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Uvod

chod podniku. Ve velkych a stfednich podnicich jsou Casto samostatnd marketingova
oddéleni, ktera aplikuji nové trendy v oblasti komunikovani, vytvaieji image znacky,
buduji vztahy se stdvajicimi a potencialnimi zékazniky atp. V malych a mikro podnicich
muze mit vSechny tyto ukony na starosti méné pocetna skupina zaméstnancii, nebo
marketingovou komunikaci vytvéieji sami majitelé podniku. V dale hodnocené
spoleCnosti se jednd o kombinaci poslednich dvou variant, komunikaci vytvareji

pfedevs§im majitelky spolec¢né s hlavni recepéni.

Hlavnim cilem bakalafské prace ,.Zhodnoceni marketingové komunikace zvolené
organizace® je zhodnoceni marketingovych komunikacnich aktivit plzenského tanecné
sportovniho studia FITDANCEART, s.r.0. a navrzeni planu vylepSeni marketingové

komunikace této spole¢nosti. Dil¢i cile byly stanoveny nasledovné:

e zpracovat relevantni teoreticky vstup ke zvolené problematice marketingové
komunikace,

e strucné popsat vybrané studio a jeho marketingovou komunikaci,

e analyzovat informace ve zptistupnénych internich zdrojich studia,

e provést hloubkovy rozhovor se spolumajitelkou studia,

e strucné analyzovat online marketingovou komunikaci studia,

e provést heuristické testovani webovych stranek studia,

e navrhnout plan =zlepSeni pfipadnych zjiSténych nedostatkli, rozdéleny
na minimalni a optimalni opatfeni.

v

Prvni Cast bakalaiské prace se zaméfi na zpracovani relevantniho teoretického vstupu
k problematice marketingové komunikace. Nejdiive bude struéné popsan marketingovy
mix, jehoZ soucasti je marketingovd komunikace. Stejna kapitola pfiblizi také holisticky
marketing, ktery pracuje s mySlenkou vztahového, integrovaného a interniho
marketingu. VSechny tyto pojmy jsou velice dulezit¢ pii voleni marketingové
komunikacni strategie. Poté bude v praci kladen diraz nasprdvné definovani
marketingové komunikace a objevi se popis podnikového komunikaéniho procesu

a komunikaéni strategie. Dalsi kapitola bude pojednavat o komunika¢nim mixu a jeho



nastrojich. Vzhledem k dtilezitosti marketingové komunikace na internetu pro zvolené
tanecni studio bude toto téma popsdno v samostatné kapitole. Zarovei se v celém textu
budou prolinat  specifika  komunikace @ voboru  podnikédni  spolecnosti
FITDANCEART, s.r.o., tzn. specifika marketingové komunikace ve sportu, kultufe

a specifika pfi komunikovani sluzeb organizaci v uvedeném segmentu.

Druha ¢ast prace bude zahajena kratkym popisem vybraného tanecné sportovniho studia
a struénym predstavenim marketingového mixu této spolecnosti. Dale budou
analyzovany dosavadni marketingové komunikacni aktivity vybrané spolecnosti.
V ramci analyzy online komunikace budou stru¢né¢ popsany vyuzivané online néstroje
studia, dale bude u¢inén nahled na vyuzivani socidlnich siti a budou testovany webové

stranky spolec¢nosti FITDANCEART, s.r.o.

Veskera vstupni data mohou pomoci odhalit pfipadné slabiny tane¢niho studia zejména
v oblasti komunikace, nicméné se mohou objevit i podnéty ke zlepSeni napiiklad
vnitintho provozu. Na zdklad¢ ziskanych informaci bude navrzen plan zlepSeni
pfipadnych zjisténych nedostatkli rozdéleny na minimélni a optimalni opatfeni

a vystupy prace budou predloZeny majitelkam studia ke zvazeni.



1 Marketingovy mix a holisticky marketing

Po stanoveni vize a mise podniku, zvoleni strategie umisténi produktu na trhu a tvofeni
své znacky by mél podnik pochopit potfeby a prani zdkaznikii a zacit je ovliviiovat
pomoci nastroji marketingového mixu. Do tohoto mixu se dle zahrani¢ni literatury
fadi koncept 4P, jehoz zkratka nese toto oznaceni podle anglického tvaru jednotlivych
slov: product (produkt), price (cena), placement' (distribuce), promotion (marketingova

komunikace) (Svétlik, 2016).

Produkt se prezentuje napiiklad jako: ,vSe, co organizace nabizi spottebiteli
k uspokojeni jeho hmotnych 1 nehmotnych potieb.” (Vastikova, 2014, s. 22)
S tim se ztotoziuje Céaslavova (2009) a dodava, Ze sportovni produkt obsahuje sluzby,
osoby, sportovni zbozi, mista a myslenky s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Kulturni
produkt ma dle Bacuvcika (2012) prevazné charakter sluzby, za produkt se také mohou

povazovat napiiklad osoby (zndmé kulturni celebrity) a podobn¢.

Cena je vyznamny ukazatel kvality produktu a odviji se od Urovné koupéschopné
poptavky, souladu realné a produkéni kapacity v misté a ¢ase a od aktivit na podporu
prodeje (Vastikova, 2014). Naptiklad nékteré sportovni organizace vyuzivaji k tvorbé
ceny sportovnich sluzeb ekonomické kalkulace, ale také pribéh poptavky a nékladu,

dale jedine¢nost produktu a ceny konkurentt (Céaslavova, 2009).

Distribuéni rozhodovani souvisi se zjednoduSovanim pfistupu zakaznikl k produktu.
U sluzeb je v otazce distribuce dilezitd jejich mistni lokalizace (Vastikova, 2014).
Podstatné pro urceni spravné distribucni cesty sportovniho produktu je uvédomeéni
si, zda se jednd o hmotny ¢i nehmotny produkt. V piipadé¢ nehmotné sportovni sluzby
jenemozné ji dodat do skladu ¢i né&jakym zplisobem zaslat klientovi, na rozdil
od hmotného zboZi. Zékaznici ddle hodnoti sluzbu napiiklad na zakladé¢ vybaveni
spolecnosti, mista jejiho poskytnuti, dle toho, kym jesluzba poskytovana atp.

(Caslavova, 2009).

Marketingové komunikaci nejen zhlediska sportu, kultury a sluzeb se vénuje

pievazna Cast této prace, proto neni blize popsana zde v prvni kapitole.

'V n&kterych publikacich (napf. Kotler & Keller, 2013, s. 55) se Ize setkat také s jinym pojmenovanim
tohoto pojmu, a to s Place, vyznam se ale neméni.



Bacuv¢ik (2012, s. 10) ve své knize o kultufe uvadi, ze: ,, Ttebaze klasicky ¢tyislozkovy
marketingovy mix byva n€kdy kritizovan jako pfili§ zjednoduSujici, nelze nevidét,
ze dodate¢na ,,P* jsou vlastné soucasti, respektive kombinaci zakladnich slozek mixu.*
V tomto sméru se ale autofi publikaci 1isi v poctu ,,P*“1 v jednotlivych tvarech slov

rozsifeného marketingového mixu.

Naptiklad vySe zminény Bacuvcik (2012) se ohledn€ pojeti marketingu kultury ptiklani

k SP, kde poslednim ,,P* oproti zdkladnimu marketingovému mixu je people (1id¢).

Dle Svétlika (2016) je pro GspéSny mix sluzeb potteba 6P. Z piivodnich ¢tyi odvozuje

people a process (proces poskytnuti sluzby).

Caslavova (2009) zhlediska sportovnich sluzeb doporuéuje rozsitit 4P na 7P,
a to na people, process a presentation (prezentace zaméfend na provozovnu, V niz
jsou sluzby poskytovany). Se 7Pisprvnimi dvéma pojmy se ztotoziiuje také
Vastikova (2014), ale za posledni dilezité ,,P* marketingového mixu sluzeb povazuje

physical evidence (materidlni prostiedi napomahajici ke zhmotnéni sluzby).

Kotler a Keller (2013) se ptiklangji spise k 8P, to znamena, ze 4 zdkladni ,,P* prohlubuji
o people, processes, programs (vSechny programy/aktivity namifené k zédkaznikim)
a performance (vykon; finan¢ni 1nefinancni dopad, ziskovost i hodnota znacky
a odkaz ptesahujici samotnou firmu: spolecenska nebo etickd odpovédnost souvisejici

se spotiebiteli).
V dale popisované spolecnosti FITDANCEART, s.r.0. je vyuzivan princip odpovidajici
7P dle Vastikové (2014) (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

1.1 Koncept 4C

Zatimco koncept 4P se na problematiku ovliviiovani potteb zakaznikli divd z pohledu
firmy, pojem 4C je marketingovy mix zpohledu zdkaznikd (Bacuvcik, 2012).
Prikrylova, Jaderna, Kincl, Velinov a Strach (2019) definuji jednotliva anglicka slova

zkratky 4C v porovnani se 4P nasledovné:
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e Product jako customer value: pro klienta je produkt hodnota, pomoci které
uspokoji svou potiebu.

e Price jako customer costs: naklady, které¢ musi zédkaznik vynalozit pro ziskani
produktu, naptiklad finané¢ni, ¢asové atp.

e Placement jako convenience: ndkupni pohodli, misto dodani zbozi ¢i prodeje
produktu.

e Promotion jako communications: jednd se zejména o zpétnou vazbu zékaznikt
na firmou podané informace o tom, kde produkt koupit, jaké néklady k tomu

budou tfeba atd.

1.2 Holisticky marketing

Holisticky marketing se skladd ze ctyf hlavnich dimenzi: vykonového, interniho,
integrovaného a vztahového marketingu. Pro Ucely této prace postaci piiblizit posledni
tii pojmy.

V ramci integrovaného marketingu je tieba pfipravit marketingové programy
zaméfené¢ na produkt a Cinnosti s nim spojené, komunikovat je, a tim poskytovat
hodnotu zékazniklim (Kotler & Keller, 2013). Komunikace se zdkazniky musi probihat
integrované za pouziti starSich zptsobt, ale i novych platforem, které pied deseti lety

ani neexistovaly (Eger, Prantl & Ptackova, 2017).

Vztahovy marketing ma za ukol vytvofit trvalé, hluboké vztahy s ostatnimi
spolecnostmi a lidmi, ktefi maji souvislost s isp&Snosti marketingovych aktivit podniku.
Firmy by tedy mély usilovat o dlouhodoba, vzajemné vyhodna partnerstvi s dilezitymi
protéjsky  (zaméstnanci,  zdékaznici...) a  budovat  marketingovou  sit’

(Kotler & Keller, 2013).

Interni marketing ,,si klade za cil najimat, Skolit a motivovat schopné zaméstnance,
ktefi chtéji dobfe slouzit zakaznikim spolecnosti.” (Kotler & Keller, 2013, s. 51)
Caslavova (2009) napsala, ze dle US NEWS AND WORLD REPORT opousti
zdkaznici firmu z 68 % kvili nespokojenosti s postojem persondlu. Dale uvedla,
ze ve sportovnich sluzbach je personal zasadnim faktorem, kvili kterému zakaznici

vyhledavaji urcitou spolecnost.
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2 Marketingova komunikace

Aby spolecnosti obstaly v modernim marketingu, otdzka nezni, zda maji komunikovat,
ale je tfeba zodpovédeét otazky typu co komunikovat, kdy, jakym zplsobem,
s kym a jak ¢asto (Kotler & Keller, 2013). Definice se vétSinou ve svém zékladu shoduji

na tom, Ze se jedna o informovani zakaznika o produktu firmy.

,Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédcovat a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach,

jez prodavaji.” (Kotler & Keller, 2013, s. 516)

Marketingovou komunikaci Karli¢ek a kol. (2016, s. 10) rozumi ,.,fizené informovani
a presvédCovani cilovych skupin, s jehoz pomoci naplituji firmy a dal$i instituce své

marketingové cile.*

Svétlik (2016, s. 4) tvrdi, ze marketingova komunikace ,,pfedstavuje vyménu informace
o produktu, sluzbé ¢i organizaci“ a poukazuje na casté zaméiovani s pojmem
propagace. Propagace je uz$i pojeti, protoZe nezahrnuje Ustni a nesystematickou

komunikaci.

Caslavova (2009, s. 111) ve své knize o sportu uvadi: ,,Propagaci se rozumi
presvédCiva komunikace, provadéna za ucelem prodeje produktli potencialnim
zakaznikiim.” Nicméné o marketingové komunikaci zde neni ani zminka. Sportovni
publikace z pozdgjsich let od Nové a kol. (2016) jiz zmiiiuje oba pojmy. Uvahy v této
praci tedy vychazi ztoho, Ze marketingovd komunikace je piesnéj$i oznaceni
pro marketingové komunikac¢ni aktivity neZ pouze samotna propagace, jedna se ziejme

také o problém s prekladem anglického slova ,,promotion®.

Vastikova (2014) marketingovou komunikaci z hlediska sluzeb ptiblizuje jako jeden
z nejviditelngjSich nastroji marketingového mixu. Kazdy producent sluzby by mél
organizace kladné’ ,Vyzkumem byla ovéfena skuteénost, ze pokud je zakaznik
se sluzbou spokojen, ozndmi to 4 az 5 svym zndmym, ale v pfipad¢ nespokojenosti

rozs§ifi tuto informaci mezi 11 dalSich lidi.* (Vastikova, 2014, s. 126) S marketingovou

2 Jedna se o tzv. Gstni §ifeni (WOM), viz samostatna podkapitola v této bakalatské praci.
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komunikaci souvisi také tzv. positioning, tj. trzni umistovani v mysli zékaznika.
Mezi zasady efektivniho positioningu patii jeho vymezenost, sdélitelnost a odliSnost

konkuren¢ni vyhody zalozena na silnych strankach podniku (Heskova, 2012).

Marketingova komunikace v kulturnich organizacich spoc¢iva v déleni zakaznika
na dostupné (ndvstévnici, zdjemci) a nedostupné (Siroka vetejnost, tj. lhostejni
a odmitaci). NavStévnici jsou pravidelni (Casti 1 obcasni) zdkaznici majici
své preference. Zajemci jsou klienty ziidka, vétSinou kdyz je nékdo pozve nebo meli
Cas, tzn. kdyz prekonali bariéry, jez si sami stanovili. Lhostejni nemaji k organizaci
zadny vztah, ale jejich hlas spoluutvari vefejné minéni. Odmitaci jsou proti firme
zaujati naptiklad v osobni roving€. Pro kazdou zminénou skupinu je zapotiebi stanovit
jiné¢ komunikac¢ni cile (Bacuvcik, 2012). Toto ¢lenéni lze povazovat za aplikovatelné

1 pro podobny subjekt z oblasti tane¢nich sluzeb.

2.1 Komunikacni proces

Pro leps$i pochopeni jadra marketingové komunikace je piinosné znat princip
komunikaéniho procesu. Ten ptfedava informace o produktu nebo organizaci mezi
zdrojem a piijemcem (Svétlik, 2016). Kotler a Keller (2013) zmituji, Ze aby marketéii
spravné rozuméli zakladnim prvkim efektivni komunikace, méli by chapat model

vyobrazeny na Obrazku 1.

Obrazek 1: Model komunika¢niho procesu

Zdroj @}Zakédovéni@ Prenos |:>Dekédovéni|:> Prijemce

Zpétna vazba/sdéleni

Zdroj: Kotler & Keller (2013), Prikrylova a kol. (2019), Svétlik (2016), zpracovano autorkou

Zdrojem komunikace je firma, ktera chce predat informace, vytvoii sdéleni a vybira
jeho obsah i osobu, jez ho piedd. Snazi se vytvéaret toto spojeni tak, aby byl zdroj zpravy
pfijatelny (divéryhodny, odborné zplisobily) a atraktivni (Svétlik, 2016).
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Prijemcem je ten, kdo vnima sdéleni (zékaznik, dodavatelé, obchodni partneti, média,
akcionafi, organy vefejné spravy atp.) (Prikrylova a kol., 2019). Nikdo vétSinou neni
schopen  vnimat  veSkeré  informace, které jsou @ mu  urCeny. Kazdy
si vybird, co je relevantni k jeho z4jmim, ato je ovlivnéno mnoha faktory. Mezi
ovlivitujici ~ faktory patii napiiklad psychologické ¢i faktory vychdzejici

z marketingového mixu (cena, distribuce...) atp. (Svétlik, 2016).

Informace jsou obsazeny ve sdéleni, ,kter¢é se zdroj snazi vyslat piijemci
prostiednictvim komunikacniho média, s cilem upoutat jeho pozornost a pokud mozno
vzbudit potieby nebo ptani, které pak budou nasledné¢ uspokojeny...*

(Pfikrylovd a kol., 2019, s. 25)

Zakodovanim se rozumi pieména informaci do takové formy, aby jim pfijemce
rozumél — slova, obrazky, znaky, hudba, fotografie atp. (Ptikrylova akol., 2019).
Svétlik (2016) dodava, ze je potieba, aby proces kodovani byl v souladu s procesem

dekodovani u ptijemce.

Prenos sdéleni probihd skrz komunika¢ni kanaly. Ty se daji rozdé€lit na fizené
a nefizené. Nad fizenymi mé firma urcitou kontrolu, naptiklad pii sestavovani sdéleni.
Jedna se o osobni komunikaci mezi prodejcem a zakaznikem a neosobni komunikaci,
kdy mezi tyto dva subjekty vstupuje néjaké médium. Netizené komunikacni kanaly
se daji rozdélit také na osobni (Ustni Sifeni pochval nebo pomluv od zékaznika,
konkurentil) a neosobni (informace znezavislych sdélovacich prostiedki, piikladem

je casopis dTest) (Ptikrylova a kol., 2019).

Dekodovani a zpétna vazba se tykaji pfijemce. Dekddovanim je myslen zpusob,
jakym ptijemce porozumi zakédovanému sdéleni. Zpétna vazba je zprava vysilana zpét
prodejci. Pii osobnim kontaktu se jednd o verbalni i neverbalni projev a u neosobni
zpétné vazby jde o Zadouci chovani piijemce, tzn. koupi produktu, tucast

na komunikované akci, zménu postoje k nabidce atp. (Piikrylova a kol., 2019).

Mezi Sumy lze zafadit cinnost konkurence, vefejné minéni, ndzory blizkych,
nevénovani pozornosti reklame, Spatny televizni signal atd. VSechny tyto jevy vedou

ke zkresleni zakédovaného sdéleni ¢i zpétné vazby (Svétlik, 2016).
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2.2 Komunikacni strategie

Zakladem systematické marketingové komunikace je jeji plan, ten zpravidla vychazi
ze situaéni analyzy. Cile komunikace odvozuje firma také z marketingovych cilt
a z poslani firmy, na tomto zakladé poté rozhoduje o rozpoctu a o fizeni komunikacnich

aktivit (Ptikrylova a kol., 2019).

Ptiprava efektivni komunikace tkvi dle Kotlera a Kellera (2013) ve spravné identifikaci
cilového publika, stanoveni cili komunikace, navrhu komunikace, volb¢
komunikac¢nich kanalli, stanoveni rozpoctu komunikace, rozhodnuti o medialnim mixu,
metfeni vysledkit a v integrované marketingové komunikaci. Néavrh komunikaéni
strategie vychazi také z komunikacniho procesu (viz vyse). Pro ucely této prace postaci
priblizit pouze situacni analyzu, moznosti stanoveni cili marketingové komunikace

a stanoveni jejiho rozpoctu, které budou dale vyuzity v empirické ¢asti prace.

2.2.1 Situacni analyza

Situa¢ni analyzu velice ptehledné priblizila Vastikova (2014). Tauvadi,

zZe pro organizace poskytujici sluzby situa¢ni analyza vychazi z nize sepsanych bodii:

e charakteristika spole¢nosti tzn. finan¢ni moznosti a pozice firmy na trhu,

e vyhodnoceni sluzby formou postaveni znacky na trhu, z hlediska jedine¢nosti
¢i kvality,

¢ hodnoceni spotiebitele pomoci segmentace, loajality,

e hodnoceni konkurence, pfesnéji jejich produktl, trzni sily a komunika¢ni
strategie,

e externi faktory, tedy legislativa, etika a mira oblibenosti danych médii v urcité

oblasti.

2.2.2 Cile marketingové komunikace

vvvvv

Hotanoveni cili je vzdy jednim znejdilezitéjSich manazerskych rozhodnuti.
Musi vychézet ze strategickych marketingovych cilt a jasné smétovat k upevnéni dobré
firemni povésti.“ (Ptikrylova a kol., 2019, s. 42) Zékladni cile potom stejna autorka vidi

v sedmi kategoriich: vybudovani a péstovani znacky; poskytovani informaci; vytvotfeni
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a stimulaci poptavky; diferenciaci znacky, produktu a firmy; kladeni dirazu na uzitek

a hodnotu vyrobku; stabilizovani obratu a v posledni kategorii — posileni image firmy.

Kotler a Keller (2013) se drzi ¢ty moznych cilii: potfebou kategorizace vyrobkii/sluzeb;
vytvoieni a posileni povédomi o znacce; utvoteni postojii ke znacce a poslednim cilem
je dle nich vyvolani zdméru kupovani znacky. Nejefektivnéjsi komunikace se snazi

o dosazeni vice cilu.

Cile nemaji byt stanoveny moc obecné. Je vhodné, pokud koresponduji s metodou
SMART. Cesky vyznam jednotlivych po sobé& jdoucich pismen metody je nasledujici:

specificky, métitelny, dosazitelny, realisticky a ¢asoveé ohrani¢eny (Svétlik, 2016).

S vyse uvedenymi cili a pravidlem SMART se ztotoziluje naptiklad Vastikova (2014)
a dodéava, ze je potieba brat ohled také na to, v jaké fazi zivotniho cyklu se nachazi
produkt. V zavadéci a ristové fazi je zasadni budovani povédomi o produktu a oproti

tomu ve fazi zralosti je dtlezité posilovani preferenci a image znacky.

V kulturnim svété dle Bacuvcika (2012) mtze mit komunikace s dostupnym publikem
dva rGzné cile. Prvni spocivd v prohloubeni vztahi se stdvajicimi zakazniky,
kde vyhodou je, Ze navs§tévnici jiZz maji diivody pro navstiveni akce ujasnény, staci jim
pfedat informace o misté a case konani. Druhym cilem muze byt rozSifeni klientely,
tedy preména zdjemcl na navstévniky pomoci ,,zbofeni® bariér. Zajemci potiebuji
dostat informaci o konani akce a hlavné argumenty, pro¢ by na ni méli piijit. Cile
pfi komunikovani s nedostupnym publikem jsou nasledujici: lhostejnym je zapotiebi
pomoci marketingové komunikace vysvétlit poslani firmy a pfiblizit produkt tak,
aby sina ném naSli néco zajimavého. Odmitace je nutno mit na pozoru a pokusit

se ziskat si alesponi jejich toleranci pomoci public relations (Bacuv¢ik, 2012).

