jednotlivce

samostatny trenér

licenci
minimalné II1.

tridy
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8.7 Vyhodnoceni a ¢asovy ramec navrhu

Jak jiz bylo feCeno, cilem otevieni novych kurzi je ziskat dodatecné financni
prostfedky na realizaci své Cinnosti, ale také vzbuzeni zajmu u zdkaznikli, moznost
ziskani novych ¢lenu a celkové zvySeni povédomi 0 Klubu. Rozsifeni nabidky sluzeb
o tyto kurzy by také mélo uspokojit ¢ast poptavky na trhu, kdy na zakladé prizkumu
u cilové skupiny klientli byl zjiStén potencidlni zajem zdkaznikli o specifické kurzy

pro seniory.

Casovy ramec navrhu, realizace a hodnoceni Gsp&$nosti strategie zavedeni tchto
kurzl jsou dva roky s pribéznym hodnocenim. Na zdkladé vyhodnoceni uspéSnosti
¢1 neuspésnosti jednotlivych typti kurzu po prvnim ¢étvrt roce (skonceni prvnich kurzil)
by bylo schvaleno zachovani planovaného stavu nebo by byly navrzeny ptipadné zmény
a opatieni. Po dvou letech by bylo vyhodnoceno, zda doslo k naplnéni stanovenych cild,
jaky je celkovy piinos novych kurzt, a to jak z hlediska financi, tak pfilivu novych

zakazniku a ¢lenu klubu.

Kurzy jsou navrzeny jako ctvrtletni na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni
a budou otevirany ttikrat do roka, v fijnu, lednu a dubnu. Zacatky kurzt jsou navrzeny
tak, aby nezahrnovaly mésice letnich prazdnin, kdy lidé odjizdi v riznych terminech
na dovolené, a kurzy by bylo obtizné naplnit. Prvni kurz je naplanovan na fijen roku
2016, tento termin je stanoven tak, aby taneCni klub mél pies léto dostatek casu
vie piipravit, zorganizovat, zajistit lektory a potiebnou propagaci novych kurzi. Rijen
krouzki a sporti, které se teprve rozbihaji a do kterych déti ¢asto vozi a nemohou
si tak dobfe rozplanovat sviij volny ¢as pro vlastni aktivity. Zejména propagacni
¢innosti a akce budou vyzadovat urcitou dobu, aby jejich pusobeni pfineslo uspokojivy
efekt. Lednové kurzy mohou fungovat pro zakazniky také jako darek pro nékoho
blizkého k Vanoctim. Casovy harmonogram realizace kurzii pro seniory véetnd

jednotlivych propagacnich aktivit je znazornén v nasledujici tabulce.
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Tabulka 17 Casovy harmonogram realizace jednotlivych propagaénich aktivit

(Zdroj: vlastni zpracovani)

¢asové obdobi (mésice/tydny 2016 - 2018)

2016 2017 2018
éinnosti srp zar Fij lis pro led Uno bfe dub kvé cer Cerv srp zaf fij lis pro led Uno bfe dub kvé cer cerv
Webové stranky
Socidlni sité }1

Reklama v radiu
Dny otevfenych dvefi

Tabulka 18 Casovy harmonogram realizace Kurzi pro seniory

(Zdroj: vlastni zpracovani)

¢asové obdobi (mésice/tydny 2016 - 2018)

2016 2017

2018

cinnosti srp zar Fij lis pro led uno bfe dub kvé cer cerv srp zaf
Zakaldni kurzy pro pary
Pokrocilé kurzy pro pary
Kurzy pro jednotlivce
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Tabulka 19 Kalkulace predpokladanych naklada a vynosi na 2 roky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kalkulace predpokladanych nakladii a vynosii na 2 roky