2.2.3 Rozpocet marketingové komunikace

Autofi se Casto shoduji, Ze jednim z nejtézSich tkolt marketingu je stanoveni rozpoctu
ur¢eného pro marketingovou komunikaci. Obecné jsou v odborné literatufe uvadény
Ctyfi nejpouzivanéjsi metody: metoda dostupnych prostfedkli, metoda procenta z trzeb,

metoda konkuren¢ni parity a metoda cili a ukolt.

Piikrylovd a kol. (2019) pfidavaji k vySe zminovanym metodam jeSté investici

do komunikace zaloZenou na navratnosti prosttedki, stanoveni rozpoctu dle rozhodnuti
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top managementu a stanoveni pevné Castky na jednotku (ta hovofi spiSe o odvétvi

obchodujicim se zbozim).

Metoda dostupnych prostiedki je postavena na subjektivnim nazoru majiteli na to,
co si firma mize dovolit. Casto vede k nejistoté ohledné roéniho rozpoétu a ztéZuje

dlouhodobé planovani komunikacnich aktivit (Kotler & Keller, 2013).

Pii metodé procenta z trzeb se urc¢i procento z minulych ¢i predpokladanych trzeb.
Nejednd se ale o nejlepsi cestu k dosazeni cill, jelikoz kdyz klesa obrat a bylo
by vhodné zvysit penize uvolnéné na komunikaci, automaticky klesd 1 rozpocet

na ni (Piikrylova a kol., 2019).

Neéktefi marketéti stanovuji rozpocet dle konkurence, vyuzivaji pii tom metodu
konkurenéni parity. Autofi Kotler a Keller (2013) ji nedoporucuji kvili odliSnostem
cilti a vnitinich regulaci mezi podniky. Konkurenéni rozpocet tedy nema dostateCnou
vypovidaci hodnotu. Nedoklad4d, Ze ma konkurence lepsi znalosti v marketingové

komunikaci nez dany podnik, tudiZ neni radno se dle jejiho rozpoctu tidit.

Za nejvhodnéjsi metodu moderni marketingové komunikace povazuji Pikrylova a kol.
(2019) 1 Kotler a Keller (2013) metodu cilii a tikoli. Ta pracuje s tim, Ze je tfeba
nejdiive vytyCit konkrétni cile a aZ na zadklad€ nich stanovit odhadované castky
na dosazeni dil¢ich tkolt (Kotler & Keller, 2013). Efekty, které vyvola kazda vlozena

koruna, jsou zakladnim pfedpokladem fungovani této metody (Ptikrylova a kol., 2019).

V dale hodnoceném podniku FITDANCEART, s.r.o. je uplatiiovana metoda dostupnych
prostfedkl (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).
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3 Marketingovy komunikac¢ni mix

Marketingovy komunikacni mix je podsystémem marketingového mixu. Nastroje
komunika¢niho mixu je tfeba vyuzit takovym zplsobem, aby se dosdhlo obecnych

marketingovych cild a tim i firemnich cila (Pfikrylova a kol., 2019).

U tohoto tématu opéct nastava chvile, kdy maji rizni autoifi jiné nazory na c¢lenéni
jednotlivych nastroji  komunika¢niho mixu. Z nize uvedenych c¢lenéni se v této
bakalaiské praci objevi popis nastroji dle Kotlera a Kellera vzhledem k pouzivanym

nastrojum v hodnoceném podniku FITDANCEART, s.r.o.

Kotler a Keller (2013) d€li komunikaci na osobni a neosobni. Do osobni fadi
pfimy marketing, osobni prodej, Ustni S$ifeni a interaktivni marketing. Neosobni

zahrnuje reklamu, podporu prodeje, udalosti a zazitky a public relations.

Ptikrylova a kol. (2019) se shoduji na téchto dvou skupinach, nicméné do osobni tadi
pouze osobni prodej. Do neosobni spada reklama, podpora prodeje, pfimy marketing,
PR a sponzoring. Kombinaci vSech jsou veletrhy a vystavy. WOM zaradili

do nepojmenovatelné kategorie spole¢né s PP? a guerillovou komunikaci.*

Komponenty sportovniho komunika¢niho mixu tkvi ve sponzoringu, reklamé, podpote
prodeje, public relations, direct marketingu a osobnim prodeji (Nova a kol., 2016).

Z hlediska kultury a sluzeb by se opakovalo pouze vySe uvedené, popft. v jiném potadi.

S komunika¢nim mixem, zejména s jeho nastrojem — reklamou, souvisi také média,
jejichz prostifednictvim se informace dostanou k zdkaznikiim/vetfejnosti. Média nejsou
dialezitd pouze pro reklamu, napomahaji i ostatnim nastrojim komunika¢niho mixu.
Skrze reklamu lze upozornit na podporu prodeje apodobné. Piehled nékterych

komunikacnich médii a jejich vyhody a nevyhody ukazuje Tabulka 1.

Mezi tradi¢ni sportovni média se dle Nové a kol. (2016) tadi rozhlas, televize a tisténa

média. V soucasnosti nalezneme v televizi také stanice zaméfené Cisté na sport, jako

3 PP (product placement) je umisténi znacky ve filmu/televiznim potadu/po¢itatové hie a podobné
(Prikrylova a kol., 2019).

4 Guerillova komunikace znamend uspotadani levné komunika¢ni kampané, jejimz cilem je ziskat velkou
pozornost (Ptikrylova a kol., 2019).
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priklad Ize uvést Eurosport, Slovak Sport, Nova sport atp. Nova sportovni média

zahrnuji hlavné komunikaci pfes internet a mobilni ptistroje (Nova a kol., 2016).

Tabulka 1: Vyhody a nevyhody né&kterych komunikaénich médii

Siroky dosah
Opakovatelnost

Diiraz na smysly

Televize

Pokryti mistniho trhu
Noviny Flexibilita a aktualnost

Vysoka divéryhodnost

Personalizace

Absence piimé konkurence

Flexibilita

Outdoor

Dlouhé Zivotnost
Vysoka kvalita tisku
Dobré zacileni
Hromadné pouzivéani
Moznost cileni

Nizké néklady
Relativné nizké naklady
Nepfretrzité pusobeni
Moznost ptesného cileni
Mnoho uzivateli
Osobni prvek v komunikaci
Nizké néklady
(UL BYTiel VAW E Plna kontrola

Vysoké absolutni naklady
Vysoka mira zahlceni
Nepozornost divaki

Kratka zivotnost

Pfechod na internet

Spatna kvalita tisku

Domnéni spamu

Malo vyrazna image

Vysokeé relativni néklady
Nedostatecna flexibilita
Relativné vysoké naklady
Nutnost koupit misto dopredu
Pouze zvukovy stimul

Nizsi pozornost nez TV
Nepravidelny poslech
Technické omezeni (rychlost...)
Nutnost internetového piipojeni
Rostouci zahlceni

Relativné vysoké naklady
Rostouci odpor spotiebitelll
Omezena selektivita

Zakonna regulace

Zdroj: Kotler & Keller (2013), Piikrylova a kol. (2019), Vastikova (2014), zpracovano autorkou
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3.1 Reklama

Prikrylovéa a kol. (2019) ji definuji jako placenou, neosobni komunikaci provadénou
skrze riznd média, jejiz zadavatelé jsou v ni identifikovani a jejimz cilem je osloveni

urcité cilové skupiny.

Reklama ma schopnost oslovit geograficky roztrouSené zakazniky. Ma rtizné formy,
nékter¢  vyzaduji  vysoky rozpocet (TV reklama), jiné niz§i (noviny)
(Kotler & Keller, 2013). ,,Mezi hlavni cile reklamy patii krom& zvySeni poptavky
a vyvolani nové ¢i opakované koupé predevSim tvorba silné znacky, kterd zaujima
pevné a predni misto v mysli zdkaznika majici k ni pozitivni postoj, dale identifikace
a odliseni produktu (znacky) od podobnych produktii nabizenych na trhu, vytvaieni
pozitivni image firmy nebo vyrobku a budovani tak preferenci a vérnosti, posileni
finan¢ni pozice podniku, zvySeni moznosti distribuce a sniZzeni ndkladl spojenych

s prodejem, ale 1 motivace vlastnich pracovniki aj.* (Svétlik, 2016, s. 20)

Dle Bacuvcika (2012) je vhodné reklamu pouzivat i pro jiné skupiny, nez jsou skupiny
pravidelnych navstévnikt kulturnich akci, na které si organizace miize sehnat piimy
kontakt. Obecné dle néj reklama slouZzi bud’ k budovani image, nebo ke kratkodobému

Sifeni informaci o produktu.

Sportovni reklama vyuziva obecné a specifické nosice reklamy. Mezi specifické nosice
patti naptiklad dresy/vystroj sportovci, sportovni nacini, startovni ¢isla, mantinely,
vysledkové tabule atp. VSechny tyto typy reklam jsou ale zpravidla zavislé

na televiznim pfenosu sportovni udalosti (Caslavova, 2009).

V dale hodnoceném podniku FITDANCEART, s.r.o. vsoucasnosti neni placena
reklama v TV, novinaich ani na sportovnich nosi¢ich (R. Kopickova,

osobni komunikace, 8. 2. 2021).

3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje se rozumi kratkodoba forma komunikace, jejimz cilem je stimulace
prodeje pomoci dodate¢nych podnétl, které produktu davaji urcitou ptidanou hodnotu
(Svétlik, 2016). Kotler a Keller (2013) uvadéji jako piiklady podpory prodeje

nasledujici: kupony, darky, soutéze, vzorky, nabidku vraceni pencz, prémie, slevy,
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odmény, vyzkouSeni zdarma, zaruky atp. Déle dopliluji, Ze reklama dava duvod

k nakupu produktu a podpora prodeje podnét.

Casto vyuzivanou formou podpory prodeje v kulturnim prostiedi jsou slevy pro uréité
skupiny osob. Témi jsou nejCastéji studenti, senioii, darci krve, drzitel¢ rtznych
prikazii, osoby na mateiské dovolené atp. Do tradi¢nich néstroji lze zaradit také
kupény jako napt. poukazky na slevu nebo vstup zdarma. Aby byly podobné nabidky
ucinné, je tieba jejich viditelné komunikovani. Pokud podnik vhodné zvoli formu
podpory prodeje, mize se stat napiiklad tématem propagacni kampané pied zacatkem
sezony (Bacuvcik, 2012). Dle Vastikové (2014) je uplatiiovani slev dokonce nejcastéji
vyuzivanou formou podpory prodeje sluzeb. Tomuto tvrzeni odpovida také situace
ve vybrané spolecnosti FITDANCEART, s.r.o. (R. Kopi¢kova, osobni komunikace,
8.2.2021).

Caslavova (2009) se z hlediska podpory prodeje sportovnich organizaci zajima zejména
o ruzné druhy her o zisk, nebo prémie pro fanousky sportovnich klubi. Investovani
do podpory prodeje se také Casto vyplaci v ptipadech, kdy zdkaznici nejsou rozhodnuti

o koupi produktu (Heskova, 2012).

3.3 Piimy marketing

Piimy marketing se odliSuje od vySe zminénych forem hlavné jednim velkym
pozitivem, a to pfimou dvousmérnou komunikaci. Pomoci té lze pomérné presné
vyhodnotit dosazeni komunikacnich cili. Cilova skupina této formy komunikace
je vétSinou mensi, jednd se o ty, ktefi byli vyhodnoceni jako potencialné piinosni
nebo jiz podchyceni (Svétlik, 2016). Kotler a Keller (2013) spojuji pfimy marketing
s interaktivnosti, jelikoZ jeho sdé€leni mohou byt telefonickd, online nebo osobni.
,,PTimy marketing se od tradi¢niho katalogového prodeje vyvinul k e-shoptiim, které jsou
svou podstatou podobné, ale dokazi obchodni transakci Iépe a rychleji ukoncit.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 46)

Kulturni organizace vyuzivaji bud’ adresny marketing, ktery zahrnuje databazi klienta

firmy ¢&i zakoupeny seznam®, anebo neadresny pracujici s plosné distribuovanymi

5 Tato informace je vzhledem k datu vydani publikace zastarald. Nafizeni EU v podob& GDPR tyto
praktiky omezuje.
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materidly. Dale kulturni organizace vyuZzivaji aktivniho a pasivniho direct marketingu.
Pokud se jednd o aktivni formu, firma kontaktuje zdkazniky telefonem, e-mailem
nebo postou. V ptipad¢ pasivniho zvetejni firma informace s kontaktem, na ktery maji
sami zakaznici reagovat (BacuvcCik, 2012). S adresnou komunikaci se ztotoziuje
Heskova (2012), kterd uvadi, ze vytvofeni databaze zakaznikli je nutnym predpokladem

pfi aplikovani pfimého marketingu.

K vybudovani loajalnich zdkaznikii zatizeni poskytujiciho sluzby je vhodné také spojit
piimy marketing s podporou prodeje. Naptiklad Dim kultury Ostrava nabizi slevu

na vstupenky jinych piedstaveni predplatitelim stavajiciho cyklu (Vastikova, 2014).

Pro dale hodnocenou spole¢nost FITDANCEART, s.r.o. je v mnoha ohledech dilezita
vlastni databédze klientd. Ve studiu je naptfiklad vyuzivana aktivni forma adresné¢ho
marketingu, zejména piedavani dilezitych informaci zdkaznikim a zaméstnanciim

e-mailem atp. (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

3.4 Osobni prodej

Tato forma komunikace se d& povazovat za nejefektivnéj$i v pozdéjsich stadiich
kupniho procesu, hlavné pii formovani preferenci zdkaznikii, jejich ptesvédCovani
a podnécovani ke koupi (Kotler & Keller, 2013). Osobni prodej mizeme chapat jako
pfedstaveni produktu pii osobni komunikaci prodéavajiciho s kupujicim. Vyhodou
je opét dvoustrannd komunikace a vytvareni dlouhodobych pozitivnich vztahl a image

(Ptikrylova a kol., 2019).

Osobni prodej aktivizuje trh sportovnich klubli, pokud se vhodné zvoli osoba
distributora. MZe se jednat naptiklad o prodej sluZeb ztizeného sportovniho pracovisté

pomoci presvédEivého vystupovani manazera tohoto sportoviité (Caslavova, 2009).

Pti komunikovani s n€kterymi cilovymi skupinami je vhodné pouzit osobni prodej,
zejména pokud je moznost oslovit veétSi mnozstvi UcCastnikli téchto skupin
(Skoly, zaméstnanci podnikti, zajmové kluby atp.). Pfi osobnim setkdni je mozné s nimi
probrat navstévu kulturni akce, dalSi spolupraci nebo napiiklad dobrovolnictvi

(Bacuvcik, 2012).

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele ptidava osobnimu prodeji na vyznamu, protoze

je nutnd interakce se zakaznikem (Vastikova, 2014). Nicméné majitelky dale
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hodnoceného tane¢niho studia pfilezitosti k osobnimu prodeji sluzeb aktivné

nevyhledavaji (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

3.5 Public relations

Jedna se o vytvaifeni vnéjSich 1 vnitfnich vztahl sinterni a externi vefejnosti.
Interni vetejnosti maji Piikrylova a kol. (2019) na mysli zékazniky, dodavatele,
akcionafe a vlastni zaméstnance. Externi vetejnosti jsou média, vladni a spravni organy,
mistni komunita atp. Svétlik (2016, s. 137) trefn¢ uvadi, ze: ,,Na rozdil od reklamy
a podpory prodeje se v piipad¢ public relations jednd o takovou formu komunikace,
jejimz pifimym cilem neni zvySeni prodeje vyrobkli nebo sluzeb. Hlavnim ukolem

je vytvareni priznivych predstav (image), kterou firma bude na vefejnosti mit.*

Ke tfem prednostem PR patii: 1. vysoka duvéryhodnost, jelikoz novinové ¢lanky
a prispevky budi vyssi divéru nez reklamy; 2. schopnost oslovit obtiZzné dosazitelné
zakazniky, ktefi se hromadnym médiim a cilené propagaci zdmérné¢ vyhybaji;
3. dramatizace pomoci piibchu v pozadi spolecnosti (Kotler & Keller, 2013).

Vv I r

Nejcastéjsi PR kulturnich organizaci je Sifeni informaci o existenci organizace, jejich
vysledcich, Uspé&Sich, pribézné cinnosti atd. VéEtSinou je organizace umist'uji
do tiskovych médii, direct mailingu soufasnym a byvalym navst€vnikim kulturnich
akci, obchodnim partneriim a podobné. Jednou z nejzajimavéjsSich forem PR kulturnich
organizaci je spoluprace s vysokymi Skolami (Bacuv¢ik, 2012). ,,Kulturni organizace
mohou vyuZit pomoci studentli formou povinnych praxi nebo Skolnich praci. Maji
tak moznost ziskat prakticky zdarma nezavislou a Casto odborné fundovanou praci

¢i expertizu.” (Bacuvcik, 2012, s. 157)

K vytvafeni podnikové identity pomoci PR miiZze podnik vyuZit sponzoring, lobbing?®,
vyroéni zpravy, informacni tabule, c¢lanky v odbornych casopisech, prispévky
na odbornych konferencich, krizovou komunikaci atp. (Vastikova, 2014).

Popisovana spolec¢nost se pravidelné snazi o vytvafeni a udrzovéani ptiznivych vztaht
s interni 1 externi vefejnosti pfevazné informovanim o své ¢innosti a Gspé&Sich na svych

socialnich sitich (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

¢ Lobbingem je mysleno: ,zastupovani organizaci v oblastech zdkonodarnych a pfi legislativnich
jednanich; ziskavani nebo predavani informaci.” (Vastikova, 2014, s. 138)
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3.6 Ustni $ifeni (Word of Mouth)

Ustni $ifeni, ¢esky nékdy prekladano také jako $eptanda, zahrnuje vyménu informaci
o produktu mezi cilovymi zakazniky, sousedy, pfateli, rodinou, kolegy atp.
(Prikrylova a kol., 2019). V poslednich letech ma tento nastroj veliky rozmach hlavné
kvili ztraté divéry v ostatni nastroje (napf. v reklamu) (Svétlik, 2016). Osobni

vvvvvv

a nejefektivnéjsich informacnich zdroji (Heskova, 2012).

Vsechna tato tvrzeni dokladaji Karlicek a kol. (2016) daty z vyzkumu, ktery fika,
ze uC¢inek WOM vyrazn€ pievySuje ucinek marketingové komunikace. Pokud
se o produktu Ize doslechnout mezi lidmi $patné recenze, ve vétSin€ pripadi tuto povést
lze jen téZko zménit pomoci firemni marketingové komunikace. Hlavni pohnutkou
k zapojeni do WOM diskuzi je spokojenost ¢i nespokojenost se sluzbou nebo chovanim
negativnim ohlasem je vysoka kvalita produktu. Dale je dllezitda prevence
nespokojenosti zakaznikd, zejména kontrolovani chovani zaméstnancl

(Karlicek, 2016).

Spolu s ustnim WOM se vrlznych knihach objevuje také pojem e-WOM,
ktery je spojovdn mimo jiné se socidlnimi sitémi. Toto téma je blize ptfedstaveno

v nésledujici kapitole, konkrétn€ v podkapitole Socialni média.

3.7 Udalosti a zazitky (Eventy)

Neéktefi autofi vnimaji tuto kategorii komunikace jako podskupinu PR, jini ji berou jako
plnohodnotny néstroj komunikacniho mixu. Neni az tak dualezité, kam udalosti a zaZitky
(pfipadné také WOM) zaradit, ale museji fungovat ve vzdjemné symbidze s ostatnimi

nastroji (Svétlik, 2016).

Pomoci eventu lze zabavné ptredat informace o produktu, pfedvadét ho, stimulovat
prodej, zvySovat povédomi o znacce a vyvolavat pozitivni WOM a publicitu

(Karlicek, 2016).

Lokalni marketing predstavuje také zdzitkovy marketing, ten komunikuje vlastnosti
produktu a navic jej spojuje s jedinecnymi zazitky (Kotler & Keller, 2013). V praxi
se 1ze Casto setkat s organizovanim kulturnich, spolecenskych anebo sportovnich akci
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(Vastikova, 2014). Navozeni ptijemné atmosféry pomaha k vytvareni divérnych vztahti
nejen obchodnich nebo sponzorskych. Mimo jiné plesy jsou zvlastni formou udalosti,
jejichz cilem muze byt ziskat dodatecné zdroje piijmi, publicitu spojenou s akci nebo

zlepSeni image spolecnosti (Svétlik, 2016).

Pro potieby marketingové komunikace sluzeb Ize udalosti dle Vastikové (2014) rozd¢lit

nasledovné:

e Neziskové orientované akce jako jsou oslavy vyroci, besedy atd.

e Ziskové orientované akce spfedem pfipravenym programem, za néz
navstévnici plati vstupné (koncerty, pfedstaveni, plesy, festivaly...) a které jsou
pfipraveny pro zaméstnance a jejich rodiny, obchodni partnery a podobné.
V této kategorii nemusi jit pfednostné o zisk, ale jen o pokryti ndkladi
spojenych s akeci.

e Charitativni akce, z nichz vytézek pfipadne na charitativni ucel.

Vybrana spolecnost FITDANCEART, s.r.o. potfada pro své klienty pravideln¢ napiiklad
plesy a show, u kterych je vétSinou uplatiiovan princip pokryti naklada spojenych s akci

(R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).
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4 Marketingova komunikace na internetu

Marketing na internetu je uzce spjat srozmachem informacnich komunikacnich
technologii a s internetem (Eger, Petrtyl, KuneSovd, Micik & Peska, 2015).
»Internet poskytuje  marketérim a  spotiebitelim podstatné¢ vyS§i  interakce
a individualizace. Brzy bude jen malo marketingovych programii mozné povazovat

za kompletni bez vyrazné online komponenty.“ (Kotler & Keller, 2013, s. 580)

Eger a kol. (2015) podotykaji, ze jde o klicCovou subdisciplinu nejen kvili rychlému
presunu uzivatell do internetovych siti. Dale napsali, Ze v mnoha piipadech
je marketing na internetu pouze doplnéni jiz GspéSného marketingu s offline nastroji.
»Nesmime zapominat na to, Ze rozhodujici je uplatiiovat integrovanou
marketingovou komunikaci.“ (Eger a kol., 2015, s. 26) Caslavova (2009) vnimé
internet jako ndéstroj, pomoci néhoz se uzivatelé utvrzuji ve svych spotiebnich

zvyklostech, v seznamovani se s produkty a jejich poskytovateli.

Dulezitost internetu je dana pocty uzivateld. V roce 2016 jich bylo pfiblizné
3,3 miliardy celosvétové a vroce 2015 dle dat CSU vyuzivalo internet 80 % Ceské
populace ve v€ku od 16 do 74 let (Eger a kol., 2017). V porovnani s daty z roku 2019
se Cisla uzivatell internetu ve véku od 16 do 74 let zvysila zhruba o 7 %, tzn. internet

pouzivalo okolo 87 % Cechii (CSU, 2020).

Marketingovou komunikaci na internetu 1ze roz€lenit z hlediska komunika¢niho mixu
obdobn¢ jako ,klasicky* marketingovy komunika¢ni mix na public relations,
pifimy marketing, reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a udélosti a zazitky,
viz Tabulka 2. Nicméné pro ucely této prace se lze ztotoznit s mysSlenkou
Egera a kol. (2015), ktefi napsali, Ze k nejpouzivanéjSim prostfedkim komunikace
na internetu patii webové stranky, elektronicka posta a Ze v poslednich letech doslo

k vyznamnému rozsifeni komunikovani skrze socialni sité.
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Tabulka 2: Marketingovy komunika¢ni mix na internetu

) Pobidky Osobni
Novinky ' ' '
VoiP PPC k nakupu prodej ve  Online
a zpravy ) )
telefonovani reklama (slevy, vzorky  vydejnich udalosti
na webu firmy
kupony) mistech
Clanky na _
Viralni Plosna Vérnostni
zpravodajskych ) Webinate
marketing reklama programy
serverech
Firemni Posilani Textova Partnerské
YouTube zprav reklama programy
Viralni . Zapisy do  Vyhledavace
‘ E-mailing
marketing katalogi produktt
Prednostni
Tiskoveé zpravy  Newslettery )
vypisy
Advergaming Online chat

Zdroj: Eger a kol. (2017, s. 69), zpracovano autorkou
4.1 E-mailing

Pomoci e-mailu lze se zdkazniky komunikovat a informovat je za zlomek ceny tradi¢ni
direct mail kampané. Rada spotiebitelti viak kvili zahlcenosti pouziva spamové filtry.
E-maily maji byt aktualni, relevantni a cilené (Kotler & Keller, 2013). Nicméné kvuli
zvySujicimu se poctu nevyzadanych e-mailll jiz fada zemi pfistoupila i k legislativnim
omezenim ohledné zasilani e-mailli bez pfedchoziho souhlasu (Ptikrylova a kol., 2019).
Kvuli koronavirové pandemii covid-19 se vroce 2020 o e-mailing zvedl zdjem,
nicmén¢ Jakub Olexa v rozhovoru Katetiny Strakové varuje pied pracovanim se starou

databézi klientdi. Velka ¢ast kontakti v neaktualizovanych databazich je neaktivni a lze

fici, Ze minimalné 10 % e-mailovych adres uz nejspise neexistuje (Strakova, 2020).
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4.2 Socialni média

Jednd se o online aplikace, které jsou oteviené, interaktivni a vznikaji na nich
neformalni uzivatelské sité. Uzivatelé nasledn¢€ v rdmci nich sdileji/vytvareji napiiklad
osobni zkuSenosti, ndzory, videa, hudbu, fotografie atp. Mezi nejvyznamnéjsi online

socialni média se fadi socialni sité, blogy, diskuzni fora atd. (Karlicek a kol., 2016).

Pomoci socidlnich médii mohou firmy podnécovat i jinou komunikacni aktivitu
a posilovat svou ptitomnost na webu (Kotler & Keller, 2013). Mezi moznosti vyuziti

socialnich médii dle Egera a kol. (2015) patii:

e posileni pouta se zakaznikem,
e sdélovani novinek,

e sdileni tiskovych zprav,

e sledovani konkurence,

e tvoreni public relations,

e nabor zaméstnanci,

e vylepsSeni image spolecnosti,

¢ budovani znacky,

e zvySeni prodeje.

Se socidlnimi médii uzce souvisi také e-WOM. Kotler, Kartajaya a Setiawan (2017)
ve své knize upozoriuji, ze zédkaznici ptikladaji veétsi a vétsi vahu nazorim a recenzim
ostatnich lidi a socialni média jsou skvélym mistem pro tvoreni a vyhledavani tohoto
obsahu. DtleZitost online WOM dokladaji napfiklad nasledujici  data.
Asi 74 % zékaznikl povazuje recenze za kliCové ptirozhodovani o koupi produktu
aaz 88 % lidi online recenzim od dalSich zakaznikl véfi a povazuji je za stejné
davéryhodné jako ty, které byly vyiceny stné (Warren, 2020).

Vyhody vyuziti socidlnich médii pro komunikaci se zékazniky jsou hlavné€ nizké cena,
velké mnozstvi oslovenych lidi, moZnost sbirat zpétnou vazbu z komentaiti, hodnoceni

a podobné (Eger a kol., 2015). K dal§im vyhodam tadi Nova a kol. (2016) napftiklad to,

zZe se jedna o moderni a nepietrzitou komunikaci mezi organizaci a zdkaznikem.

Smith (2017) ve své publikaci o marketingu na socialnich sitich zdlraznuje, ze lidé

nakupuji raddi od znacek, které si zamilovali. Proto je tolik dilezit¢é budovat
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se zakazniky urcity vztah. Socidlni média jsou tak dle tohoto autora skvélou prilezitosti
napiiklad pro ziskéni loajalnich zakaznikl. S tim souvisi i budovani uzivatelskych
online komunit, které zminuji také Piikrylova a kol. (2019). Rizné vyzkumy prokazuji,
ze se diky online komunitdm na socidlnich sitich zvySuje povédomi o znacce, dochazi
k jejimu zviditelnéni a zvySuje se i propojeni zdkaznikl a potencidlnich zdkaznikl
se znackou. Velkou vyhodou je, ze k vyznamnému zvyseni dosahu komunikace znacky
napomahaji sami ¢lenové komunit. K interakci se znaCkami na socialnich sitich mize
vést uzivatele naptiklad touha po uspokojeni svych sociadlnich a psychologickych potieb
vychazejici z teorie UGT’. Do konstruktu UGT pro socialni média lze zatadit touhu byt
informovany, bavit se, vytvaiet vztahy a ziskdvat odmény. Pokud budou ptispevky
sdilené znackou uspokojovat tyto zdkaznikovi potteby, bude zdkaznik motivovan stat

se Clenem online komunity znacky (Eger, 2019).

S vyse zminénym sdilenym obsahem souvisi také Karlickovo tvrzeni (2016, s. 199),
ze: ,,Klicovou podminkou uspéchu v prostiedi online socidlnich médii je obsah,
ktery je pro danou cilovou skupinu zajimavy a zdroven odpovida stanovenym
komunikaénim ciliim. M¢I by ale zadrovenn umoziovat, aby si jej uZivatelé socialnich
médii snadno a ochotné predavali. Pokud se obsah viraln¢ nesifi, nebyl potencial
socidlnich médii vyuzit.*

Mezi hlavni (obecnou) sit’ patfi Facebook. Specifické jsou napiiklad YouTube,
Snapchat, Instagram, Twitter a dal$i. Kazda ze zminénych platforem je jinak zaméfena
a pracovat se vSemi je velmi namahavé, podnik musi peclivé zvolit svou plsobnost
(Piikrylova a kol., 2019). Facebook byl v Ceské republice k roku 2019 se svymi
4 800 000 uzivateli nejvice zastoupenou socialni siti. Instagram mél v Ceské republice
1 500 000 uzivatell, ale i pies niz$i pocet ¢lentl se jedna o nejprogresivnéjsi socialni sit’
soucasnosti. Diky rozsahlym moznostem nastaveni sdileného obsahu (demograficka,
geografickd kritéria atp.), lze zacilit pifesné¢ definovanou skupinu lidi a strategicky
rozSitovat zékaznickou komunitu. Dale Facebook a Instagram nabizeji vykonové
prehledy ke sdilenym ptispévkiim. Dle té&ch spradvci snadno mohou hodnotit pocty

uzivatelt, ktefi piispévky vidéli ajejich dalsi podniknuté kroky. Pravidelnost

7 UGT (Uses Gratification Theory) tzn. Teorie uziti a uspokojeni, zajimd se o to, jak a pro¢ uZivatelé
vyhledavaji média k uspokojeni svych potteb (McQuail, 2007, s. 349).
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komunikace je velice dutlezitd, nekomunikujicim strankdm ubyvaji fanousci

(Semeradova & Weinlich, 2019).

Ptes veskera pozitiva, ktera online svét nabizi, je nutné ho stdle monitorovat. Pii nahlé
vIn€ negativnich komentéii nastupuji krizovi pracovnici, ktefi se snazi problém vyftesit

a negativitu neutralizovat (Ptikrylova a kol., 2019).

4.3 Webové stranky

Dle Karlicka a kol. (2016) jsou nezbytnou soucésti komunika¢niho mixu firem webové
stranky, na které bézn¢ odkazuji ostatni online i offline néstroje. Jejich funkce muze
zahrnovat vicero nastroji komunikacniho mixu. Napiiklad mohou mit funkci direct
marketingu kvili umoznéni pfimého prodeje, interaktivity a individuality. Déle PR,
jelikoz skrze né 1ze komunikovat s kliCovymi skupinami zédkaznikt firmy. Za reklamni
nastroj je lze povazovat pro jejich schopnost posilovani image a za ndstroj podpory
prodeje  kvili lehkosti organizovani soutézi ¢i rozddvani kuponu  atp.

(Karlicek a kol., 2016).

,Navstévnici budou stranky posuzovat podle snadnosti jejich pouziti a atraktivity jejich
vzhledu.” (Kotler & Keller, 2013, s. 582) Snadnost pouziti spociva v rychlém nacitani
webu, ve snadné pochopitelnosti a ve snadném piechodu na dalsi rychle se nacitajici
stranky (Kotler & Keller, 2013). DalSim znakem jednoduchosti pouZiti
je dle Karlicka a kol. (2016) ptehlednost a intuitivnost. Atraktivita je zajiSténa
zbavenim se zahlcenosti, dale pokud jsou dobfe Citelné fonty pisma a vhodné pouzity
barvy a zvuky. Dulezitou polozkou je také zabezpecenost webu a ochrana soukromi
(Kotler & Keller, 2013). Je zapotiebi znat cil stranek: co je potieba, aby zdkaznik

vvvvvv

web pro uzivatele, nikoliv jen pro vyhledavace (Eger a kol., 2015).

Informace zvetejnéné na webu musi byt také aktualni, jelikoz zastaralé informace
mohou zékaznika odradit. Zastaralost se miize projevit i nedodavanim nového
atraktivniho obsahu. Je proto nutné, aby jejich pribéznou aktualizaci fidil kompetentni
pracovnik. Vyhledatelnost je nedilnou soucasti uspechu, k tomu napomaha tzv. SEO
(Search Engine Optimization). Jde zejména o upraveni parametrli stranek vstfic

algoritmiim internetovych vyhledavaci. SEO se dostalo do popiedi hlavné kvili tomu,
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ze po zadani klicovych slov uzivatelé upinaji svou pozornost jen k odkazim umisténym
na prednich mistech ve vyhledavaci (Karlicek a kol.,, 2016). Vysledky
se ve vyhledavacich tadi také dle on-page faktorti, které zaviseji na kvalit¢ obsahu
a zpracovani danych stranek. Off-page faktory zahrnuji zpétné odkazovani na dany web

z jinych stranek z internetu (Eger a kol., 2017).

Nékteré¢ kulturni organizace umistuji na své stranky sekce, které se specializuji
na vybrané cilové skupiny. VétSinou jsou zde vyclenény sekce pro nové navstévniky

webu, Casté navstévniky, loajalni ptiznivce (Cleny klubi) atd. (Bacuvcik, 2012).

Pti tvorbé obsahu webovych stranek je také tieba se vyvarovat chyb. Mezi typické patii
dle Egera a kol. (2015) nasledujici: publikovani nedokonéeného torza webu,
dezorganizace nebo nejednotnost obsahu, zmatek v upravé textu, pouzivani agresivnich
reklamnich prvkd (pop-up okna®), naduZivani grafiky, nevkus z hlediska pouZivanych
barev, zbytecné animace, zapomenuté a neaktualni dokumenty, nerelevantni informace,
nefunkéni hypertextové odkazy, negativni zaméfeni obsahu webu, nepiesvédciva

argumentace (vCetné naduzivani superlativil) a soubory s problematickym formatem.

8 Pop-up okno neboli vyskakovaci okno se otevie s reklamnim sd&lenim pfes aktualni prohliZzenou stranku
(adaptic, 2020).
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5 Predstaveni spole¢nosti FITDANCEART, s.r.o.

Zakladni informace o historii, vizi, misi a marketingovém mixu vybrané spole¢nosti
uvedené v této kapitole byly zpracovany dle internich materidlii podniku a dalSich
relevantnich sekundarnich zdroji. Minimum informaci vychazi také z vlastni zkuSenosti
autorky této prace z pracovniho prostfedi recepce tane¢niho studia. Dalsi dileZzité
informace byly ziskany pomoci primarnich dat z hloubkového strukturovaného
rozhovoru se spolumajitelkou podniku Ing. Renatou Kopickovou. Scénat rozhovoru
vychazi z teoretick¢ ¢asti této prace a z potieby doplnéni informaci ziskanych

z ostatnich zdrojli a je uveden v Ptiloze A.

Spole¢nost FITDANCEART, s.r.o. (dale pouze FDA) je tanecné sportovni studio
v Plzni, které nabizi vyuku pievazné skupinovych lekci, nicméné je mozné zde
domluvit také individudlni lekce pro jednotlivce. Jednd se o nejvétsi tanecni studio
v této lokalité, v jehoZ prostorech jsou vyucovany klasické, ale i relativné nové tanecni
a fitness styly riznych pokrocilosti (FITDANCEART, 2015a). Zakladni informace

o spolecnosti ptehledné ukazuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Zékladni informace o FDA z obchodniho rejstiiku

Datum vzniku a zapisu 28.8.2012

Pronéjem nemovitosti, byt a nebytovych

prostor
Piedmét podnikani
Vyroba, obchod a sluzby neuvedené

v prilohéach 1 az 3 Zivnostenského zadkona

Pravni forma Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Namesti Republiky 202/28,
Vnitini Mésto, 301 00 Plzen

Zdroj: Ministerstvo spravednosti Ceské republiky (2021), zpracovéano autorkou



5.1 Historie, vize a mise

Spolecnost FDA puisobi na trhu od listopadu roku 2013. Jednim z hlavnich diavoda
otevieni studia byla pohnutka nabizet v Plzni nové tanecni a fitness styly, zejména
Pole Dance a Ay-fly training. V roce 2015 byl proveden odkup databaze klienta
od spole¢nosti Centrum Tance, jejiz historie sahala az do roku 1998. Diky tomu doslo
k rozsifeni nabidky tanecnich styll, protoze do studia pfisli také novi lektofi z vyse
zminéné spolec¢nosti, kterd ukoncila své pusobeni v Plzni (FITDANCEART, 2015a;
FITDANCEART, s.r.0., 2015a).

Vizi podniku FDA je zilistat nejveétSsim tanecné sportovnim studiem v Plzni a mistem
plnym energie. Toho se FDA snazi dosdhnout pomoci poskytovani kvalitnich
sportovnich a tane¢nich sluzeb a také atraktivni komunikaci sportu a tance. Jak jiz bylo
naznaceno Vv odstavci o historii  podniku, misi neboli poslanim spolec¢nosti
je poskytovat v Plzni kvalitni vyuku novych tanecnich a fitness styli. K tomu FDA
napomahd mimo jiné spoluprdce snovymi kvalifikovanymi lektory. FDA také
podporuje vzdélavani stavajicich lektord naptf. formou poradani workshopt

(FITDANCEART, s.r.o., 2015b).

5.2 Marketingovy mix

Spole¢nost FDA ma velmi prozakaznicky ptistup. Tato skute¢nost se odrazi také v jejim
marketingovém postoji, ktery odpovida propojovani konceptu 4P se 4C. Jinymi slovy
se majitelky snazi vzit do role klientli a vychazet vsttic potiebam klientti (R. Kopickova,

osobni komunikace, 8. 2. 2021).

Do produktu spolecnosti lze dle dat vinternim elektronickém systému zafadit
poskytovani sluzeb, predev§im vyuku tanecnich styli pro déti i dosp€lé, dale prondjem
salit a méné vyznamny je prodej sportovniho a tane¢niho zbozi. Nabidka tanecnich stylt
je velmi rozmanitd, snaZi se cilit na potieby Sirokého spektra klientll a je pravidelné
roz§ifovana o nové styly (R. Kopickovd, osobni komunikace, 8. 2. 2021). Mezi
sportovni/fitness styly patii naptiiklad Pilates, Aerial Hoop, Pole Dance, Ay-fly,
nebo Dance Fitness. Zakaznici si mohou vybrat také z tanecnich styld mezi néz se fadi

Balet, Contemporary, Latinské tance, Samba, Salsa atd. (FITDANCEART, 2015b).
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Ceny produktii jsou stanovovany pomoci ndkladové metody, nicméné i1 v této oblasti
se majitelky snazi vychdzet vstiic potfebam zakaznikt (osobni komunikace, 8. 2. 2021).
To potvrzuji také informace na webovych strankdch podniku, jelikoz na kurzovné
je mozné vyuzivat slevy, uplatiiovat néktera zvyhodnéni, kterd poskytuji zaméestnavatelé

atp. (FITDANCEART, 2015c). Dale néklady miize Setfit vhodné umisténd provozovna.

Otazka distribuce souvisi u sluzeb s mistem, kde jsou poskytovany. V piipadé
taneCniho studia FDA byly takticky zvoleny prostory pasdze Slavia na plzenském
nameésti Republiky. Jedna se o misto s velkymi prostory a velice dobrou dostupnosti
MHD v centru mésta. Bylo tedy mozné ziidit 4 saly na jednom misté (R. Kopickova,
osobni komunikace, 8.2. 2021). Krom¢ dostupnosti sluzeb mtlize byt pro zakazniky
dilezity vzhled provozovny a uréity komfort, jak uvadi Caslavova (2009) viz s. 9 této
prace. Dle osobni zkuSenosti autorky této prace komfort v provozovné zajist'uji
klimatizované prostory, zamykaci skiiiiky, moznost osprchovani se po lekci, moznost
dat si zadarmo kavu z kavovaru atp. Komfort zvySuje také online rezervacni systém.
Klienti maji moznost lekce 1kurzy (krom¢ détskych) rezervovat z pohodli domova,

¢imz se snizuje pravdépodobnost tvorby front na recepci studia.

Posledni nastroj marketingového mixu, marketingova komunikace FDA, bude

podrobné&ji popsan a analyzovan v nasledujici kapitole.

RozsSifeny marketingovy mix nabizi dalsi ,,P“ vychdzejici zptivodnich 4P.
Ve spolecnosti FDA se ptiklanéji k principu 7P odpovidajicim knize Vastikové z roku
2014. Rozsitfujicimi ,,P* jsou People (lidé), Processes (procesy) a Physical evidence
(materialni prostiedi). Prvni pojem zahrnuje vSechny osoby, které maji souvislost
se studiem, zejména zdkazniky a zaméstnance. Pro zkvalithovani internich vztahti jsou
pravidelné pofaddany teambuildingy a k vytvafeni hlubSich vztahli se zadkazniky
napiiklad FDA plesy a show. ZjednoduSen¢ do procesu poskytovani sluzeb ve FDA
patii jednoduchost objednani lekce pomoci online rezervacniho systému a ve vétSing
kurzii navaznost lekci. Od prvni hodiny jsou vyufovany zékladni kroky, které jsou
v dal$ich lekcich kurzu zdokonalovany, a jsou k nim ptiddvany kroky nové. Studio
setedy snazi jakékoliv vypadky lektorGi vzdy nejdiive nahradit zaskokem.
Materialni prostiedi souvisi s jiz zminénou provozovnou. Do této kategorie se fadi
také pravidelnd udrzba sall,, vybaveni a ukazateli odkazujici na provozovnu v pasazi
Slavie (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).
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6 Analyza marketingové komunikace FDA

Kapitola predstavi informace o komunikacni strategii a komunikacnim mixu hodnocené
spoleCnosti. Data v nésledujicich podkapitolach vychazi zinformaci uvedenych
v internich materidlech FDA, z elektronického informaéniho systému podniku, z osobni
zkuSenosti autorky této bakalarské prace ziskané na pozici recepcni tanecniho studia,
z dalsich relevantnich sekundarnich zdroji a byla doplnéna o primarni data zjiz

zminéného hloubkového rozhovoru se spolumajitelkou podniku.

6.1 Komunikacni strategie

Majitelky FDA se podileji na urovani veskerych komunikaénich aktivit a nechté&ji
pfenechat komunikovani v plné rezii zadnému ze zaméstnancli ani externimu subjektu,
kviili zachovani chténé image a budovani znacky dle vlastnich preferenci. Nicméné
stanoveni piesné komunikacni strategie, zejména jejiho planu a vyhodnocovani
efektivity komunikace, je dle slov spolumajitelky Ing. Renaty Kopickové problémem.
Zakladnim stavebnim kamenem, ze kterého vychdzi komunikacni aktivity FDA,
je jednozna¢né harmonogram akci sestaveny pred zacitkem kazdého semestru a cile
komunikace. Déle komunikaéni aktivity vychdzi z obsazenosti (resp. neobsazenosti)
jednotlivych kurzii a lekci apotfeby komunikovat aktudlni informace o akcich
¢1 zménach ohledné chodu studia (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).
Obsazenost lekci a zmény chodu studia se nedaji s jistotou pfedem urcit, nicméné
dle interniho elektronického systému mélo studio v letech 2018 a 2019 ve vétSing lekci
plny stav, bylo zapotiebi oslovit zhruba 10 % nové klientely. Nasledujici rok na zacatku
novych kurzii v zafi byla obsazenost zhruba o 20 % niz$i, tzn. byla potifeba obnovy

klientely o cca 30 %.