minimalni obsazenost

plna obsazenost

N:klady Vynosy
Zakladni k odmény lektorti 57 600 K& Zakladni k
a a;)ér;; (‘é;z)y pro a i‘);; (‘gf)y pro 71 280 K& 114 048 K&
provozni naklady 8 700 K¢
Pokro&ils k odmény lektort 57 600 K¢ Pokrodilé k
© r‘;cé:r‘; (‘ggy pro © (;Cé:r‘; (‘gzy pro 71 280 K& 114 048 K&
provozni naklady 8 700 K¢
K ednotli odmény lektort 28 800 K¢ K ‘ednotli
urzy pr(()ejf) notlivce urzy pr(()ej)(;:‘) notlivce 56 880 K& 102 384 K&
provozni naklady 8 700 K¢
Dny otevienych dveri ukazkové lekce 1 800 K&. Celkem 199 440 K& 330 480 K&
(2%) zdarma
Reklama v radiu (2x) 15 440 K&
Internet (0]
Socialni site 0
Celkem 187 340 K¢&
Zisk 12 100 K¢& 143 140 K¢&

Poznamka: minimalni obsazenost kurzu pro pary 10 osob, kurzu pro jednotlivce 10 osob. PIna obsazenost kurzu pro pary 16 osob, kurzu pro jednotlivce 18 osob.
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Z.avér

Cilem této diplomové prace bylo na zakladé provedenych analyz a vlastniho
marketingového prazkumu navrhnout marketingovou strategii pro zavedeni nového

produktu tane¢niho klubu Olymp Olomouc.

Timto produktem jsou kurzy pro seniory. Pied zpracovanim kone¢ného navrhu
bylo potieba provést celkovou analyzu trhu, na kterém tane¢ni klub vystupuje,
dale analyzu soucasného stavu klubu a také prizkum konkrétnich pozadavki

potencionalnich zakaznikt, pro které je novy produkt ur¢en.

Na zac¢atku prace je vytycen cil prace a jsou uvedeny pouzité metody zpracovani.
Prvni ¢é&st je zameéfena na teoretickou oblast, kde vyuzitim literdrnich zdroji
byly zpracovany informace a ziskdny znalosti, které tvofily zéklad pro spravné
pochopeni jednotlivych teorii a jejich naslednou aplikaci pii realizaci jednotlivych
marketingovych analyz a prizkumu a kone¢ny navrh marketingové strategie produktu.
Pozornost je zde vénovana zejména problematice marketingu, marketingového mixu,

marketingového vyzkumu, strategie, produktu a konkurence a marketingovych nastroju.

Druha ¢ast prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu tane¢niho klubu
Olymp Olomouc. Je zde analyzovano vngj$i prostiedi prostiednictvim SLEPTE
analyzy, oborové okoli pomoci Porterovy analyzy a wvnitini prostfedi na zaklade¢
marketingového mixu 5P. Vysledkem téchto dil¢ich analyz je zpracovana SWOT
analyza. Dale je analyzovan vlastni pruzkum, jez byl proveden formou dotaznikového
Setieni u cilové skupiny potencidlnich zakaznikii. Vysledky dotaznikového Setieni
poskytuji informace o pozadavcich, preferencich a o¢ekavani zakaznikl u jednotlivych
aspektl produktu, jako naptiklad napli kurzu, cena, délka kurzu ¢i néstroje propagace,

které je vhodné vyuZzit.

Na zaklad¢ provedenych analyz a vlastniho prizkumu byl vytvofen navrh
marketingové strategie kurzii pro seniory. Celkovy navrh je zpracovan podle
jednotlivych ¢asti marketingového mixu, kde jsou jasné vymezena doporuceni

pro oblasti produktové, cenové, distribuéni strategie a strategie marketingové



komunikace. Zohlednény jsou samoziejmé také aktualni finanéni moznosti tane¢niho

klubu a pozadavky vedeni klubu.

Névrh marketingové strategie zavedeni kurzi pro seniory bude poskytnut vedeni
tane¢niho klubu Olymp Olomouc, které rozhodne o realizaci téchto kurzi v navrzené
podob¢ ¢i o ptipadnych upravach. Cilem organizovani téchto kurzl je ziskat dodatecné
finan¢ni prosttedky pro zabezpeceni fungovani klubu, ale také rozsitit obecné povédomi
0 taneénim Kklubu Olymp a ptildkat nové zakazniky i Cleny. Podle uspés$nosti

realizovanych kurzi by vedeni klubu rozhodlo o jejich dal$im rozsiteni.