Komunikaéni cile byly dle dokumentu (FITDANCEART, s.r.o0., 2015b) nasledujici:

e vcasné poskytovani informaci o zménach v§em Kklientiim,
¢ budovani komunity na socialnich sitich,

e stimulace poptavky po nezaplnénych kurzech,

e monitorovani negativnich ohlasi,

e zvedani povédomi verejnosti o novych sportovnich a tanecnich stylech.
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Déle rozpocet komunikace FDA neni pfedem stanovovan. Majitelky vzdy védi
pfiblizné naklady na tisk plakatd atp. dle minulych let, nicméné pifesné je predem
nevycCisluji (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2.2021). Rozpocet tedy odpovida

spise metod¢ dostupnych prostiedki.

Komunikaéni strategie FDA také vychdzi zdat, kterd obsahuji interni materidly
podniku. Vzhledem k citlivosti a rozsahlosti informaci v internich materidlech nebudou
predstavena vSechna data podrobné, ale byla zpracovana tak, aby odpovidala
péti dilezitym bodum situa¢ni analyzy organizaci poskytujicich sluzby dle knihy

Vastikové z roku 2014 (s. 15 této prace).

V ramci situacni analyzy je zapotfebi vymezit nejdiive charakteristiky spole¢nosti.
Mezi ty patii mimo jiné jeji finanéni mozZnosti. Za roky 2018 a 2019 skoncilo
hospodaieni studia v zisku (FITDANCEART, S.I.0., 2018;
FITDANCEART, s.r.0. 2019). Rozpocet studia ovliviiuje zejména obsazenost kurzi
aotevienych lekci. Pred kazdym semestrem jsou sestavovany kalkulace
a predpoklddany rozpocet na celé tanecni obdobi na zdklad¢ redlné obsazenosti
v minulém tane¢nim obdobi (FITDANCEART, s.r.0., 2020a). Z téchto penéznich aktiv
je zapotiebi hradit fixni ndklady jako je ndjem prostor, energie atp. Dale jsou z nich
hrazeny variabilni néklady, mezi néz patii naptiklad vyplaty zaméstnancu
(FITDANCEART, s.r.0.,, 2019). Neméné¢ vyznamnou polozkou spadajici
do charakteristik spole¢nosti je postaveni firmy na trhu. Dle informaci ziskanych
vlastnim firemnim prizkumem je tanecni studio FDA nejvétsim studiem v Plzni

co se poctu nabizenych lekci v jedné provozovné tyce (FITDANCEART, s.r.o0., 2020b).

Druhym dilezitym bodem v ramci situacni analyzy je vyhodnoceni sluzby. Do této
kategorie spadaji napf. informace o existenci znacky ¢i jedine¢nosti sluzeb. O tvorbu
znacky se spolecnost snazi od svého zaloZeni, k firemni identité patii naptiklad slogan
,»Misto plné energie.“ (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021). Dle osobni
zkuSenosti autorky této prace slogan souvisi take s filozofii firmy, kdy majitelky striktné
trvaji na pozitivnim pfistupu veskerého persondlu smerem ke klientim. Pozitivni image
se dle slov spolumajitelky (osobni komunikace, 8. 2. 2021) spole¢nost snazi tvofit také
svymi pfispévky na socialnich sitich. Mezi dal§i atributy, které se spolecnost snaZzi
prosazovat, je vysokd kvalita sluzeb. Samoziejmosti jsou certifikovani lektoii a snaha
o zvySovani  zdkaznického  pohodli. Na  zakladé¢ interntho  dokumentu
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FITDANCEART, s.r.o. (2020b) o prizkumu konkurence lze konstatovat, ze sluzby

hodnoceného studia v Plzni nejsou jedinecné.

Hodnoceni spotiebitele je dalsi nedilnou soucasti analyzy. Cilovou skupinou
vesSkerych marketingovych aktivit jsou sportovci a tanecnici z Plzné (R. Kopickova,
osobni komunikace, 8. 2. 2021). Déle lze dle interniho elektronického systému
konstatovat, ze prevazna vétSina dospélych klientd studia jsou Zeny (v tzv. jarnim
nwsemestru® 2020 cca 99 %). VEkova rozmanitost zakazniki studia FDA souvisi
s rozsahlosti nabidky sluzeb. Mezi navstévniky jsou veskeré vékoveé skupiny

od déti, studentt, pracujicich po dichodce.

Po vymezeni spottebitell je zapotiebi provést také hodnoceni konkurence. Trzni sila
konkurentli neni dle dostupnych informaci pro studio FDA vysoce rizikova. Nejsilngjsi
konkurenti (resp. s nejvétsim vlivem na studio) v roce 2020 byla dvé plzeniska tanecni
studia. Prvni je nové vznikla konkurence Dominique. Byvaléd lektorka FDA si oteviela
své vlastni studio a ziskala timto krokem ¢ast firemni klientely. Druhym konkurentem
je Pole Story studio, které nabizi moderni sportovné tanecni styly jako je Pole Dance,
Ay-fly a Aerial Hoop, které tvoii podstatnou ¢ast vyucovanych lekci ve FDA. Ani jeden
z konkurent ovS§em neohrozuje studio FDA, co se ¢etnosti nabizenych lekci tyce. Mezi
substituty, které mohou zakaznici vyhleddvat, patii rizna dalsi sportoviste¢ naptiklad

plzeiniska fitness centra nebo bazény (FITDANCEART, s.r.0., 2020b).

Externi faktor ovliviiujici komunikaci FDA je zejména legislativni prostiedi.
Po vstupu GDPR v platnost jsou vystupy na socidlnich sitich a webovych strankach, jez
vyobrazuji klienty a lektory, podminény podepsanym souhlasem se zpracovanim
osobnich udaji a je tfeba peclivé kontrolovani a archivovani téchto dokumentl

(R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

6.2 Komunikac¢ni mix

Podkapitola stru¢né predstavi néstroje komunikacniho mixu a pouZivand média
od zacatku podnikani spolecnosti FDA po soucasnost. K tomuto kroku bylo pfistoupeno
kvali hlub§imu pochopeni podoby soucasné komunikace, aby mohla byt doporucena

pfipadna relevantni vylepSeni.
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6.2.1 Reklama

Pfi otevieni studia byla zaplacena reklama v regionalni televizi TV ZAK. Tento krok
se neosvedcCil, po jejim vysilani nebyl zaznamenan témét zadny prirtstek klientely
acenové se jednalo o relativné drahou zalezitost. Dale se pfistoupilo k zaplaceni
reklamy (inzeratu) v mistnich novinach Plzensky denik, ani tento krok vSak neptinesl
zvyseni klientely. V soucasnosti nejsou tyto formy placené reklamy dale vyuzivany

(R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

Dle vlastniho pozorovani autorky pii praci na recepci studia mezi offline nastroje
reklamy patii naptfiklad plakdty umisténé ve studiu na ndsténkach, stoleccich
ana vstupnich dvefich. Ty zpravidla upozorfiuji na probihajici kurzy a na prodej
vstupenek na FDA akce. Za dal$i formu reklamy lze povazovat také profesiondlni
fotografie ve formatu Al, na kterych jsou zachyceni lektoii FDA pfi tanci/sportu.
Fotografie visi v chodbé pied saly od jarniho semestru roku 2020. Maji dvoji vyuZziti,
slouzi jako vyzdoba prostoru a zédroven mohou nalakat nékteré zdjemce k vyzkouSeni
novych tanecnich C¢isportovnich styld. V prostorech studia lze zaregistrovat také
televizor, ktery je strategicky umistén u pohovek, kde cekaji rodice nasvé déti
¢i kurzisté pred zacatkem kurzl. Je zapinan v piipad¢ potfeby komunikovani digitalnich

fotek a plakatl informujicich napft. o prode;ji listkli na nastavajici akce.

6.2.2 Podpora prodeje

Spolecnost pouziva podporu prodeje ve formé zvyhodnénych cen. VéEtSina nize
popsanych aktivit je pouzivana od otevieni studia. Slevy v ramci podpory prodeje

se ale v pribéhu let obménuji (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

Studenti, diichodci nad 60 let, matky na matetské dovolené a drzitelé VZP prikazu maji
narok na 10% slevu (FITDANCEART, 2015c). Dle dat v internim elektronickém
systému jsou tyto slevy vyuzivany zhruba 1/3 klientl. Na détské lekce 1ze nové od roku
2020 uplatnit slevu, pokud jsou déti zapsany do FDA sportovniho klubu v ramci
Ceské unie sportu. Tato sleva byla dle interniho systému vyuZita vice nez 99 % klienty,
ktefi na ni méli narok. Dale do podpory prodeje vramci zvyhodnénych cen lze dle
majitelky (osobni komunikace, 8. 2. 2021) také zatadit moZnost hrazeni kurzovného

pomoci vyhod, které poskytuji zaméestnavatelé. Mezi ty se tfadi Benefit Plus, poukazky
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Sodexo aFKSP. Ddéle maji zdkaznici moznost vyzkouSet siukdzkové lekce
za symbolické ceny v obdobi dvou tydnii pied zacatkem tzv. podzimniho ,,semestru.*
V piedchozich letech ¢inilo vstupné 50 K¢, v roce 2020 poprvé 39 K¢. K tomuto kroku
bylo ptistoupeno kvili odliSeni se od nove vzniklé konkurence, kterd potradala ukazkové

lekce také za 50 K¢&.

6.2.3 Primy marketing

Ve fazi zalozeni studia byl uplatiiovan aktivni pfimy marketing, zejména obvolavani
Skolek s nabidkami détskych kurzt. Od této aktivity bylo po prvnim roce fungovani
studia upusténo kvili nepodatenému vyjednani vyhodnych podminek spoluprace. Déle
k propojeni primého marketingu s podporou prodeje napomdhala do roku
2020 interni databaze klientd. Pokud si klienti zakoupili vice kurzi na dany semestr,
ziskavali na svlj online ucet urcité procento z ceny vSech kurzi zpét. Tyto penize
si vSak nemohli vybrat, museli je opétovné pouzit na placeni kurza v dal$ich semestrech
¢1 na zaplaceni otevienych lekci ve studiu. Od této nabidky bylo v roce 2020 doc¢asné
upusténo kvili vlivu vladnich opatfeni proti Sifeni nového onemocnéni covid-19

a dlouhodobému uzavieni studia (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

6.2.4 Osobni prodej

PiileZitosti k osobnimu prodeji nikdy nebyly ve spolecnosti FDA ve vétsi mife
vyhledavany. Ve vétsiné ptipadd osobni prodej navazoval na piimy marketing nebo
na jiné komunikac¢ni aktivity. Napfiklad probéhla telefonickd nabidka détskych kurzi
Skolkdm a osobné se dojednavaly podrobnosti, nebo pfisli klienti s poptavkou
po lekcich osobné na recepci studia (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2.2021).
Dle osobni zkuSenosti autorky této prace se vroce 2020 také jednalo o méné Casté
prodejni situace, kdy si naptiklad stavajici zdkaznici chtéli vyzkouSet nové styly tanct,
nebo se o nabidku studia zajimal ndhodny kolemjdouci, ¢i se pfiSel osobné ptat
na informace nékdo, kdo studio nasel na internetu atp. Pokud se tak stalo, recepéni méli
za kol podrobné zajemce sezndmit s nabidkou studia, vysvétlit specifika tanci

a pokusit se klienty naldkat k zakoupeni zkuSebni lekce, ale bez zbyte¢ného natlaku.
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6.2.5 Public relations

Spole¢nost FDA se od zacatku svého plsobeni snazi budovat piiznivé vztahy
s komunitou na svych socidlnich sitich i s vefejnosti. Pfiznivé vztahy s veiejnosti buduje
FDA zejména diky tomu, Ze se spolecnosti dafi proniknout také do novinovych ¢lankt
¢i televiznich reportazi naptiklad pomoci c€astnéni se ¢i poradani urcitych akci. Cilené
vSak nevydava vyrocni zpravy ani placené clanky do tisku. FDA se tedy pravidelné
ucastni akci pofadanych méstem, konkrétné Sportmanie a Festivalu sportu.
V roce 2020 se poprvé lektoii FDA zhcastnili festivalu Rok jedna pro prvni rocniky
Zapadoceské univerzity v Plzni (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).
Nejnovéjsi organizovana udalost ur€ena pro PR probéhla v tinoru roku 2021. V dobé
uzavieni studia kvilli mimofddnym vladdnim opatfenim uspotfadaly majitelky studia akci
,»OzZivujeme vylohy.“ Timto krokem chté¢lo studio vyjadfit podporu odvétvi kultury
aomezenym podnikim, v jejichz vylohach tancovali vybrani lektofi. Projektem

navazalo studio FDA na prazsky soubor Cirk La Putyka (Vaindl & Bil4, 2021).

6.2.6 Ustni Sifeni

Majitelky jsou si védomy, Ze k ziskéani spokojenych ohlasi klienti je v prvni fadé nutné
poskytovat kvalitni sluzby, zaméstnavat kvalifikovany persondl a zajistit piijemné
prostfedi v misté poskytovani sluzeb. VSechny tyto faktory jsou pro né€ prioritou,
na kterou se zamétuji, a jsou také pravideln€ informovany o chovani persondlu od svych
pratel, ktefi jsou zaroven klienty FDA. Pravideln€, minimalné jednou do mésice, jsou
také kontrolovany piispévky v online prostiedi, ve kterych je zminéno studio FDA

(R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

6.2.7 Udalosti a zazitky

Potéadani a organizovani udalosti je pro ob¢ majitelky vzdy vyzva. Akce poradaji kvili
vztahovému marketingu a pfiznivému WOM. Organizovani akci bylo vzdy soucasti
marketingové komunikace studia FDA. Mezi kaZzdorocn€ potaddané patii napiiklad
Acro show, Besidky pro déti, Piiméstsky détsky tabor a alespont jeden work shop
a teambuilding pro zaméstnance dle momentalnich pfilezitosti. Jednozna¢né nejvetsi
udélosti je vzdy unorovy FDA ples potddany v Park Hotelu v Plzni (R. Kopickova,
osobni komunikace, 8. 2. 2021).
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7 Analyza online marketingové komunikace FDA

V ramci analyzy online marketingové komunikace budou stru¢né ptedstaveny vSechny
pouzivané online nastroje hodnoceného tane¢niho studia. Blize budou analyzovany
pouze webové stranky a facebookovy profil FDA, a to kvili jejich dulezitosti
pro hodnocenou spoleCnost viz text nize. Zakladni informace byly ziskany opét
z rozhovoru, dale pomoci analyzy socidlnich médii, pomoci heuristického testovani

webovych stranek a z osobni zkuSenosti autorky této prace pii komunikaci s klienty.

Jednim z nastrojii online marketingové komunikace FDA je e-mail. Tento ndstroj
se od zacatku podnikani FDA pouziva prevazné k zasilani dilezitych informaci vSem
klientim ohledné zmén chodu studia, dale pokud byly vypsany nové lekce v rozvrhu
atd. Je propojen s interni databdzi klientti a kazdy zékaznik je rozliSovan pravé podle
e-mailu (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021). Nicmén¢ je nutné podotknout,
ze autorka této prace sena pozici recepéni FDA vroce 2020 opakované setkala
se situaci, kdy si klienti sté¢Zovali na nedostatecné informovéani o zménéach ve studiu.
Na dotaz, zda cetli zasilané e-maily, klienti odpovidali bud’ zédporné€, anebo uvadéli,
Ze jim zadny e-mail nepfisel.

Spole¢nost také do roku 2017 vyuzivala PPC® reklamy. V nasledujicich letech jiz tento
nastroj nebyl vyuzivan kvuli zaplnénosti lekci a vroce 2020 byl opomenut. Dale
jsou normdlni, osobni lekce nahrazovany online lekcemi, neboli webinafi,
ato zdivodu probihajici pandemie covid-19. Ty jsou pofadany v soukromych
skupindch na Facebooku. K tomuto kroku bylo pfistoupeno zvice davodi.
a v neposledni fad€¢ uchovani urcitého know-how lektord, proto nebyla vyucovaci videa

zvetejiiovana naptriklad na YouTube (R. Kopickova, osobni komunikace, 8. 2. 2021).

7.1 Socialni sité

Z vlastniho pozorovani vyplyva, ze FDA ma zaloZen oficidlni profil na Facebooku

(FB), Instagramu (IG) a YouTube (YT). Na Instagramu je aktivita vytvarena nejcastéji

9 Zkratka PPC vychazi ze slov Pay Per Click a jedna se o internetovou reklamu, u které jeji zadavatel plati
az za proklik uzivatelem (Pachovska, Zemach & Hrdlickova, 2019).
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v podob¢ stories a YouTube slouzi pouze k ptiddvani videi zakci. Studio FDA
se nejvice zaméfuje na platformu Facebook, na které ma vytvofenou nejpocetnéjsi
komunitu a je na ni nejvice aktivni co se ¢etnosti pfidavani piispévki tyce.

V osobnim rozhovoru (8. 2. 2021) spolumajitelka podniku uvedla, Ze YouTube maji
na starosti samy majitelky a na sprave facebookovych a instagramovych ucti se od roku
2019 podili také najatd copywriterka. Tuto ¢innost copywriterka vykondva v rdmci
zivnostenského opravnéni. Nicméné mimo to je zaroven jednou z lektorek a hlavni
recepni studia, zna tedy velmi dobie firemni prostiedi, coz je dle majitelek stézejni
pro podileni se na vytvéfeni chténého obsahu. Na zékladé harmonogramu akci jsou
vzdy stanoveny datumy, ve kterych je zapotiebi komunikovat naplanované akce.
Zaroven je na kazdy tyden sestavovan post plan, ktery se méni dle jiZ zminéné potieby
komunikace nezaplnénych lekci a dle potreby predat dilezité informace klientim studia
atraktivni formou. Nasledujici Tabulka 4 ptiblizi informace o pouzivanych sociadlnich
sitich FDA, o dob¢ jejich vyuzivani, aktivité za posledni pal rok a ukdze pocty

sledujicich ke dni 1. 4. 2021. SlouZi také k porovnani v ramci konkuren¢niho prostiedi.

Tabulka 4: VyuZivani socidlnich siti FDA, Pole Story a Dominique k 1. 4. 2021

FB, IG, YT FB, IG, YT FB,IG, YT

FB: od roku 2013 FB: od roku 2012 FB: od roku 2020

Doba vyuzivani
IG: od roku 2017 IG: od roku 2016 1G: od roku 2020
socialnich siti

YT: od roku 2019 YT: od roku 2014 YT: od roku 2020

FB: ano FB: ano FB: ano

Aktivita
1G: ano 1G: ano 1G: ano

za 6 mésicu

YT: ne YT: ne YT: ano
FB: 2 242 FB: 2 394 FB: 383
Pocty sledujicich 1G: 540 1G: 485 1G: 68

YT: 20 YT: 101 YT: 47

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Jak jiz bylo zminéno, nejvétsi usili momentalné studio vynaklddd na vytvareni
atraktivniho obsahu na Facebookovém profilu (@fitdanceart). Proto bylo rozhodnuto
zjistit efektivitu nyni aplikované komunikace, a to pomoci Engagement rate (ER),

neboli miry zapojeni uZivateli. Ukazatel se dle Keyhole (2020) vypo¢ita nasledovné:

Reakce+Komentare+Sdileni
ER = * 100

Pocet sledujicich

Pro lepsi predstavu v radmci konkurenéniho prostfedi byla zjiSténa mira zapojeni
uzivateli také dvou hlavnich konkurentd FDA najejich facebookovych profilech
(@tanecnistudiodominique, @polestorycz). Dne 1. 4. 2021 byla ruéné sesbirdna data
do programu Excel o vSech facebookovych ptispéveich za poslednich 6 mésict.
Data ukazuji, jak si vedly vSechny pfidané ptispévky, konkrétné 39 ptispévki FDA,
49 Dominique a 30 Pole Story v obdobi fijen 2020 az bfezen 2021. VSechny pfispévky
byly pfidavany v dobé¢ platnosti vladnich restrikci a uzavieni provozoven kviili Sifeni
nového koronaviru covid-19, kdy online prostiedi poskytovalo hlavni moZnost,
jak komunikovat = se zdkazniky. K vypoctu miry zapojeni uZzivatell bylo tedy
zapotiebi nashromazdit pocty reakci, komentéit a sdileni jednotlivych ptispévki FDA,
Pole Story a Dominique. K se¢teni dat byla v programu Excel pouzita funkce SUMA.
Vysledek byl vydélen pocty sledujicich danych stranek, ktery ukazuje Tabulka 4.
Pro moznost vyhodnoceni ukazatele ER je nutné dodat, Ze primé&md mira zapojeni
uzivatele na Facebooku u jednoho pfispévku se pohybuje v rozmezi 0,5 % az 0,99 %
(Klipfolio, 2021). Pocet celkovych reakci za 6 mésicti, celkovou miru zapojeni
uzivatel v % a primérnou miru zapojeni na 1 piispévek v % ukazuje Tabulka 5.

Tabulka 5: Pocet interakci a mira zapojeni uzivateli facebookovych komunit FDA,
Pole Story a Dominique za obdobi fijen 2020 az biezen 2021

Celkovy pocet Primérna mira
Celkova mira
Podnik/Oblast interakci za zapojeni na 1
zapojeni v %
6 mésicu prispévek v %

Pole Story

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Ackoliv Dominique je konkurenci, kterd vznikla nové v roce 2020 a poctem clent
v komunit¢ prozatim nemtze FDA konkurovat, mira zapojeni uzivatelll je nadprimérna.
Oproti tomu Pole Story mé nejvice fanouskl, ale sdileny obsah pro vytvofenou
komunitu neni ptili$ atraktivni. Mira zapojeni u FDA je na mirné nadprimérné hodnoté,
nicméné je vhodné uvazovat o podporovani zapojovani vytvoirené komunity, i kvuli

tomu, ze mira zapojeni u konkuren¢niho podniku Dominique je na lep$i urovni.

7.2 Webové stranky

Stranky FDA byly vytvoreny v roce 2015 externim specialistou, ktery ma jejich spravu
na starosti dodnes, nicméné texty a multimédia maji moznost upravovat samy majitelky.
Nejvice jsou aktualizovany sekce Aktuality a Rozvrh hodin, do dalSich sekci jsou
pfidavany informace sporadicky (R.Kopickova, osobni komunikace, 8.2.2021).
V soucasnosti slouzi webové stranky jako zdroj veSkerych potiebnych informaci

pro nové i stavajici klienty a jejich dilezitou soucasti je také rezervacni systém.

Webové stranky FDA (www.fitdanceart.cz) byly zhodnoceny pomoci heuristického
testovani pomoci néhoz posuzuji odbornici pouzitelnost webu dle obecné platnych
pravidel (adaptic, 2021a). Testovani webovych stranek tane¢niho studia FDA se fidilo
dle metodiky vyu¢ované na ZCU v ramci pfedmétu Marketing na internetu. Metodika
vychazi ze soutéze WebTopl100, nicméné byla upravena pro potieby dané¢ho pfedmétu
a vyhovuje také potiebam této prace. Testovani stranek bylo provedeno v listopadu roku
2020 autorkou této prace spolecné s dal$i studentkou predmétu pro zajiSténi vySsi
validity hodnoceni. Vysledky testovani byly znovu zkontrolovany autorkou v bifeznu
roku 2021 kvili zajiSténi jejich aktudlnosti. V zavéru této kapitoly bude ucinéno také
stru¢né srovnani bodoveého vysledku testovani stranek FDA s vysledkem stranek dvou

hlavnich konkurenti studia, které slouzi pro piiblizeni situace na trhu.

V ramci metodiky bylo hodnoceno 5 kategorii: pouzitelnost, graficky design, technické
feSeni, marketing a SEO. V grafickém designu je maximum moznych boda 25 (5x5),
v ostatnich kategoriich 30 (6x5). Nazvy vSech kritérii v ramci jednotlivych kategorii
spolecné s udélenym bodovanim budou piehledné znazornény v Tabulkdch 6-10 nize.
Vysvétleni udélenych bodit bude vzdy v textu pod tabulkami. Kritéria, kterd byla
testovana v ramci jednotlivych kategorii metodiky, jsou vice pfibliZzena v Ptiloze B.

Dle adaptic (2021a) je vystupem heuristického testovani nejen detailni popis chyb,
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ale také névrh jejich odstranéni. V této bakalarské praci budou névrhy na vylepSeni

komunikace uvedeny az v nésledujici kapitole.

Tabulka 6: Pouzitelnost webovych stranek FDA

Informacni architektura 5
Navigace 3
Vyhledéavani 0
Titulni strana 3
Prvky napti¢ webem 4
Prvky webu 2.0 2

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Do informaéni architektury spadd logo spolecnosti, které je v ptipadé FDA dobie
¢itelné, je vhodné vyobrazeno ve vSech sekcich vlevo vedle menu a slouzi zéroven jako
odkaz na titulni stranu. Nadpisy jsou dostatecn¢ zvyraznéné a logické bloky informaci
jsou také v potadku. Ddle informace v cizim jazyce nejsou kvili lok4lnosti podnikani
potieba. Navigace na strdnce je ztizena ne zcela prehlednym menu, ale je funk¢ni
a spravné stejna napii¢ webem. Navigace disponuje tfemi hlavnimi zalozkami, z nichz
zalozka O tane¢nim studiu obsahuje po rozkliknuti drobeckovou horizontalni navigaci.
Aktuality jsou spravné k nalezeni na titulni strance, nemaji ale samostatnou kolonku
v menu, a to mize plsobit problém s jejich dohledanim. VSechny tyto oblasti ukazuje
Ptiloha C. Déle v menu chybi samostatnd sekce Ochrana osobnich udajt, kterou
1ze na strankdch dohledat pouze pifes hypertextovy odkaz vsekci Pravidla,
viz Piilohy D, E. V rdmci podkategorie vyhledavani bylo udéleno 0 bodd, jelikoZ nelze
vyhledavat pomoci kli¢ovych slov pfimo na webu. Titulni strana obsahuje dilezity
informacni blok, a to posledni 3 aktuality studia. Vhodn¢ je také uvedeno, Ze se jedna
o stranky tane¢niho studia. Nicméné na prvni pohled neni poznat jeden z dilezZitych
ucelt stranek, tj. kde si Ize rezervovat lekce. Pouzitelnost prvki napii¢ webem také

neni zcela bezchybna. Pati¢ka webu je bohuZel velmi strohd, obsahuje pouze Copyright
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pro rok 2015 a proklik na sekci Kontakty pifes ndpis ,FitDanceArt.” Zahlavi webu
je spravné stejné na vSech strankach, nikde nechybi logo ani tlacitko ,,Pfihlasit se.*
Zahlavi, paticka webu i chybéjici vyhledavani jsou k nahlédnuti opét v Ptiloze C.
Hypertexty jsou v textech kapitol bézné¢ ruzoveé odliSeny, ale chybi zvyraznéni
hypertextu v paticce webu a v jednotlivych podsekcich lektorti u prokliku na jimi
vyucované tanecni styly, viz Pfiloha F. Prvky webu 2.0 jsou hodnoceny nizkym
poctem bodul, protoze uzivatelé nemohou sami tvofit obsah webu jinde nez v sekci
Galerie, kde lze napsat komentai do okénka Facebooku, ktery by se poté na webu

zobrazoval (viz Ptiloha G).

Tabulka 7: Graficky design webovych stranek FDA

Prvni dojem 4
Ucelnost grafiky 4
Konzistence 5
Citelnost 4
Kreativita 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prvni dojem si zakaznik vytvafi 1 dle toho, zda ihned poznd, kde se nachazi a zda
design odpovida firmé. To na hodnocenych strankach zajist'uje véta na titulni strance
»Jsme moderni tane¢ni studio* a fotografie Pole Dance tanecnice. Jak jiz bylo zminéno,
aktuality se nachazeji na titulni stran¢ a sekce Kontakty je jasné k nalezeni v navigaci.
Nicméné po jejim rozkliknuti chybi pro uzivatele ptivétivé Google Mapy a piesny Cas,
kdy lze volat nauvedena telefonni &isla (viz Ptiloha H). Ugelnost grafiky spodiva
v prehlednosti a vzbuzeni divéry v ndvstévnicich webu. Tu kazi jednoznacné sekce
Lektofi (sekce je popsana v hodnoceni Marketingu webovych stranek) a Nabidka Show.
U nabidky tane¢nich vystoupeni jsou ukézky vystoupeni nestejnorodé a vyskytuji se zde
dve z nejcastéjSich chyb na webech dle Egera a kol. (2015), a to nefunk¢ni hypertextové
odkazy a publikovani nedokonceného torza webu (viz Pfiloha CH). Zbytek webu
je vramci grafiky zhlediska piehlednosti a ditvéryhodnosti v pofadku. Konzistence

46



grafiky je spravné stejna napti¢ webem, ve vSech sekcich je tedy stejna navigace, logo
atp.  Citelnost byla hodnocena dle  Ceskych  pravidel  pfistupnosti
(Spinar & Pavli¢ek, n.d.), znich? vétSina byla na strankach dodrZena. V rozporu
je odliSeni hypertexti, kde je pouze barevné odliSeni nedostatecné, protoze miize
pusobit problém uzivatelim, ktefi maji sniZzeny barvocit. Velkym plusem je pouziti
kontrastniho ¢erného pisma ve vSech sekcich. Daéle je Citelnost naruSena v sekci
Prongjem salt, ve které¢ pirekryva graficky prvek psany text (viz Piiloha I).
NejvyraznéjSim Kkreativnim prvkem jsou siluety tancicich a sportujicich postav
u jednotlivych taneCnich stylii, které se po piejeti kurzorem zbarvuji (viz Ptiloha J),
celkoveé pusobi grafika pfijemnym dojmem (jsou sladény barvy a neobjevuji se zadné

rusivé prvky).

Tabulka 8: Technické feSeni webovych stranek FDA

Responzivni web 5
Kompatibilita v prohlize¢ich 5
Validita kodu 4
Nezavislost na doplitkovych technologiich 5
Datova naroc¢nost zpracovani kodu 4
Pouzivani HTTPS 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Testovani responzivity, neboli funkéniho zobrazeni webu, bylo kontrolovano
na pocitaci, notebooku, mobilnim telefonu a tabletu. Funkénost webu je na vSech
zafizenich bezchybna. To samé lze fici o kompatibilité stranek v riznych
prohliZecich, konkrétné¢ v Google Chrome, Mozilla Firefox, Opera a Microsoft Edge
(viz Prilohy C, K). Validita kédu HTML vyjadiuje funkénost webu. Byla bodovana dle
poctu upozornéni ve validatoru W3C (n.d.) a jejich zavaznosti, kdy nejméné zavazné

o 4

10 upozornéni Warning (viz Ptiloha L). Déle je web nezavisly na doplikovych
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technologiich, tzn. uzivatel nemusi vyuzivat napiiklad PDF ¢i Word. Web je snadno
¢itelny 1 bez téchto technologii, anijeden typ formatu neni k prohlizeni informaci
na webu potfeba. Datova narocnost zpracovani kéodu provéiovala rychlost nacitani
stranek v mobilnim zafizeni pomoci Page Speed Insights (n.d.). Jednotlivé sekce FDA
se nacitaji v priméru za 4,1 vtefiny, nicméné optimalni doba pro nacteni stranek
odpovida zhruba 3 vtetfindm (Media Guru, 2018). Pouzivani HTTPS znamena mit
zabezpeCeny web (Fiala, 2018), coz je velmi dualezit¢ vzhledem k tomu,

ze se na strankach FDA zadava heslo pro pifihlaSeni. Tento pozadavek web spliuje.

Tabulka 9: Marketing webovych stranek FDA

Presvedcivost, MDA 3
Doména 5
Viditelnost ve vyhledavacich 5
MozZnost komunikace 2
Socialni média 1
Multimédia 3

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Presvédéivost a MDA!? vyjadiuji otazku, zda webova stranka vede navstévnika
k né¢jaké akci a zda je zvolen vhodny copywriting. VSechny sekce obsahuji vhodné
klicova slova, nicméné texty jsou velice nesourodé. Prvni nedostatek je v sekci Pravidla,
kde by text mohl byt ptehlednéji strukturovan napiiklad do odrazek (viz Ptiloha M).
Dal$im nedostatkem jsou chyby v textech jednotlivych kapitol. Chyba byla nalezena
v prvnim nadpisu sekce Nabidka Show a Hledame lektory. Dale maji n¢které véty jinou
velikost nez zbytek textu, coz plsobi velmi neprofesiondlné (konkrétné v sekcich
Nabidka show, Hleddme lektory a Tanec pro déti (viz Pfiloha N). Dale je podsekce
Julie Mihokova psédna jinym fontem neZ ostatni sekce a zaroven se zde objevuje odlisné

zarovnani a nejednotnost uvedenych informaci (vzdélani lektori). Dalsi chyba je napf.

10 MDA neboli Most Desired Action, je dle Egera a kol. (2015, s. 31) ,,Cilové chovani navstévnika.“
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v sekci Charlie Vichnarovd, kde chybi text (viz Ptiloha O). Z hlediska copywritingu
jsou vhodné umistény vyzvy k akci u nabidky show a pronajmu sali, dalsi by bylo
vhodné ptidat naptiklad k jednotlivym podsekcim tanecnich styla (viz Ptiloha P). MDA
by bylo mozné podpofit proklikem na Rozvrh hodin (kde lze rezervovat lekce) v sekci
Cenik (viz Ptiloha Q). Doména stranky FDA je relevantni a kratka, tudiz pro uzivatele
snadno zapamatovatelnd. Po zadani klicovych slov jako naptiklad ,tanec Plzen,*
Ltanecni studio Plzen,” ,,Pole Dance Plzen,*“ ,,Aerial Hoop Plzen* ¢i,Balet Plzen*
jeweb FDA velmi dobife viditelny ve vyhledavacich. Zobrazuje se vzdy do ctvrté
pricky v Google i Seznamu. Lokalni marketing je tedy vyuzivan bezchybné. Dale maji
klienti velmi malou mozZnost komunikace s podnikem piimo na webu. Chybi zde
formulafe, kam by se dal napsat dotaz, pfipadné okénko chatu, jediné prokliky jsou
na jiz zminény e-mail a moZznost komentovat podsekce v Galerii pfes okénko Facebook
komentare. Velika chyba je na strankach ohledné odkazovani na socialni média. Nejsou
uvedeny zadné odkazy na titulni strané, v kontaktech ani v paticce ¢i zahlavi webu.
Pokud je vSak uveden odkaz v textu v sekci Aktuality, obsah na socidlnich sitich je vzdy
relevantni a vztahuje se i ke strankam (napft. vyzva k rezervaci lekei, fotky z akei atp.).
Multimédia jsou na strankdch pouZzivana pomérné Casto napiiklad ve formé fotografii
a videi. Nicmén¢ fotky salti jsou nevypovidajici (velmi malé bez moznosti zvétSeni,

viz Ptiloha R) a nékter¢ fotografie lektord jsou nekvalitni.

Tabulka 10: SEO webovych stranek FDA

Titulek a popisek stranky 4
Nadpis H1-Hn 4
Odkazy interni 5
Odkazy sméfujici na externi stranky 3
Forméat webovych adres (SEO-friendly) 5
Kli¢ova slova v textu a nadpisech 5

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Titulek a popisek stranky je vyplnén ve vSech sekcich, nicméné dle seo servis (2019)
jsou nékteré popisky piiliS dlouhé. Veskeré popisky inadpisy odpovidaji zaméteni
stranek a objevuji se klicova slova v nadpisech i v textu. Nadpis H1 je téméf ve vSech
sekcich v poradku, nicméné chybi v sekci Rozvrh hodin. Na titulni strance, v Ceniku
a v Kontaktech je vice nadpisi H1. Hierarchie nadpist je opét z vétSiny spravné, neni
dodrzena v sekcich Cenik, Pravidla a Nabidka show. Interni odkazy jsou na strankach
FDA vhodn¢ zakomponovany, vhodné je zejména odkazovani na Rozvrh hodin
v sekcich Lektofi a Tanec¢ni styly a drobeckova navigace je také vyuZzivana.
Externi odkazy jsou dle testovani pomoci seo servis (2019) na webovych strankach
nerovnomérné rozlozeny. Napiiklad v sekci Nabidka show je 16 externich odkazi,
v ceniku 1, na zbytku stranek 0 a chybi dalezité odkazy na socidlni sit€ spolecnosti.
Nicméné¢  vSechny  sekce ipodsekce maji  SEO-friendly tvar  typu
www.stranka.cz/sekce/nazev_podsekce. Pozitivem jsou také spravné vyplnéna
klicova slova pro SEO dle seo servis (2019) a také z hlediska copywritingu se klicova

slova objevuji v textu vSech kapitol.

Nésledujici Tabulka 11 ukdZe vyhodnoceni bodového hodnoceni jednotlivych kategorii
hlavniho hodnoceného podniku FITDANCEART, s.r.o. a pro pfiblizeni v ramci
konkurenéniho prostfedi vysledky bodového hodnoceni stranek jeho dvou hlavnich

konkurentli PoleStory (www.polestory.cz) a Dominique (www.tanecnistudioplzen.cz).

Tabulka 11: Shrnuti heuristického testovani webti FDA, Pole Story a Dominique

Pouzitelnost 17 19 19
Graficky design 22 23 19
Technické feseni 28 24 28
Marketing 19 27 19
SEO 26 26 24

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021
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Maximalniho pocétu 145 bodli nedosahly zadné z webovych stranek a dle celkového
souctu bodii 1ze konstatovat, Ze mezi strdnkami nejsou vyrazné bodové rozdily.
FDA je v celkovém souctu bodi na prostiedni pozici a za nejlepsi konkurenéni strankou
zaostavd o 7 bodi. Nicméné na novou konkurenci ma naskok pouhych 3 boda, tedy
hrozi, ze projev konkurence na webovych strankach bude zanedlouho kvalitngjsi. Mezi
nékterymi kategoriemi jsou jiz rozdily patrnéjsi, jak lze ptehlednéji vidét v grafu

na Obrazku 2.

Obrazek 2: Vysledek heuristického testovani webit FDA, Pole Story a Dominique

Vysledek bodového hodnoceni webl

POUZITELNOST  GRAFICKY TECHNICKE MARKETING SEO
DESIGN RESENI{

Kategorie

m FDA PoleStory m Dominique

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Nejvice jsou rozdily patrné v kategorii Marketing, ktery méa ze vSech hodnocenych
stranek nejlepsi Pole Story. Na jejich strankach se vhodné objevuji formulare, kolonka
Messengeru, odkazy na socidlni média a profesionélni fotografie. Nicméné body byly
strzeny za zavadéjici nazev domény, jelikoz studio nenabizi pouze Pole Dance
a za horsi viditelnost webovych stranek v prohlizecich. Dale jsou stranky Dominique
ve vSech kategoriich na podobné urovni jako strdnky FDA. Nicméné piesto vysledky
testovani napovidaji, Ze je na mist¢ uvazovat o vylepSovani zjiSténych nedostatka

webovych stranek FDA a pokusit se tento komunikacni kanal zkvalitnit.
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8 Zhodnoceni marketingové komunikace FDA a plan
na jeji zlepSeni

V této kapitole bude nejdiive zhodnocena marketingovd komunikace studia FDA
na zakladé vySe zjisténych informaci, a dale bude navrzen plan na zlepSeni soucasné
podoby komunikace, ktery bude dale roz¢lenén na minimalni a optimalni opatieni dle

potiebnych zdrojt.

Dle ziskanych informaci lze konstatovat, ze komunikace FDA je integrovana. Jsou
pouzivany online i offline komunikacni ndstroje a probiha snaha o jejich vzdjemnou
souhru. Déle je uplatiovéan vztahovy marketing mifeny na zdkazniky i zaméstnance
studia. Vzhledem k tomu, Ze pro klienty je personal v organizacich poskytujici sluzby
zasadnim faktorem (viz Caslavova, 2009, s. 11 v této praci), vysoka orientace majitelek
na zakaznikovy potieby a kvalifikovany persondl se zda byt klicova. Propojovani

konceptu 4P se 4C v ramci marketingového mixu je tedy také zcela v potfadku.

Na zaklad¢ informaci zasazenych do struéné situacni analyzy dle Vastikové (2014)
(s. 36 této prace) lze usuzovat, Ze komunikacni strategie FDA je postavena na realnych
datech, nikoliv pouze na domnénkéach. Studio sleduje marketingovou komunikaci
konkurence a snaZi se reagovat na jeji kroky naptiklad snizovanim cen ukazkovych
lekci. Dale ma vytvotfenou stalou klientelu, kterd za normalniho provozu napomaha
k plné obsazenosti lekci. To vedlo ke stabilnim pfijmim spolecnosti a vytvarelo
potencial ke snizovani nakladii na komunikaci volnych mist v kurzech. Dale se také
ukdzalo, Ze spolecnost se fidi cili, které odpovidaji c¢lenéni komunikaénich cilt
s dostupnymi a nedostupnymi zékazniky dle Bacuvcika (2012). Konkrétné se snazi
o prohloubeni vztahl se stavajicimi zédkazniky, stimulovani zajemci k objednani lekct,
lhostejné zékazniky chce povzbudit k prozkoumani tanecnich stylii a také monitoruje
odmitace. Stanovené komunikacéni cile (viz s. 35) také vychazeji z logického zékladu
asvou podstatou odpovidaji zakladnim cilim, které teoreticky popisuje napiiklad
Ptikrylova akol. (2019) (s. 15 této prace). Nicméné¢ jsou velice obecné a neni
sestavovan piesny plan jednotlivych komunikacénich aktivit. Dle cili neni mozné
postupovat efektivng, jelikoz nesplituji pravidlo SMART. Komunikaéni aktivity jsou

sice vice specifikovany a ¢asové ohranieny v harmonogramu a post planech, nicméné
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jejich Gc¢innost je méfena nedostateéné. To také zabrafiuje stanovovani planovaného

rozpoctu komunikace, ktery by ke zlepSeni komunikacni strategie také mohl piispét.

Nastroje komunika¢niho mixu jsou dle dostupnych informaci vyuzivany v souladu
se ziskanymi zkuSenostmi v pritbé¢hu podnikdni. Majitelky se ocividné€ snazi udrzovat
ty néstroje, které se studiu osvéd¢ily, naptiklad ponechéavaji slevy v ramci podpory
prodeje. Zaroven zkouseji nové zplisoby komunikace jako naptiklad fotky lektorii pred
saly ¢itelevizi ve studiu. Za chybu lze povazovat jiz zminéné nedostatecné méfeni
efektivity jednotlivych nastroji  komunikaéniho mixu (jak sama piipustila
spolumajitelka v rozhovoru s. 35). Piesnéjsi poznatky o tom, jak pouzivané nastroje
vnimaji klienti nejsou k dispozici. Vzhledem k tomu, ze stala klientela pfinasi vétSinu
pfijmil spolecnosti a majitelky nemaji pfesnd data o tom, kolik z aktualnich klientd
registruje marketingové komunikaéni aktivity studia FDA a jaké komunikacni kandly
uptednostnuji, jevi se jako vhodné doporucit po znovu otevieni studia provést

dotaznikové Setfeni.

Dale 1ze kladn€ hodnotit snahu majitelek spocivajici v udrzovani povédomi o chovéni
svych zaméstnanci. Povédomi ziskdvaji pomoci stalé klientely, ale pouze od svych
pratel, jak uvedla spolumajitelka v rozhovoru (s. 40). Nabizi se tedy moznost vyuzit
objektivniho profesiondlniho ndhledu ze strany externi spolecnosti provadéjici
Mystery Shopping!!. Pro tyto Gicely by mohla byt zvolena naptiklad spole¢nost Ipsos,
od které by bylo mozné poptavat celkem 10 sluzeb tohoto typu (Ipsos, 2016). Jako
relevantni byla po konzultaci s majitelkami vyhodnocena sluzba zamétujici se na feSeni
problému se zdkaznikem (Complaint Mystery Shopping), jelikoz o chovani

zaméstnancl pii tomto typu komunikace majitelky prozatim nebyly informovany.

Ke spravné nastavené komunikaci podniku patii také jeho online projev. Co se mnoZzstvi
pouzivanych socidlnich siti tyce, je komunikace FDA uzplisobena poctu osob
odpovédnych za vytvareni komunikacnich aktivit a pro komunikovéani vyuziva stejné
platformy jako konkurencni podniky. Pro zvySovani povédomi o FDA je spravné, Ze ma
spolecnost zalozeny profil také na Instagramu, coz je dle Semeradové & Weinlicha

(2019), s. 29 této prace, nejprogresivnéjsi socidlni sit’ soucasnosti. Nejvice ze vSech

" Mystery Shoppingem je mySlen manaZersky néstroj, ktery pomaha rozpoznat nedostatky v piistupu
obsluhy k zékaznikovi (Ipsos, 2016).
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socialnich siti se FDA zaméfuje na komunikaci na Facebooku. Mira zapojeni uZzivatelt
je dle ukazatele ER na dobré urovni, nicméné vzhledem k tomu, ze mira zapojeni
u nové konkurence je na lepsi irovni (viz s. 43), bylo by vhodné zvazit ptidavani vice
prispevki, které budou vyzyvat jiz vytvorenou komunitu k vyssi aktivité. Toho lze
docilit napfiklad pofddanim soutézi nebo vyzyvanim clentt komunity k akci
(napt. vyzva k okomentovani ptispévku v textu ptispévku). Déle se také nabizi moznost

vyuzivat facebookovou sluzbu ,,Propagovat ptispévek* pro ptildkani novych ¢lent.