Jednotlivé poznatky a doporuceni z této diplomové prace budou slouzit také jako
podklad pro mij osobni zamér v budoucnu oteviit vlastni tanecni Skolu a poskytovat

wevr

jak zazemi pro tanecni sport, tak nabizet nejrtiznéjs$i formy kurzt pro Sirokou vetejnost.
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file:///C:/Users/Tereza/Desktop/DP-Jendrulková-Tereza.docx%23_Toc451031506
file:///C:/Users/Tereza/Desktop/DP-Jendrulková-Tereza.docx%23_Toc451031507
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Prilohy

Tanecni kurzy

Obracim se na Vés s Zadosti o vyplnéni mého dotazniku. Je zcela anonymni a jeho vysledky budou
vyuzity k mé diplomové préci na téma Marketingova strategie produktu. Pfedem dékuji za ochotu a
cas, ktery vénujete vypInéni dotazniku.

Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu spravnou odpovéd.

*Povinné pole

Mél/a byste zajem o kurzy spolecenského tance (standardni a
latinskoamerické)? *

O Ano
O Ne

Z jakého dlvodu se tanci nevénujete?
O nemam partnera

nedostatek ¢asu

nedostatek financnich prostredkd

zdravotni obtize

tanec mé nazjima

©O O O O O

Jiné:

125



Jaky mate vztah ke spole¢enskému tanci?
O tanéim zavodné
O chodim do kurzd
O navstévoval jsem kurzy dfive
O chodil jsem do taneénich na stfedni kole
O stancem nemam zadné zkusSenosti, ale libi se mi a sledujihov TV

O tancise vénuji pouze na plesech

0 jakou formu kurzu byste mél/a zajem? *
O pro pary
O pro jednotlivee (smigené Zeny i muzi)
O kurzy pouze pro zeny

O tanecs profesionalem
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Co by se podle Vas na kurzu mélo vyucovat? *
O jeden styl tance (napf. spoleéenské tance)
O pouze standardni tance
O pouze latinskoamerické tance

O kombinace riiznych taneénich styl( (spole¢enské tance, salsa, mambo,
argentinské tango, jazz, zumba...)

O Jiné:

Koho byste preferoval/a jako lektora? *
O zena
muz

O
O par (muz a zena)
O

nezalezi

Jak dlouho by méla trvat jedna lekce? *
O 45min
O 60 min
O 90 min

O 120 min

O Jiné:
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Jak dlouho by mél trvat cely kurz? *
O 1 meésic

O 2 mésice

O 3 mésice

O pil roku

O rok

Jak pravidelné by mély lekce probihat? *
O 1 xtydné
O 2xtydné
O vice

Ktery den v tydnu byste preferoval/a? *
pondéli

utery

stfeda

Ctvrtek

patek

sobota

nedéle

nezalezi

00000000
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Jaky Cas lekce byste preferoval/a? (Ize oznacit i vice mozZnosti) *
dopoledni hodiny

12:00 - 14:00

14:00 - 16:00

16:00 - 18:00

18:00 - 20:00

O00000

20:00-22:00

Mél/a byste zajem i o vecerni tanc¢irny? (vecer volného tance,
bez vedeni lektora, s hudbou rlznych tanecnich styld) *

O uréité ano
O spise ano
O urgité ne

O spisene

Jaka by méla byt maximalni kapacita lekce? *
O 6o0sob

O 12 0sob

O 18 0sob

O 24 0sob

O Jiné:
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Mél/a byste zdjem o nékterou z téchto doplikovych sluzeb? (Ize
oznacit i vice moznosti) *

|:| bar s obCerstvenim

posezeni

moznost pfikoupeni individualni lekce
moznost hlidani déti

nemam zajem

OO0o0o0g

Jiné:

Jakou formu platby byste preferoval/a? *
O jednotlivé za kazdou lekci

O jednorazova platba celého kurzu
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Jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce
pripadala draha? *

O s0kKe
O s2kKe
O s4Ke
56 K&
58 K&
60 K&
62 K
64 K&
66 K&
68 K&
70 K&
72 K&
74 K&
76 K&
78 K&
80 K&
82 K
84 K&
86 K&
88 K&
90 K&
92 K&
94 K&
96 K&

98 K&

0 OO0 00000 O0ODO0ODO0OO0OO0ODO0OO0ODO0DO0OO0OO0ODO0ODO0OC0CO0

100 K&
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O 00 00O 0CO0OO0OO0ODO0OO0OO0ODO0OO0OO0ODO0OO0OO0ODO0OO0OO0OO0OO0O 00O O

102 K&

104 K&

106 K&

108 KE

110 KE

112 K&

114 K&

116 K&

118 KE

120 K&

122 K&

124 K&

126 K&

128 KE

130 K&

132 K&

134 K&

136 KE

138 K&

140 K&

142 K&

144 K&

146 KE

148 K&

150 K&
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Jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce
pripadala levna? *

O 10ke

o)
i
&

18 KE

20 KE

22Ke

24 Keg

26 Kg

2B KE

30 KE

32 KE

34 KE

36 Ke

38 Ke

40 KE

42 K

44 K

46 KE

48 K&

50 K&

52 KE

54 KE

56 KE

5B KE

0O OO0 0000 O0OO0ODO0OO0ODO0ODO0ODO0OO0ODO0ODOoOO0OO0ODO0oODO0OO0O O0OoO0

60 KE
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O 000000 O0O0CO0OO0OO0CDO0OO0DO0OO0OO0OO0ODO0DODO0ODCO0OO0O 0O O0OO0

62 K&

64 K&

66 K&

68 K&

TOKE

T2 KE

74 KE

76 KE

7B KE

BO Ke

B2 KE

B4 K&

Bo KE

BB K&

90 Ké

92 K&

94 K&

96 K&

98 K&

100 K&

102 K&

104 K&

106 K&

108 KE

110 K&
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Jaka by musela byt cena skupinove lekce, aby Vam lekce

pripadala tak draha, ze byste si ji v zadnem pripadé nekoupil/a?

O
B

T2 Ke

T4 Ke

76 KE

TBKE

B0 Ke

B2 K&

B4 Ke

B6 Ke

BB K&

90 K&

92 K&

94 K&

96 K&

98 K&

100 K&

102 K&

104 K&

106 K&

108 K&

110 KE

112 K&

114 K&

116 K&

118 K&

O 00 00O 00OO0OO0ODO0OO0OO0OO0OD0ODO0DO0ODO0OO0ODO0oODO0ODO0OO0oOO0oOO0O0

120 K&
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O

c OO0 00O O0OO0CO0OO0OO0CO0OO0OO0OO0OCO0ODO0OO0ODO0OO0OO0OO0oO 0 CO0

122 K&

124 K&

126 K&

128 K&

130 K&

132 K&

134 K&

136 K&

138 K&

140 K&

142 K&

144 K&

146 K&

148 KE

150 K&

152 K&

156 K&

158 KE

160 K&

162 K&

164 K&

166 K&

168 KE

170 K&
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Jaka by musela byt cena skupinové lekce, aby Vam lekce
pripadala tak levng, Zze byste zacal/a pochybovat o jeji kvalité? *

O 0Ke
O 2ke
O 4Ke
O eKe
O 8ke
10 K&
12 K
14 K&
16 K&
18 K&
20 K&
22 K&
24 K
26 K&
28 K&
30 K&
32 K
34 K
36 K&
38 K&
40 K
42 K&
44 K
46 K&

48 K&

©c 00 00O O0OO0OO0OO0DO0OO0ODO0OO0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0OO0OO0