Chvalyhodny je také monitoring negativnich ohlasti na internetu vzhledem k tomu,
ze online recenze jsou dle Warrena (2020) (s. 28 této prace) pro mnoho uzivateli velmi
dalezité. Dale je také v ramci e-mailingu spravné uplatiovana snaha o informovani
klientd o dtlezitém aktudlnim déni, nicméné bylo by uZzitecné znat alespon piiblizné
procento téch klientl, ktefi informacni e-maily opravdu obdrzi a ptectou (viz tvrzeni

s. 41). Také z tohoto faktu vyplyva potteba provedeni dotaznikového Setieni.

Webové stranky jsou pro chod studia velmi dulezité, protoze slouzi k predavani
veSkerych pottebnych informaci o studiu zdkaznikiim a jejich soucésti je rezervacni
systém, je tedy dulezité jejich aktudlnost. Nicméné z rozhovoru se spolumajitelkou také
vyplynulo (s. 44), ze nékteré informace na webu mohou byt zastaralé, protoze sekce
nejsou pravidelné aktualizovany. Dale byly na webovych strankdch FDA nalezeny
chyby pomoci heuristického testovani webu, které by bylo vhodné odstranit. Jejich
odstranéni by mohlo pomoci zviditelnit MDA na prvni pohled (rezervace lekci),
podpofilo by snahu ptfedavat aktudlni informace klientim pomoci samostatné sekce
Aktuality, mohlo by zviditelnit také socialni sité, pokud by byly na web ptidany jejich
ikony atd., vice viz podkapitola Optimalni opatieni. Po vylepSeni webovych stranek
se také nabizi obnoveni jiz vytvofenych PPC reklam, které by na web mohly prilakat

vice uzivatelq.

8.1 Plan zlepSeni soucasné marketingové komunikace

Plan na =zlepSeni marketingové komunikace byl navrzen na tane¢ni obdobi
zaii 2021 az Cerven 2022. Toto obdobi se skldda ze dvou na sebe navazujicich
tzv. tanecnich ,,semestri* (podzimni ,,semestr,* tj. zafi 2021 az 1. polovina tinora 2022
ajarni ,semestr,” tj. 2. polovina uUnora 2022 az dcerven 2022). Plan pocita

s optimistickou variantou uvolfovani vlddnich restrikci a stim, ze se studiu
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podarilo udrzet si stalou klientelu pomoci online komunikace a online lekci. Nemoznost
zahdjeni vyuky v zafi je zaroven nejveétSim rizikem planu. Potfebné zdroje k zavedeni
zlepSeni ukazi podkapitoly Minimalni opatieni a Optimalni opatieni. Cile komunikace
by mély dle Piikrylové a kol. (2019, s. 15 této prace) vychazet také ze strategickych
marketingovych cili. Ty odpovidaji zjisténé situaci v ramci podkapitoly Komunikaéni
strategie v této praci. V ndvrhu planu na zlepSeni soucasné marketingové komunikace
byly stanoveny strategické marketingové cile, komunikacni cile a jednotlivé aktivity

s ur¢enim casového obdobi jejich plnéni.

Strategické marketingové cile

1) Udrzeni minimaln¢ 70 % stalé klientely.

2) Ziskani 30 % nové klientely.

Komunikacni cile

e Zajistit zvySeni bodového hodnoceni stranek v rdmci heuristického testovani
033 bodi do doby pied vypsanim rozvrhu kurzli na nové tane¢ni obdobi
(do konce ¢ervna 2021).

e Vobdobi fijen 2021 azbfezen 2022 zajistit zvySeni primérného ukazatele
ERna 1 prispévek 00,4% oproti minulému méfenému obdobi
(fijen 2020 azZ biezen 2021).

e Pred zacatkem novych tzv. ,semestri® (srpen 2021, leden 2022) zvysit

navstévnost webovych stranek o 15 % oproti stejnému obdobi minulého roku.

Aktivity planu rozdélené dle strategickvch marketingovych cila planu

1) UdrZeni minimalné 70 % stalé klientely:

e Zkvalitnéni webovych stranek (do konce ¢ervna 2021)

Bylo by vhodné zajistit vylepSeni sekci webu pied zacatkem novych kurzi, vice
viz Optimalni doporuceni. Zda se dle zakaznikli vylepSeni podatilo by zjistila

nasledujici aktivita a opétovné provedeni heuristického testovani webu.

e Provedeni dotaznikového Setfeni (zacatek fijna 2021)

Dotaznikové Setfeni by bylo vhodné provést nejdiive po prvnim mésici novych kurzi,

aby zdkaznici méli Sanci zaznamenat komunikacéni aktivity spole¢nosti FDA. Mé¢lo
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by byt vyhodnoceno béhem listopadu, maximalné prosince roku 2021 kvili zajisténi
v€asného reagovani na pripadné zjisténé nedostatky tak, aby se podafilo klientelu udrzet

pii ptechodu do tzv. nového tane¢niho ,,semestru v 2. polovin¢ tnora.

e Usporadani 2 facebookovych soutéZzi a vyzyvani ¢lenu komunity k akci

(fjen 2021 az biezen 2022)

Vyzyvanim ¢lenti komunity k akci je mysleno vyuzivat kazdy mésic alespon u jednoho
z planovanych facebookovych ptispévkit vyzvu k akci naptiklad typu: ,,TéSite se?“
»Napiste nam do komentare...” Dale by se daly zaradit také alesponi 2 soutéze. Prvni
soutéz naptiklad na zacatku fijna 2021, kdy by ucastnici soutézili o vstup zdarma
na n¢kterou lekci z nezaplnénych kurz. Druhou soutéZ o tanecni ¢i sportovni lekci
by bylo mozné =zaradit napiiklad az v 2. polovin¢ unora 2022 pied prechodem

do tzv. nového tanec¢niho ,,semestru®.

e Provedeni Complaint Mystery Shoppingu (zacatek ledna 2022)

Vzhledem k nakladnosti pfedchozich opatfeni se nabizi toto opatfeni uplatnit po thradé
novych kurzi a pfipadné po vyhodnoceni proveden¢ho dotaznikového Setfeni, které
by se na spokojenost zdkaznikli s komunikaci také tdzalo. Zaroven ale pted koncem

prvniho tzv. ,,semestru® kvtli véasnému reagovani na piipadné zjisténé nedostatky.
2) Ziskani 30 % nové klientely:

e Obnoveni PPC reklam (srpen 2021; leden 2022)

Po upraveni webu by bylo vhodné pfildkat na né vice navstévnikli a potencialnich
zajemct o lekce pomoci jiz vytvofenych PPC reklam, jejichZ uspéSnost 1ze kontrolovat
v nastroji Google Analytics. Zaroveit by bylo vhodné reklamy pouZit vzdy v dobé

pfed zahdjenim tzv. novych ,,semestria®.

e Zaplaceni facebookové sluzby ..Propagovat prispévek u 2 prispeévku, které

odkazuji na moZnou rezervaci lekci na webu (srpen 2021; leden 2022)

Prispévky zatazené ve facebookovém post planu upozoriujici na volna mista v kurzech
by také bylo vhodné vice zviditelnit pomoci placené sluzby Facebooku, kterd zvysi
dosah  pfispévku a umoznuje cilit na konkrétni segmenty uzivatela
(FACEBOOK for Business, 2021). Jako segment by tedy mohl byt zvolen okruh mimo
uzivatele v jiz vytvofené komunit¢.
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8.1.1 Minimalni opatieni

V ramci podkapitoly budou ptedstaveny 2 navrhy minimalnich opatieni vychazejici
z planu zlepSeni soucasné komunikace. K jejich uplatnéni by byla potfeba minimalni
finan¢ni investice a mohou pomoci napiiklad k efektivnéj§imu hospodateni s penéznimi

prostiedky studia.

1) Sestaveni presnéjSi podoby komunika¢niho planu a rozpo¢tu komunikaénich

aktivit

Plan bézné potadanych komunikacnich aktivit (tisk plakatt atp.) by mél byt sestaven
nezavisle na tom, zda bude uplatnén vySe uvedeny plan na vylepSeni soucasné
marketingové komunikace. Sestaveni planu vSech komunikac¢nich aktivit by mélo
napomoci také kuplathovani metody cili a ukold pfi sestavovdni rozpoctu.
To znamena, ze pred zacatkem novych kurzli by bylo vhodné vzdy navrhnout pfiblizny
rozpocet dle znamych nakladi na komunikaéni aktivity tykajici se komunikace
planovanych akci dle jejich harmonogramu. Déle by bylo vhodné sestavit SMART cile,
dil¢i ukoly komunikacnich aktivit a vyclenit uréitou vysi planovanych penéznich
prostiedktli, které¢ bude tfeba uvolnit. Jejich vysi lze stanovit odhadem napiiklad
na zakladé potfebnych prostredkii v minulych letech a prizkumem momentélnich cen

tisku plakata atp.
2) Provedeni dotaznikového Setfeni

Dotaznik mize pomoci odhalit neefektivni nastroje komunikace, na které by ptipadné
nebylo nutné vydavat penézni prostiedky. Nicméné dotaznik byl koncipovan i tak,
aby odhaloval pfipadnou nespokojenost zdkaznikli s veSkerym dénim v dané
spole¢nosti, nejen v oblasti komunikace. Navrh tohoto Setfeni a metodika jeho sestaveni
jsou uvedeny v Pfiloze S. Finanéni investice by se v tomto ptipadé tykala pouze tisku

dotaznikll pifimo ve spolecnosti.

8.1.2 Optimalni opatieni

Podkapitola ptedstavi 4 optimalni opatifeni vychdzejici z planu, ktera by mohla pomoci
vylepsit soucasné komunikacni aktivity FDA. Na jejich uplatnéni by ale FDA muselo

vydat vys$si obnos finan¢nich prostfedkli neZ na minimalni opatfeni.
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1) VylepSeni webovych stranek FDA

VylepSeni vyplyvaji z nedostatkd, které byly zjiStény pomoci provedené analyzy online
komunikace. Dle odhadl se zaroven jednd o nejdrazsi polozku optimdlnich opatieni.
Prvni ¢ast navrhu tUprav se tyka zadani Upravy webu externimu specialistovi
(programatorovi), ktery ma na starosti spradvu webu. Druhou ¢ast planu na vylepSeni
textd a multimédii mize provést copywriterka, kterd se ve spolecnosti nyni podili
na tvorbé obsahu na socialni sité. Bylo by také vhodné zadat praci copywriterce tak,
aby byla schopna se stale aktivné podilet na vytvareni komunikace na Facebooku
a Instagramu. V ramci tohoto doporuceni je nutné¢ zdiraznit, Zze by bylo vhodné
aktualizovat vSechny sekce webu pravidelné. Vzhledem k vytizenosti pracovnikl
odpovédnych za komunikacni aktivity aktudlnost informaci mohou pravidelné
kontrolovat naptiklad recepcni FDA a pouze upozorniovat na nedostatky copywriterku,
kterd by odstranéni nedostatkli zanesla do komunikacniho plénu. Externimu

specialistovi by tedy bylo vhodné zadat Gipravy v nasledujicich oblastech:

Pouzitelnost

e Navigace: pfidani samostatné zalozky Aktuality a GDPR, pouziti misto slovniho
spojeni Rozvrh hodin spiSe slovo Rezervace.

e Titulni strana: Pfidat kolonku Rezervovat lekce.

e Paticka webu: Copyright pro rok 2021, pfidat mapu webu, zvyraznit hypertext
ve slove ,,FitDanceArt.*

e Ptidat kolonku vyhledavani.

Graficky design

e Zaradit do sekce Kontakty Google Mapy s pfednastavenou adresou FDA.

Technické feSeni

e Napravit 10 upozornéni Warning, ktera byla nalezena pomoci validatoru kodu
(viz Ptiloha L).

e Optimalizovat nacitani webu na mobilnim telefonu o 1 vtefinu.
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Marketing

e Piidat jednoduchy formulat pro napsani dotazu (ukézka viz Ptiloha T) do sekce
Pronajem salt misto prokliki na e-mail.

e Pridat okénko chatu s formulafem Messengeru (ukazka viz Ptiloha U).

e Ptidat odkazy na socialni sit¢ do zahlavi webu a na Titulni stranu.

o Umoznit ptidavani fotografii sall tak, aby je bylo mozné zvétsit.

e Zdokonalit hierarchii nadpist v sekcich Cenik, Pravidla a Nabidka show.
e Zdokonalit spravnost nadpist v sekcich Rozvrh hodin, Cenik a Kontakty.
e Dopsat titulek k jednotlivym podsekcim Lektoti a Aktuality.

e Optimalizovat délku popiski.

Programator odhadl pottebny ¢as naprav, ktery ukazuje Tabulka 12. V tabulce jsou dale
vypocteny potiebné finanéni prostfedky dle programdatorovy sdélené hodinové sazby
1 000 K¢/h.

Tabulka 12: Odhad ¢asovych a finan¢nich nakladl programatora na upravu webu FDA

Casové naklady

Upravy Finanéni naklady v K¢
v hodinach

Pouzitelnost 3 3 000
Graficky design 2 2 000
Technické feseni 2 2 000
Marketing 10 10 000
SEO 1 1 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Navrh Uprav pro copywriterku byl rozclenén nikoliv dle hodnocenych kategorii
heuristického testovani jako tomu je u programatora, ale dle potfeby upravy textl

jednotlivych sekci vyplyvajicich z testovani nésledovné:
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Oprava sekce Lektofi

e Projit vSech 41 podsekci lektori a zajistit jejich spravnost a stejnorodost
(fonty pisma, zarovndni, odstranit chyby v textech, zvysit divéryhodnost
pfidanim informaci o certifikaci lektort).

e Zvyraznit hypertexty ruzové a podtrzitkem ve vyucovanych stylech

v podsekcich lektort (viz Ptiloha F).

Oprava sekce Pravidla

e Zptehlednit sekci Pravidla, pfepsdnim informaci do jednodussi podoby

(napf. odrazky).

Oprava sekce Tanecéni styly

e Zkontrolovat aktualnost informaci u 28 podsekci tane¢nich styli.
e Pridat slovni vyzvu typu ,,Piectéte si vice onaSich lektorech® misto slova

,Lektofi“ kviili zvyraznéni mozného prokliku pies fotografie (viz Ptiloha P).

Kontrola ostatnich sekci

e Kontakty: Pfidat Casy kdy lze volat na uvedena telefonni ¢isla.

e (Cenik: Aktualizovat sekci (v rozhovoru byla zminéna napf. moznost vyuzivat
slevy Benefit Plus (s. 38), nicméné na webovych strankach tato informace neni
dostupna, tzn. nejsou vylou€eny dalsi nesrovnalosti).

e Cenik: Pfidat proklik na Rozvrh hodin misto pouze slovniho odkazani
(viz Ptiloha Q).

e Nabidka show: Odstranit napis ,,Tuto sekci v dohledné dobé dodélame,
v nejlepsim piipad€ navrhnout doplnéni nabizenych stylu.

e Zkontrolovat aktudlnost sekce Prondjem salt a O nés.

Navrh tprav byl konzultovan s copywriterkou, kterda ve FDA jiZ plisobi, nicmén¢ pouze
v oblasti socidlnich siti. K tomuto kroku bylo pfistoupeno kvili tomu, ze zna velmi
dobie prostiedi stranek a diky tomu, Ze je zdrovenl hlavni recepcni a jednou z lektorek,
ma piistup k internim informacim podniku. Bylo tedy pracovéano s ptedpokladem,
ze vSechny potfebné ukony by byla schopna zaopatfit rychleji a efektivnéji nez externi

subjekt. Jeji casovy odhad prace na upravé jednotlivych nedostatkli ukazuje Tabulka 13.
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V tabulce byly také kalkulovany néaklady, které byly stanoveny dle sdélené hodinové
sazby copywriterky 500 K¢/h.

Tabulka 13: Odhad ¢asovych a finan¢nich naklad copywriterky na Gpravu webu FDA

Casové naklady

Upravy Finan¢ni naklady v K¢
v hodinach

Oprava sekce Lektofi 21 10 500
Oprava sekce Pravidla 3 1 500
Oprava sekce Tanecni styly 14 7 000
Kontrola ostatnich sekci 4 2 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Za celkové vylepseni webu ¢ini odhadovana ¢éastka 39 000 K¢.
2) Obnoveni PPC reklam

PPC reklamy byly spolecnosti FDA jiz vyuzivany, zanikaji tedy ndklady na jejich
vytvareni. Jednalo by se pouze o jejich obnoveni, minimalné po dobu 1 mésice pred
zacatkem tzv. novych ,,semestri.” Dle FDA uctu Google Analytics Cinila v roce 2017
cena za 1 mésic zobrazovani této reklamy 500 K¢. Za dva meésice pouzivani téchto

reklam by bylo potfebné vynaloZit cca 1 000 K¢.

3) Facebook: Usporadani 2 soutéZi a zaplaceni sluzby ,,Propagovat prispévek*

u 2 prispévki, které budou upozorinovat na nezaplnénost lekci

Pokud by byly uspofddany 2 zminéné soutéze, naklady na jednu soutéz o ucast
na neobsazené lekci kurzu by odpovidaly cené dané lekce. Primérné se ceny jedné
lekce pohybuji okolo 130 K¢&, za dvé lekce ,,vloZzené™ do soutéZze by bylo potieba
obétovat cca 260 K¢.

Néklady na sluzbu ,,Propagovat ptispévek u 1 pfispévku byly zjistény piimo
ve facebookovém uctu FDA, kdy byl vybran piispévek s fotografii, nastaveno 30 dni

propagace a vybran okruh uZzivatell ,,Lidé, které vybirate prostfednictvim zacileni.*
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Minimalni rozpocet na tuto akci byl vypocten Facebookem na 663,90 K¢. Néklady

na pouziti této sluzby u dvou ptispévkl by dosdhnuly cca 1 328 K¢.
Celkové odhadované naklady potiebné na komunikaci na Facebooku ¢ini 1 588 K¢.
4) Provedeni Mystery Shoppingu

Pro ur€eni pftiblizné cenové hladiny této sluzby byla telefonicky kontaktovana
spoleCnost Ipsos. Konecnd cena by byla velice individudlni a odvijela
by se od pozadované hloubky Mystery Shoppingu. Pokud by se majitelky rozhodly
pouze pro provéieni piipadného nedostatku komunikace recepcnich pii simulovaném
problému, vys$la by pravdépodobné tato navstéva do 12 000 K¢. Cena by obsahovala
vytvofeni scénafe navstévy, samotnou navstévu a vyhotoveni zpravy o zkoumaném
problému. Pokud by se majitelky rozhodly pro komplexnéjsi testovani ¢i dlouhodobéjsi
spolupréci, cenové rozhrani by se pohybovalo ve vysSich castkach. Nasledujici

Tabulka 14 ukazuje odhadované néklady na provedeni vSech optimalnich opatieni.

Tabulka 14: Odhad celkovych finan¢nich nakladii na optimalni opatfeni

Vylepseni webovych stranek 39 000
Obnoveni PPC reklam 1 000
Komunikace na Facebooku 1588
Provedeni Mystery Shoppingu 12 000

Zdroj: vlastni zpracovani, 2021

Prestoze se jednd o pomérné vysokou ¢astku, je na misté pokusit se dand doporuceni
aplikovat, protoZe mohou vyrazné¢ pomoci k upevnéni pozice spolecnosti na trhu
a ke zvySeni kvality komunikacnich aktivit studia. Pro sniZzeni finan¢ni nakladnosti
optimalnich doporuceni se nabizi alternativné moznost Upravy texti na webu

samotnymi majitelkami podniku.
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Z.aveér

Tato bakalatskd prace si kladla za cil zhodnotit marketingovou komunikaci tanecné
sportovniho studia FITDANCEART, s.r.o. a navrhnout plan zlepSeni soucasné
marketingové komunikace této spolecnosti. Spravné nastavena marketingova
komunikace nabyva pro studio na dulezitosti 1 kvili faktu, Ze je spolecnost od fijna roku
2020 uzaviena kvili vlddnim opatfenim proti Sifeni koronaviru covid-19.
Po znovuotevieni bude velice dilezité mit komunikacni aktivity efektivné nastaveny
a investovat do jejich zlepSeni. To mize vyznamné pomoci udrzet si stalé klienty

a opctovné vzbudit z4jem vefejnosti o tanecné sportovni aktivity.

Aby mohl byt cil prace naplnén, musely byt nejdiive ziskdny nejen obecné teoretické
poznatky o marketingové komunikaci, ale také o specificich marketingové komunikace
v oblasti podnikani vybrané spolecnosti, tj. ve sluzbach, kultufe a sportu. ZlepSeni
mohla byt navrzena az na zéklad¢ aplikovani téchto poznatkt a analyzovani konkrétnich
komunikacnich aktivit vybrané spolecnosti. Poznatky o komunikacni strategii
a néstrojich komunikace dané spolecnosti byly ziskany z internich zdrojii podniku,
minimum také z osobni zkuSenosti autorky z pozice receptni v dané spoleCnosti,
z hloubkového rozhovoru se spolumajitelkou vybraného podniku, zanalyzy online
marketingové komunikace vcetné¢ nahledu na socidlni sit€ a z heuristického testovani

webu vybrané spolecnosti.

Na zaklad¢ zjisténych poznatkii byla komunikace podniku zhodnocena a vystupem této
prace je také plan na zlepSeni soucasné podoby komunikace, ktery byl navrzen autorkou
této bakalarské prace. Navrh zlepSeni komunikacnich aktivit vychdzi ze stanoveného
strategického marketingového cile udrzeni 70 % stalé klientely. K zaji$téni jeho splnéni
by mohlo pomoci vylepSeni webovych stranek spole¢nosti, provedeni dotaznikového
Setteni, provedeni Mystery Shoppingu a snaha o vé&t§i zapojovani vytvofené
facebookové komunity. Dal§im strategickym cilem planu je pfildkdni 30 % nové
klientely, k ¢emuz by mohlo pfispét obnoveni PPC reklam po vylepSeni webovych
stranek a zaplaceni facebookové sluzby ,,Propagovat ptispévek® u ptispévka, které
budou odkazovat na volné lekce. Aby se maximalizovala realnost navrZen¢ho planu

byly také autorkou zjiStovany potifebné ndklady na provedeni zlepSeni, které byly
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odhadnuty na 53 588 K¢&. Jednotlivé aktivity planu byly rozd€leny do mésici,

ve kterych by méla byt zlepSeni aplikovana za bézného provozu studia.

Vysledny plan vSech zlepseni bude majitelkam predlozen jako celek ke zvazeni béhem
mésice kvétna roku 2021, aby mohl byt aplikovdn na zvolené tanecni obdobi
zari 2021 az Cerven 2022. Také je vhodné zdlraznit, Ze navrhy na zlepSeni pocitaji
s optimistickym scénafem uvoltovani vladnich opatieni a se znovuotevienim podniku

do zafi roku 2021.

Tanec¢n¢ sportovnimu studiu FITDANCEART, s.r.o. lze déale doporucit vytvofeni
nového komunikaéniho planu vSech aktivit. Navrzeny plan zlepSeni by bylo vhodné
zapracovat do komunika¢niho planu a oba tyto kroky ucinit pfed zacatkem nového

tane¢niho obdobi.
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Piilohy

Priloha A: Scénar strukturovaného hloubkového rozhovoru

Cilem tohoto vyzkumného kvalitativniho Setfeni bylo zjistit potfebné dopliujici
informace o vybrané spolecnosti FITDANCEART, s.r.o. a o fungovani marketingové
komunikace této spolecnosti. Dle Hendla (2012,s. 47) ,Neexistuje jediny obecné

uznavany zpusob, jak vymezit nebo délat kvalitativni vyzkum.*

V ptipadé FDA byla zvolena metoda hloubkového rozhovoru. Ten provedla autorka
se spolumajitelkou  FDA Ing. Renatou Kopi¢kovou dne 8.2. 2021. Jeho scénaf
byl vytvoren dle teoretické ¢asti této bakalarské prace a dle potieby doplnéni informaci
v piislusnych internich materidlech a ostatnich zdrojich. Bylo pfistoupeno
ke strukturovanému rozhovoru s otevienymi otdzkami kvili snadnéjSimu analyzovani
ziskanych dat. Déle bylo postupovano dle =zasad pro vedeni interview
dle Hendla (2012, s. 172). Odpovédi na jednotlivé otdzky byly zpracovany a jsou
uvedeny piimo v kapitolach Predstaveni spole¢nosti FITDANCEART, s.r.0., Analyza

marketingové komunikace FDA a Analyza online marketingové komunikace FDA.
Produkt, Cena, Distribuce, Roz§irena ,,P“ ve FDA

SnaZzi se FDA rozSifovat svou nabidku tane¢nich a sportovnich styla?

Podle jaké metody jsou stanovovany ceny FDA produkti?

Jaké faktory hraly roli pfi vybéru umisténi provozovny FDA?

Je ve FDA uplatiiovana snaha o marketingovy pohled 4C?

Uplatiiuje FDA néktera z teéchto rozsitenych ,,P“? (teoreticka cast prace s. 10)
Komunikacni strategie FDA

Je pted tane¢nim obdobim stanovovan plan komunikac¢nich aktivit FDA?

Z ¢eho vychazi jednotlivé komunikac¢ni aktivity FDA?

Je pted tanec¢nim obdobim sestavovan rozpocet marketingové komunikace FDA?
Kdo mé ve FDA na starosti vytvateni komunikacnich aktivit?

Jakym zpiisobem se studio FDA snaZi o budovani znacky?



Jaka je cilova skupina komunikac¢nich aktivit FDA?

Jaka legislativni nafizeni se nejvice dotykaji komunikace FDA?
Komunika¢ni mix FDA

Vyuzivalo FDA v minulosti reklamu?

Popiste prosim vyuzivané nastroje podpory prodeje FDA od zacatku podnikéani

do soucasnosti.

Vyuzivalo FDA v minulosti pfimy marketing? Vyuziva FDA pfimého marketingu nyni?
Snazi se FDA o propojovani ptimého marketingu s podporou prodeje?

Byl ve FDA uplatiiovan v minulosti osobni prodej?

Muzete prosim popsat snahy FDA o ovliviiovani vefejného minéni v ramci

public relations nyni i v minulosti?

Jakym zplisobem ziskavate povédomi o nazorech klientii a zaméstnancli na spole¢nost

FDA?
Jaké akce potadd FDA pro své zamé&stnance a klienty?
Marketingova komunikace FDA na internetu

Prohlédnéte si prosim tuto tabulku. PouZiva FDA nékteré z uvedenych online nastroji?

(teoreticka cast prace s. 27)
Kdo mé na starosti spravu socialnich siti FDA? (YouTube, Instagram, Facebook)
Kdo ma na starosti spravu webu FDA?

Jak Casto jsou aktualizovany jednotlivé sekce webu FDA?



Priloha B: Metodika heuristického testovani webu

Jak jiz bylo fedeno, k testovani webu byla pouZita metodika vyuovana na ZCU.
Uvodni informace o jednotlivych kategoriich byly doplnény z niZe uvedenych zdroji.
Vysledky testovani jsou zahrnuty rovnou v ramci kapitoly Analyza online marketingové
komunikace FDA, konkrétné v podkapitole Webové stranky. Bylo tedy testovano

nasledujicich 5 kategorii:
e Pouzitelnost (max 30 bodu, 6x5)

Hlavnim ukolem pouzitelnosti je zlepSit interakci uzivatele s webovou strankou,
tzn. zvyS$it srozumitelnost a ptehlednost webu, usnadnit orientaci, umoznit snadné

ziskani informaci, splnéni dalSich cili atp. (adaptic, 2021b).

1) Informacni architektura

Je vhodn¢€ umisténo logo, nadpisy a odkaz na hlavni stranu?
Jsou v poradku logické bloky informaci?
Pokud je to relevantni, obsahuje web informace v cizim jazyce?
2) Navigace
Je menu prehledné, funkcni a stejné napti¢ webem?
3) Vyhleddvani
Lze na strankach vyhledavat pomoci klicovych slov?
Jsou nalezené¢ vysledky relevantni?
4) Titulni strana
Je z titulni strany jasné patrny ucel stranek?
Obsahuje titulni strana dtlezité informacni bloky?

5) Prvky napfii¢ webem

Jsou jasné odliSené hypertexty?
Je prehledné zéhlavi a paticka webu?

6) Prvky webu 2.0

Mohou na webu tvofit obsah také uzivatelé? (recenze, uzivatelska sekce, komentare...)



e Graficky design (max 25 bodi, 5x5)

Hodnoceni grafického designu je velmi subjektivni obor. Nicméné mezi vlastnosti
spravného webdesignu patii napiiklad: moderni vzhled, originalita, zapamatovatelnost,

ptistupnost, Cistota webu ¢i uzivatelsky prozitek (adaptic, 2021c¢).
1) Prvni dojem

Je na prvni pohled jasné, kde se uzivatel nachazi?

Odpovida design webu firme?

Jak ptisobi aktuality a kontakty z hlediska designu?

2) Ugelnost grafiky

Vzbuzuje grafika diivéru a prehlednost?
3) Konzistence

Je konzistence grafiky stejnd do hloubky webu?
4) Citelnost

Je web citelny do hloubky webu?

Hodnoceno dle Ceskych pravidel piistupnosti (Spinar & Pavli¢ek, n.d.).
5) Kreativita

Plsobi grafika zastarale/moderné?

Je grafika webu amatérska/profesionalni?



e Technické Feseni (max 30 bodi, 6x5)

Pozadavky na kvalitni technické feSeni webu neustale rostou. Za vhodné se ale stale
povazuje moznost vyuzivani webu uzivatelem bez nutnosti instalace dalSich programii,
spravné zobrazovani webu na ruznych zafizenich, responzivita webu ¢i pouzivani

protokolu HTTPS (Eger a kol., 2010).

1) Responzivni web

Zobrazuje se web stejné na pocitaci, notebooku, tabletu a mobilnim telefonu?

2) Kompatibilita v prohlizecich

Zobrazuje se web stejné ve standardnich prohlizecich?

Testovano v Microsoft Edge, Google Chrome, Mozilla Firefox a Opera.
3) Validita kédu

Vyskytuji se na webu chyby?

Testovano ve validatoru kédu W3C (n.d.).

4) Nezavislost na doplitkovych technologiich

Je mozné prohlizet stranky bez nutnosti stahovani dopliikovych programi?

(PDF, Microsoft Word, ...)

5) Datova naroc¢nost zpracovani kodu

Jak rychle se web nacitd v mobilnim zatizeni?
Testovano v nastroji Page Speed Insights (n.d.).

6) Pouzivani HTTPS

Pouziva web HTTPS protokol?



e Marketing (max 30 bodii, 6x5)

Dle Egera a kol. (2010, s. 20) ,neexistuje jednotny model pro to, jak se ma firma
na internetu prezentovat.”“ Nicméné dodavaji, Ze online marketing by mél vychazet

také z celkové strategie firmy.

Za dilezit¢ faktory spravné nastavené¢ho marketingu webu lze tedy povazovat nize
uvedené, tzn. presvédcivost textl, vhodné zvolenou doménu, viditelnost
ve vyhledavacich, moznost komunikace uzivatell se spolecnosti, odkazovani na socidlni
média a vhodné vyuziti multimédii.

1) PiesvédcCivost, MDA

Plsobi stranka presvedcEive? (tzn. vede k n¢jaké akci?)
Jsou texty vhodné napsany z hlediska copywritingu?
Obsahuji texty relevantni klicova slova?

2) Doména
Je doména marketingové¢ ptihodné (kratk4a)?
M4 doména relevantni a zapamatovatelny tvar?

3) Viditelnost ve vyhledévacich

Je stranka k nalezeni po zadani relevantnich klicovych slov v Google a Seznam?

Je pouzit lokalni marketing?

4) Moznost komunikace

Lze na stranku pfispivat, pokladat otazky, komunikovat s organizaci pfimo z webu?

(Skype, chat, formulaf, ...)

5) Socialni média.

Vede z webu odkaz na socialni média spole¢nosti?
Souvisi obsah na socialnich médii s webovymi strankami?
6) Multimédia

Jsou na strankach hodné pouzity kvalitni fotografie a videa?



e SEO (max 30 bodi, 6x5)

Cilem SEO je ptivedeni uzivatelii na dané webové stranky (Eger a kol., 2010). VétSina
informaci v ramci testovani byla zjiStovana pomoci webovych stranek seo servis

(2019).

1) Titulek a popisek stranky

Je titulek (title) a popisek (description) nadepsan?
Lisi se titulek (title) a popisek (description) u jednotlivych podstranek?
Odpovida titulek (title) a popisek (description) zaméfeni stranek?
2) Nadpis HI-Hn
Je na strance vZdy jen jeden H1?
Je dodrzena hierarchie nadpist?
3) Odkazy interni
Je webova stranka vnitin€ prolinkovana?
Vyuziva webova stranka drobeckovou navigaci?

4) Odkazy sméfujici na externi stranky

Odkazuje webova stranka na relevantni externi zdroje?

5) Formét webovych adres (SEO-friendly)

Maji webové adresy SEO-friendly format?
Tzn. typu: www.stranka.cz/sekce/nazev_podsekce

6) Klicova slova v textu a nadpisech

Jsou na strankach v textu a nadpisech vyplnéna relevantni klicova slova?



Piiloha C: Nahled titulni stranky FDA, Paticky, Zahlavi webu, Navigace

wer r

a chybéjiciho vyhledavani

@) FITDANCEART Pizedi - lekce, kur X 4

€ C @ fitdanceart.cz

O tanecnim studiu

Rozvrh hodin Kontakt

O nds Cenk Lektori Pravidia s v Tanedni styly Pronefen sal

Jsme modernf tanecni studio...

Online lekce 29. 3.-2. 4.

20.03.21

Online lekce 22. - 26.3. Online lekce 15.-19, 3,

2021 16.08

anecnice, mill tanednici,  tento... M tanatnice, mil t

M taneciice, mill taneéni, tenta tycen...

Aktuality

X Prinidsit se

hittpsy/fewafitdanceart.cz/o-tanecnim -studitfo-nas html

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou

Priloha D: Proklik na samostatnou sekci GDPR v sekci Pravidla

« C @ fitdanceart.cz/o-tanecnim ,m

Pokud se 2 open lekce Fédné odhldsite (24 hodin pied zatatkem) bude vm vrécen kredit v piné vil. Jinak se kredit nevraci,

Zrusite-li zaplaceny kurz pred zatétkem jeho prvni lekce, vritime Vam 100 % kurzovného na Vas bankovni et

V pfipade, Ze se rozhodnete zruit kurz a2 v Jeho pribéhu, bude Vam vraceno 70 % z aktudlni ceny kurzu, ZruSen! kurzu Ji2 neni mozné po probBhnutf poloviny lekcf (nap?. kurz ma 20
lekei, 0d 10. lekee se kurzovné nevrac)

Ostatni ustanoveni

Vstup a klientska karta

Vstup do prostor FITDANCEART je podminén klientskou kartou, kterou Viam oproti vratné zsloze 30 KE radi vystavime na recepdl. Pokud nechcete mit v pengZence daléf kartitku, je
ma2nd spdrovat V4S (et takeé s Plzefiskou kartou, pokud fste Jefiml viastniky nebo Jinou éipovou kartou. Bez karty nemiifete byt na lekce vpustani. Klienti se mahou v prostorach
FITDANCEART zdrfovat pouze po dobu nezbytn nutnou, proto i pii odchodu ze studia miZete bt recepini znovu poZadani o prediolent Vas karty

Provozni fad

Piihiagenim na kurz, openclass & finou akcl FITDANCEART se zavazujete dodriovat zvefejnéné vnitfnf smémice souviselicl s ochranou zdravi a puzdmi ochranau a fidt se jimi. Déle se
zavazujete dodviovat provozni Fady s4l a cekého studia. Provozni Fd Je dostupny na recepdi a v Satndch. Provozovatel nenese zodpovidnost za piipadné Gjmy na zdravi

Zdravotni stav

Rechny lekoe navitévujete na viastni nebezpedi. Pokud trpite n&jakym zdravotnim problémen nebo fste téhatna, prosim konzultulte se svjm Iékarem, zda Je pra Vs cviteni vhodné. O
vBech komplikacich informujte Vageho lektora.

Satny, odlozené vici

Osobni védi je nutné uschovat do uzamykatelnjch skiingk. Tyto skiifiky slou2f k odkladani a ischové odévi a pedmétd pouze po dobu kandni akce, na kierou je Kiient piihisen
Dovolueme si Vs upozomit, e za odloZend véci nerucime. Berte si, prosim, cenné vil s sebou do sdlu

ch udajl - GDPR

pedni studio naklada a které zpracovavd, chién vhodnymi a dostupnymi prostiedky pied zneuwditim,

Ochrana osobni

Kaldy zaméstnanec tanefniho studia pil nakla0amegobnimi (idaji respektule jefich povahu, tedy Ze jde o souést soukromi dovika

Prohladeni o uchov:

ssobnich Gdajd.

Dékujeme, Je tancte s nami. Vase FITDANCEART

ght 2015 FitDanceArt

O sem zadejte hledany viraz

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Priloha E: Samostatna sekce GDPR

FITDANCE O tanechim studly  Rozvrh hodin  Kontakt L Pritidsit s

O nds Condk Loktod] Pravifla Nabwitka show Taneds styly Prondjoem sail Galerie

PROHLASENI O ZPRACOVANI 0SOBNiCH UDAI0

Prohlégent o zpracovén! osobnich tdaji dle nafizeni Eviopského parlamentu a Rady (EU) 2016/679 o ochrané fyzickjch osob v souislosti se zpracovanim osobnich iidajl a poutens
subjektdl dajd (ddle jen ,Nafizen").

; (g
I. Spravce osobnich tdaji

Spolednost Fitdanceart s.r.0,, ndm. Republiky 28, 301 00 Plzef 3, 1CO: 24263702, (déle jen ,Tanedn! studio") Vs timto v souladu s &, 12 Naf{zen! Informuje o zpracovani Vasich
osobnich Odaj a o Vasich prévech,

I1. Klient

WKient” se pro Géely tohoto prohlaseni rozumi kalda osoba, o které nade studio uchovévé osobnl daje,

I1I. Zpracovavané osobni Gdaje

Taneén( studio 2pracovavd a uchoviva jen osobnl Udaje klientd, které pro svoji 8nnost potfebuje
(Jméno, prijmeni, telefonni &islo, mallovou adresu)

nebo Udaje, ke kterym ziskala souhlasy za Géelem prezentace

(fotografie, videa, zvukové zaznamy a sportovni vysledky).

IV. doba po kterou zpracovavame uchovavame osobni Udaje

kona o Géetnictvi po dobu 10let ocl posledn! thrady lekce, nebo kurzu, Pokud se Klient zaregistruje, ale nenavitivi Zidn kurz, 2
jeho oscbni tdaje za 2 roky od jeho posledni aktivity (piihlagent do informaéniho systému)

Osobni Udaje uchovivame na zéklad skcl, smateme

V. Predavani dalsim zpracovatelim
Nkteré lekoe, nebo kurzy pro tanetn studio zafiétujl

« Balet Pizefi s.r.0.

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou
Priloha F: Chybéjici zvyraznéni hypertextu

fova | FITDANCE X 4 e — 0o

<« C & fitdanceartcz/o-tanecnim-s

O tanecnim studiu Rozvrh hodin Kontakt L Prihldsit se

O nds Cenik LektorF Pravidia Nabidka show Tanecn/ styly Prondjem sald Galerie

Iveta Hetzendorfova

Ahoj, jmenuji se Iveta (kamaradi mi fikaji Pida :)) a od swych 10 let jsem se vénovala aerobiku, a to jak komeréimu, tak sportovnimu. V obou disciplinach
jsem zévodila a sklidila i nékolik uspéchil

0. Vyzkousela jsem i tymovy step aerobik

I na stiedni sportovni Skole v Praze jsem v aerobiku pokracovala jako jednotlivec. Ackoliv mé aerobik moc bavil, stale mé to vic tahlo k tanci. Po
dostudovani Skoly jsem odjela do Portsmouth ve Velké Britanii, a tam jsem zavitala do jednoho z latino kiub(. Pravé tam jsem zjistila, Ze latino dance je to
"ona", a zamilovala jsem se do Bachaty. Béhem kratke doby jsem ovladla kroky natolik, Ze jsem dostala nabidku na lektorovani parové bachaty. Tancili
jsme také salsu, reaggeton a kizombu. Ale moji vagni stale ziistala Bachata. :) Jezdili jsme na velké Latino party do Londyna, kde jsem naderpala spoustu
zkuSenosti z tanefniho svéta. Sama jsem se pozdéji pustila do organizace Latino akei v Portsmouth a ckolnich méstech.

1 kdy? jsem po navratu do CR planovala opét vyjet do UK, osud nakonec rozhodl jinak a ja tady zlistala. :) Momentainé jsem na matefské dovolené a jsem
rada, e budu moci Bachatu (kontrétné v duchu Bachata lady styling) opét pfedévat dal, jelikoZ je to laadska. :)

[ sais2 2 Bachata Na lekeich budu vidy ugit krétkou choreografii, a to ve dvou provedenich — jedna bude jednodudsi pro nesmélé 1) a druhé bude pro odvaZn&jsi, Na zaatku
hodiny se vidy nejdfive spolecné rozviime a poté se vrhneme na samotnou choreografii. Postupné vés provedu viemi kroky a véfim, Ze budeme odchazet

s Gsmévem,

Uréité i Bachatu takeé zamilujete!

Fotogalerie:
lig itid

ﬂ R Sem zadejte hledany vyraz

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou




Ptiloha G: Prvky webu 2.0

@) Ples FITDANCEART 2020 | FITDA" X e - 0O

€« C @ fitdanceart.cz/o-tanecnim-studiu/galerie/54-ples-fitdanceart-2020.html a s P @
IS T EEE N BT IR BT T @EEm s, O D Seallll

1 komentaf Sefadit podle  Nejstarsi ¢

Evéa Cernd
- @

To s& mi libi - Odpovadst

I Facebook plugin pro komentate

Zpét na fotogalerie

Copyright 2015 FitDanceArt

P sem zadejte hledany vyraz

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou

Priloha H: Chybéjici Google Mapy a ¢asy v sekci Kontakty

©) Kontaktna tanedni studio | FITD, X 4+ o _ a
<« C @ fitdanceart.cz/kontakt-na-tanecni-studiohtml * P x»0@
Kontakty
Miéte dotaz ohledné prihlaSeni / odhidSeni z lekce apod? Méte dotaz k placeni, fakturém... 7
Recepce Renata Kopickovd
info@fitdanceart.cz ) ucetni@fitdanceart.cz
+420 374 446 352 W +420602 414 881

Cheete néco k lekcim, vyudovanym stylim, pokroéilostem?

Zuzana Kellner
suzan@fitdanceart.cz

+420 605 581 075

Kde nas najdete?

Namésti Republiky 28, Pizen, 4 saly, recepce

‘u
n P Sem zadejte hledany viraz

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Priloha CH: Nedokoncené torzo webu, nejednotné odkazy a nefunkéni odkazy

Tanecnik: Jana Conceiao

V soucasnosti velmi  populdrni a
Zadany twerk. Ono se fekne "hybnout
zadkem", ale pravda je, 7e twerking
je fyzicky ndrolny tanelni projev
zaloZeny na perfekinim  ovladnut
svalll prislusnych partii. Twerkové
vystoupeni Jany Conceicao
je strhujici, energické, sexy.

Ukdzka vystoupeni:

Brazilské tance

Tane¢nik: Jana Conceiao
Taneéni skupina: Ta-di-boa

Vystoupeni 1-3 tane¢nikdi navozujicl
atmosféru  brazilskych  plazi  a
diskoték.  Vystoupeni se  nese
pfedeviim v rytmech samby axé a
brazilského funku ¢ sertanejo,
arrocha, apod.

Smyslny, energicky a radostny tanec
na vyraznou hudbu aktualnich

na youtube 1

odkaz na youtube2

e ————

brazilskych hitd.
Ukézka wystoupenf:
Ukézka 1, Ukazka 2

Nezavazna poptavka

Nezavazna poptavka

Orientalni tance

Tanedni skupina: Daima Dancers

Usp&Ena plzefiské tanedni skupina
vénujici se orientélnimu tanci ve
vsech jeho podobach. Vyherkyné raks
sharki kategorie a druhé v kategorii
fantasy na mezindrodnim festivalu
Let's Dance Prague 2016, wherkyné
folklérni kategorie na tomtéZ festivalu
v roce 2015, dvojndsobné wit&zky
v kategorii formace na Presshurg
Dance Fest 2015 v Bratisl

e,

Ukdzka vystoupent:
Raks sharki, Orient Fusion, Folklor -
Hagalla, Folkor - shaabi

Nezavazna poptavka

V dohledné dobé tuto sekci dodélame a doplnime dalsi styly, které nabizime...