50 K&
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52 KE

54 Ké

56 Ké

5B Keg

60 K&

62 K&

64 K&

66 K&

6B K&

70 Ke

T2KE

T4 KE

76 KE

7B KE

BOKe

B2 KE

B4 K&

Be KE

BB KE

90 Ké

92 K&

94 K&

96 K&

98 K&

100 K&
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Byli byste ochotni dojizdét? *
O ano
O ne

Jaké marketingové nastroje Vas nejvice upoutaji? Zvolte
prosim vzdy pouze jednu moznost na stupnici 1-10 (1 =
nejméné, 10 = nejvice) *

5]
ad
=N
o
n
=]

Letaky po mésté

Reklama v radiu

Reklama v TV

Reklarna na internetu

Socialni sité

Reklama v MHD

Reklama v dennim tisku

O O 0O O O O 0 O
O O 0O O O O 0 O
O O O 0O O O 0O O
O O 0O 0O O O 0O O
O O O o O O 0 O
O O 0O o O O 0 O
O O 0O 0O O O O O

Billboardy

Prezentacni akce (den
otevfenych dvefi, vystoupeni, (O
ukazkove hodiny...)

O
O
o)
o)
(o)
0

Na zakladé ceho se rozhodujete pri vyberu pohybovych aktivit?
Zvolte prosim vzdy pouze jednu moznost na stupnici 1-10 (1 =
nejméng, 10 = nejvice) *

Cena
Dostupnost (poloha)
Kvalita lektorl
Prostiedi (zazemi, sal)
Doporuéeni od znamych

Cas kurzu

O O O 0O O O O
O 0O O 0 O O O
O O O 0O O O O
O 0o O 0O O O O
O O O 0O O O O
O O O 0O O O O
o o O o O O O

Kapacita kurzu
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Vase pohlavi *
O muz
O zena

Vas vék *

O 45-54 let
O 55-64 let
O 65-74 let

O 75 avice

Uvedte Vase PSC *

Priloha 1 Dotaznik

Registrace Pfihlasit se

oLomMOUC

DOMU OKLUBU ™ NOVINKY NABIZIME v VIDEA FOTOGALERIE KONTAKT

G
¥

L

{

ZPRAVY

Zavitala k nam Silvia

ZPRAVY ZPRAVY .
Z . e D A Pitton
Mistrovsky titul z Lucerny Zimni zahrani¢ni uspéchy . ;
Na olomouckych salech se trénovalo s mistryni

svéta!

VYSLEDKY POSLEDNICH SOUTEZI VIDEA Z POSLEDNICH SOUTEZI O KLUBU

TK Olymp Olomouc je tradi¢ni tanecni
klub zabyvajici se vychovou
standardnich a latinskoamerickych
tane¢niky. V novém tisicileti patfi mezi
nejuspésné|Si ceske kluby. Nase pa

19.03.2016 - Brno Open 2016 - "
Brno

Dospéli-D-STT (9)

Priloha 2 Ukazka z webovych stranek TK Olymp Olomouc

(Zdroj: interni materialy TK Olymp Olomouc)
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.'

necni klub' - Sportovni klub - Vyuka

TK OLYMP

oLoOMOUC

0O

i)

To se libi 380 lidem

Byli tady (77)

Pozvat pratele k oznaceni této stranky jako To se
mi libi

Napiste k tomuto mistu recenzi

Hvézdicky: 4,9 z 5 - Recenze: 12

0

Olymp Olomouc

e Tome s il +

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

stav [F] Fotkalvideo v
IR
.

" Tanecni klub Olymp Olomouc
ot
O vikendu &ekaji taneéniky Olympu dva vrcholy sezény.

Nejprve se v sobotu v rumunském Temesvaru predstavi Roman Pecha a
Katefina Srostlikova na mistrovstvi Evropy ve standardnich tancich.

V nedéli bude sedmero nasich para bojovat o pri¢ky nejvy$si na mistrovstvi

A . . : . zrv Z

Priloha 3 Ukazka stranek TK Olymp Olomouc na socidlni siti Facebook

(Zdroj: interni materialy TK Olymp Olomouc)
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