\

Wl

Sexy dance

Tanelni skupina: Single Ladies

Tanelni vystoupeni ve stylu sexy
dance okofenéné o dali tanedni styly
(street dance, latin dance).

Tanechic je celkem 8, ale v pripadé
omezeného prostoru vystupuji i v
mendim poftu  (minimum jsou 3
tanecnice).

ayystoupeni:

Get Sexy, Love Games

Nezavazna poptavka

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou

Priloha I: Znemoznéni Citelnosti textu

Adresa: ndmésti Republiky 28, Plzefi
Velikost salu: 53,5 m?

Sal se zavésnym systémem

Nové zrekonstruovany prostomny sal se zrcadlovou
sténou a dievénou podlahou. Na stropé je zavésny
systém na Ay-Fly, po obvodu 2 stén baletni tyce.
Podl 3 " "

Soucasti prostor na namésti jsou celkem 4 tanecni
saly, ddmské a panské Satny a socidlni zafizeni,
Vg

Nezavazna poptavka

\

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Ptiloha J: Siluety tanéicich a sportujicich postav

Tanecni styly

AYFy Balet Brazisky tanec Danca fitness
Training®/D-
Yogi Fiy®
Flamanco

Flexi Bady Haoping Xga Keuhow trénink

Lady latin dance Lot oteviend Modar tanec Muzikclovy. Orient3ini tanac
karta tane:
Prova latina Pilates Pole Danca Port De 8125 salsa 3 Bachata

A e e, e, o—

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Piiloha K: Nahled stranek v Microsoft Edge, Mozzila Firefox a Opera

© FITDANCEART Piet - ke kury - 8 x

« C & hitps/wwwitdanceartcz s P B

h hodin Kontakt L Prifidsit se

Uméni pohybu

Jsme modern tane¢n/ studio...

Online lekce 22, - 26.3.

Ml toecice, il tanedni, tento (e

Aktuality

£ Sem zadejte hledanj vjraz

© FrioAncERsT maen - ewce « X

« c @ 0 a ww fitdanceart cz -@n noe =

L Prihidsit se

Kontakt

Uméni pohybu

Jsme moderni taneéni studio...

Online lekce 29. 3.-2. 4. Online lekce 22. - 26.3. Online lekce 15.-19. 3.
Aktuality SRS U i, ol i, 1t i i et rdnly ot i

tDanceArt

Umeéni pohybu

Jsme moderni tanecni studio...

Online lekce 29. 3.-2. 4. Online lekce 22. - 26.3. Oniine lekce 15.-19. 3.

S G, temeo . M camexice, ol tanednk e

Aktuality

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Piiloha L: 10 upozornéni Warning ve validatoru kédu

1. Warning Consider adding a lang attribute to the html starttag to declare the language of this document.
From line 1, column 16; to line 2, column &
TYPE htmls><*<html>« <hea
For further guidance, consult Declaring the overall language of a page and Choosing language tags.

If the HTML checker has misidentified the language of this document, please file an issue report or send e-mail to report the problem.

2. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 34, column 3; to line 34, column 109

Ljson"re <script type="text/javascript" src="//connect.facebook.net/cs_CZ/all.js#xfbml=18amp;appld=162343433823122">

</scri

3. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 35, column 3; to line 35, column 67

seriptye <script type="text/javascript” src="/jquery/jguery-2.1.3.min.js"></seri

4. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 36, column 3; to line 36, column 88
scriptre <script type="text/javascript" src="/jquery/jquery-ui-1.11.4.custom/jquery-ui.min.js"></scri

5 Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 37, column 3; to line 37, column 76

scripty>e <script type="text/javascript” src="/jquery/fancybox2/jquery.fancybox.js"></scri

6. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 38, column 3; to line 38, column 78
scriptre <script type="text/javascript" src="/jquery/bootstrap3/js/bootstrap.min.js"></scri

7. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 39, column 3; to line 39, column 60

script>< <script type="text/javascript” src="/jquery/analytics.js"></scri
8. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 40, column 3; to line 40, column 59

script>e <script type="text/javascript” src="/jquery/web.js?new8"></scri
9. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 41, column 3; to line 41, column 87

script>< <script type="text/javascript” src="//www.googleadservices.com/pagead/conversion.j
10. Warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 42, column 3; to line 42, column 33
scriptre <script type="text/javascript™>« £

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou

Piiloha M: Nepi‘ehledny text v sekci Pravidla

RTPlen- 1 x| 4

€ C @ fitdanceart.cz/o-tane:
VSecbecna pravidla

im-studiu/pravidla htm

eypisaving na jedno pololetl. Doperutuj okl lekee kurzu n sebe renzu

rezervart celého kurzy, proto

Objednani a placeni

Po dokordin obpednaky vybranho ke musite o sedii dnd uhead. et b na rece
rvujete v bratld Inits ne? 7 dnl plied zaditvem kurzu, je nutné uhradit Sdstiu pled kondnim pe

1 e Némat] Repubiy 28 nebo plevoden
ekce. Pl ormace obdk ke

e 1a jadr b

Pokusd & dakud nebude naplndng jeh kapacita & potd ndka i s buds chtt cbjednat os
az, dostane rezervace celéha kurau plednost a po jefim uhrazes

de ke mseni o resenvere jedrotivé lekce

Nahrazovéni

b mekan ekce  Jedincho kurzu, Lekce e ok

Phers el 2 fecktob obxlbd do druheéhn nenf maggl

Naliacit lakci e wdy pouse po pedchoat do

18 pecepc

v e s NEpMaSujete: v resenvatii systéeiis
Lekze fo ol rawadit 12 burzech, ke o donce kapeita,

Nastup v pribéhu kurzu

Néstup v prilbéhu kurzu je madny. Je nutne e oviem konzultovat.

Open class (oteviené lekce), workshopy (seminafe)
Mo kurzhJsou wypsané Jednativg () pravidein opakic se) ke

Objednéni a placeni

Lekce open dlass se objednaval ples rezervaéni systé. Pled cbjechnim musie mk nabit dredi na svém . Kredit st milete nablk na recepcl, nsbo bezhatwastim pYevdan
{varlabind symbal naleznete po piibiageni ve svém profila). Cisio it naleznete w sekcl CEMIK.

2Zrudeni rezervace

Pokur se 2 e il odhisie (24 hocin et zatdtken) bud vim wéeen ket v pnd v

inak s ket e

Storno podminky
Pokuxi e 2 open lekce F4dné echidsle (24 hodin pled zaf

e ket v pind wjdl Jinedc 5= kredlt neviac.

Zrudte-ti zplecen ke jehs prv ke im 100 % e i bankound (e,

sird cery kury, 2 2 92 renl maine o probShnus pakoviny lekel (nagF, kurz mé 20

Ostatni ustanove

- [

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou
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Ptiloha N: Chybné nadpisy a jiné velikosti pisma

FITDANCEART O tanecnim studiu Rozvrh hodin Kontakt

O nas Cenik Lektori Pravidla Nabidka show Tanecni styly Prondje

Choreografie pro Vas bude vymyélet néktery z nasich lektord. Vaichni lektofi maji s nécviky choreografii bohaté zkugenosti.

« vymyslime originalni choreografii
s nacvi¢ime ji s Vami
« nabizime pronjem sald pro nacviky

© - Hiedsme lektory | FITDANCEAT x| 4 [- B a *
€« C @ fitdanceart.cz/o-tanecnim-studiu/lektori/hledame-|

Jektory himl ax ra@:

narodnipanel [ Popuiacece [ Kesmetiaaukiob.. [E] Captain America: r Captain AmericarT... 8] fron Man 2 (2070)| Iron Man (2008) Ful »

B Aplikace @) Recepce | fit Dance. @) Aoavth hodin| ATDL. D

FITDA

O tanechim studiu Rezvrh hodin Kontakt A Fribigsit se

Onds  Conk  tektoi  Pravids  Mebilashow  Tanedwstyly  Aondem il Galene

ledame lektory
Stdle mame zajem o nové Cleny lektorského timu, jde ndm piedevsim o kvalitu a nad3eni pro wyuku. =)

Altuging hledame pfedevéim lektory téchto styld:

Lady Bachata a Salss, Pole dance, gymnastika, akrobacie a daki

Dance dance dance jakjkoliv, kdy2 bude pledavén s léskou a snergi

Pokud cheste ullt fing styl, uréité nas pfesto kontaktujte, spolupradi se nebrénime a néco spolednd vymyslime :)

Karttakt:

C) suzan@fitdanceart.cz

O +s20605581075

@ Tonec prodeti| FITDANCEART P X 4 o - o >

<« C @ fitdanceart.cz/o-tanecnim-studiu/tar

Iy/tanec-pro-deti htm ax P 2@

Kontakt L Prihidsit se

Tanec pro déti

FITDANCEART a dét k""

Vitéme vés v na détské sekdi, kterou se budeme snasit roz3ifovat & zkvalitiovat die vasich préni a zjmé dati. Nagim cllem je zadlengni pohybové aktivity
do bitineha Zivota dét. elice Casto se setkdvime s motorickymi problémy u d&t jako jsou Spatné pohybové ndvyky nebo nezmalost téla vykonsvat nEjaké
ckony. Je pak velice smutné pozoravat déti v pubertdinim wiku s nadvahou, problémy se zédy a neschopnost vykondvat nékteré pohyby foka napi, ofofit
se piynule se zapajenim svalu a kontrolou rownovaihy, prendsent vahy opit se zapojenim potiebnjch svalowych part, dopinani nohou, protahovani a
udr Fovani tak pruZnsti t8la, To vBe je molné ideding budovat a wytvafet tak pohybové stereatypy §iZ od détstyl,

Orientalni tance

Taneéni skupina: Daima Dancers
Uspééng plzefiské tanetni skupina
vénujici se orientdinimu  tanci ve
viech jeho podobach. Vyherkyné raks
sharki kategorie a druhé v kategorii
fantasy na mezinarodnim festivalu
Let"s Dance Prague 2016, vyherkyné
folklorni kategorie na tomtéz festivalu
v roce 2015, dvojnasobné vitézky
v kategorii formace na Pressburg
Dance Fest 2015 v Bratislavé.

Nezavazna poptavka

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



wer s

Piiloha O: Jiny font pisma, chybéjici potvrzeni vzdélani lektori, chybéjici text

Julie Mihokova

Tanec miluji odjakZiva. Kdy? jsem byla malé holka, snila jsem o Seherezadé a o tom, jak tan&im jako ona. Na zakladce jsem zacala chodit do
tanegniho krouzku, kde jsem vyzkoudela riizné styly. Pak nasledovaly na stfedni &kole taneni a tak dale..

0d roku 2000 se vénuji orientalnimu tanci, takze se mi vlastné spinil mj détsky sen:) Prola jsem riiznymi kurzy a nakonec mi ji¥ prestalo
stacit ,jen" tancit na hodindch. Chtéla jsem tu radost z tance pfedavat dél. Po (&asti na 1. ro¢niku Miss Orient v roce 2005 (podminka k pfijeti
do lektorského tymu) jsem zacala vyucovat v Centru tance. Dale jsemn se vzdélavala u ,nasich” i mezinarodnich lektort, jako napi. Katka
Krejéova, Karolina Idrisova, Michal Mach, Ajna Cubova, Katka Zezulkova, Eva Prochazkové, Warda, Jillina atd.

V roce 2012, pri zaloZeni skupiny Daima Dancers, se mi naskytla jedinecna prilezitost stat se jednou z jejich ¢lenek. Musela jsem si
z &asovych divodd vybrat, zda skupina & kurzy. Dlouho jsem nevéhala a k Daimé se pfidala.

V rémci mého tane&niho plsobeni mé& mohli potkat na fadé akci, mezi které patif napfiklad ples FDA, rlizné baly, narozeninové oslavy, akce i
soutéze.

Letos jsem zacala, diky zaskoku za moji téhotnou kamaradku, znovu vést lekce orientdiniho tance. Z hodin vidy odchazim nabitd pozitivni energii a doufam, Ze i vy jste
po hodiné se mnou stejné dobfe naladéni, protoze to je mym cilem a to mé na lekcich napliuje snad Uplné nejvic :)

Jana Conceicao

2 Tanec mé zacal zajimat nékdy v adolescentnim véku, kdy mé uchvatil zvuk bubnii a s nim spojené taneni projevy. Vyzkousela jsem orientélni tance, salsu,
street, aZ pfisel zésadni moment mého Zivota: prvni studijnf pobyt v Brazilii v Sdo Paulo v roce 1999. Hledala jsem vhodné sportovni vyZiti a pfipletla se na
hodinu axé. Naprosto mé uchvatilo. Chodila jsem pravidelné a po dvou mésicich jsem jiz vystupovala se skupinou naseho (iZasného lektora Alana. Samba
se stala nedilnou soucésti mého Zivota. Nese v sobé energii, radost, smyslnost.

V‘ V roce 2005 jsem zacala brazilskou sambu vyucovat v Centru tance v Praze a Plzni. Snazim se, aby lidé na mych kurzech a seminafich pfesné tyto pocity
prozivali, aby vZdy alespori na hodinu zapomnéli na stresy a shon kazdodenniho Zivota a naplno si uZivali strhujicich rytmé tohoto brazilského tance.
] V letech 2011 - 2012 jsem se vénovala vyuce i vyuce zumby, &mZ jsem alespori éastecné napliiovala svoji zalibu v dalSich latino stylech. S koncem

matefské a plnym navratem do zaméstnani jsem byla nucena své tanecnf aktivity ¢éstecné utlumit a zumba Sla bohuZel stranou. Nicméné o to vice jsem se
zacala hloubéji zabyvat dal$imi populérnimi brazilskymi taneénimi a hudebni sméry jako funk, sertanejo, arrocha apod., a tyto vlivy mohli klienti
postiehnout na hodinach i seminafich axé. Diky pozitivni odezvé jsem se rozhodla vyhradit brazilskému funku samostatné hodiny.

I Brazilsky tanec A pravé od brazilského funku byl jen krigek k twerku, jelikoZ fada pohybi je pro tyto tance spole¢nd. Brazilsky funk ma velmi wyrazny beat, specifické
frézovéni, choreografie byvaj jednoduché, vézané na text pisné. Twerk mé fascinuje diky své technice. Na hodinach se udime oviddat svaly nejen hyZdf

I i dikladng&ji, neZ byva b&Zné, posilujeme ¢&i procvicujeme dalsi svalové partie a zéroveri se u toho ohromn& pobavime :-D

I Samba axé
I Twerk

DosaZené vzdélani, ziskané certifikaty opraviujici k vyuce

2011 Certifikét Official Zumba Instructor
1999 Samba axé - Academia Young Line, Sao Paulo, Brasil

Kurzy a seminare:

2014 workshopy: dancehall, reggaeton, funk carioca, hip-hop/RnB

2013 Latino festival Urbano

2012 Afro-Bailar Praha - afro, ragga, coupé-décalé

2010 Salsa - Michaela Vrabcova

1999, 2006, 2009 Samba axé - Brazilie

Tone "'n "Twerk workshops by Brookly Sanchez (UK) and Valerie Nobbe (UK)

Charlie Vichnarova
0

I Street dance
I Tanec pro déti

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Priloha P: Nahrazeni slova ,,Lektori“ tak, aby lépe evokovalo proklik (vyzva

k akci)

Video:

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou

Piiloha Q: MoZny proklik na Rozvrh hodin v sekci Cenik (podpora MDA)

FITDANCEART O tanecnim studiu Rozvrh hodin Kontakt L FAihldsit se

O nds Conk Lektoli vidha Nabvclka show Tanedn/ styly Prondjerm st

Cenik

Ceny kurzdl a lekel jsou riizné a na\eznete

Kurzy vs lekce

Preferovany zplisob je objednani celého kurzu, Tato moZnost je mimo jiné i cenové zvyhodnéna. Cenu za kurz naleznete v rozvrhu, Po rezervaci musite do sedmi dni ubradit Eastku bud”
na recepc, nebo pfevodem na néé (det. V piipadé, e se do kurzu rezervujete v kratsl Ihité neZ 7 dni pied zaldtkem kurzu, je nutné uhradit Edstku pfed kondnim prvni lekce. Platebni
informace obdrZite automaticky po objednéni e-mailem.

Na workshopy a jednordzové akce se miifete pfihlasit jednotlivé. Tento jednordzovy zplisob rezervace bude mo#ny i u vétSiny kurzd, pokud nebude kurz napinén. Pfed rezervaci je
nutné nabit si kredit, ze kterého se poté vstupné odeditd.

Kredit si m{ifete koupit za hotové na recepci nebo pfevodem na (et 2600296406/2010. Variabilni symbol naleznete ve svém profilu.

Pokud nastane situace, kdy bude nékdo piihlasen jen na jednu lekci z probihajicho kurzu a dokud nebude napinéna jeho kapacita a poté nékdo jiny si bude chtit objednat cely
kurz, dostane rezervace celého kurzu piednost a po jejim uhrazeni dojde ke zruSeni této rezervace jednotlivé lekce.

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Priloha R: Nevypovidajici fotografie salii bez moZnosti zvétSeni

© Pronsiem sai| FTDANCEARTFL X 4 e - 0O

<« C @ fitdanceart.cz/o-tanecnim-studiu/pronajem-salu html ax P @

Adresa: némésti Republiky 26, Plzefi Adresa: nidmésti Republiky 28, Plzefi Adresa: némésti Republiky 28, Plzefi

velikost sdlu: 55,5 m* vellkost silu: %0 m* velikost silu: 78,5 m*

Mo zrekonstruovan prostorny <1 se zrcadiovou Hové zrekonstruovan prostorny sil se aicadiovou Tyfovy sal

‘sténou a dfevénou podiahou. sténou a dfevénou podiahou. b 1760 Y i v e
gt Py P & g - staticky refim, zrcadlové stina. Podlahevd krytina:

Saulisti prostor T s jsou celkem 4 tanedr Soutisti prostar na nimést jsou celkem 4 tanetnf ;“I‘t’;a;l eBm, zrcodiovt sténe. Podlahovd krytina:

sly, ddmske a pdnské fatny a sockin/ zafizeni, sdly, démské a panské Satny a socidind zafizeni, :

e sprch, recepce. etnd sprch, recapoe. Sautésti prostor na némést jsou calkem 4 tanedni

shly, damské a phnské Satny 3 sociéinf zafizen,
vEetné sprch, recepce.

Nezédvaznd poptivka Nezavazna poptdvka Nezédvaznd poptivka

Sal4

Adresa: némésti Republiy 28, Pizei
Velikost sdlu: 53,5 m?

il se zavisnym systémem

Mous rekonstruovany prostor 53| s zrcadioveu

stEnou a dievénou

H £ sem zadejte hledany wjraz

Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou



Priloha S: Navrh dotaznikového Setieni ve FDA

Na zakladé prostudovani zde uvedené literatury vénujici se marketingovému vyzkumu
apovahy zkoumaného problému bylo rozhodnuto pro kvantitativni vyzkum, ktery
by se uskute&nil pomoci osobné distribuovaného dotaznikového Setieni. Uplné neboli
vyCerpavajici Setfeni je v praxi nejcastéji pouzito, pokud jsou vyzkumy zalozeny
na datech pochazejicich z interniho elektronického systému, napiiklad z databdze
(Tahal a kol. 2017), jako tomu mtze byt ve FDA. Deskriptivni vyzkum je obvykle
spojen s odpovéd’'mi na otdzky typu ,Jaké to je?* nebo,Kolik toho je?* Popisuje
realitu, ale nezjiStuje priCiny téchto jevli. Pomoci kvantitativniho vyzkumu lze také

zjistit ur€ité zavislosti mezi zkoumanymi proménnymi (Eger a Egerova, 2017).

Pti sestavovani vyzkumu je dilezité mimo vySe popsané¢ho predmétu a metod vyzkumu
veédét jeho ucel, tzn. pro€ je vyzkum realizovan a k ¢emu chce dospét (Punch, 2008).
V ptipad¢ prizkumu ve FDA byla jako ucel vyzkumu stanovena péce o stavajici

klientelu a zlepSeni marketingové komunikace s touto klientelou.

Cilové skupina dotazniku by byli vSichni dospé&li navstévnici studia. Otazky v dotazniku
se opiraji také o ¢lanek Terezy Tesatové (2016) z blogu Shoptet, ktery pojednava
o zasadach komunikace se zdkazniky. Mezi zdsady a vSeobecna pravidla patii: rychlost
odpovédi, dobra nalada, konzistentnost stylu komunikace a slusny, otevieny zpusob
komunikace. Konzistentnost byla po dohodé s vedenim studia nahrazena pojmem
ucelenost, o které clanek vesmés také pojednava. Konzistentnost spoc¢iva napiiklad
ve stejném stylu psané komunikace, tj. stejném oslovovani klientli, stejné hlavicce
mailu, zakonceni odpovédi atp. To studio splituje pouze ¢aste¢né a je si toho védomo.
Nicméné pro zadavatelky neni tak dilezité¢ védét, zda tuto problematiku jejich klientela
komunikace zdkaznici dozvi potfebné informace a zda maji pocit, Ze jsou informace
dobie dohledatelné. Zaroven byla vynechdna otdzka tdzajici se na pohlavi zdkaznika,
jelikoz dle dat vinternim elektronickém systému byla ve studiu FDA v letech

2019 1 2020 ptevazna vétsina Zen, tato otazka tedy neni relevantni.
Cas potiebny k vyplnéni dotazniku by byl uréen na zakladé pilotaze. Otazky &islo
1 a 6 v dotazniku budou ptipadné¢ doplnény o aktudlni déni ve studiu FDA v dobé&

dotazovani.



Nékteti autofi také tvrdi, ze ke spradvnému sestaveni Setfeni jsou potfebné hypotézy.
Ty v8ak maji vychézet z teorie nebo pomoci ni maji byt vysvétleny. Pokud toto neni
schopen vyzkumnik dodrzet, navrhuje Punch (2008) ponechat vyzkum na urovni
vyzkumnych otazek. Stejny autor rozliSuje 5 trovni konceptti deduktivnich otazek:
vyzkumna oblast, vyzkumné téma, obecné vyzkumné otazky, specifické otazky a otazky
pti sbéru dat. Vzhledem k tomu, ze hypotézy nemohly byt postaveny na teorii, ovéroval
by vyzkum stanovené vyzkumné otazky, ze kterych by se vychazelo ptfi vyhodnoceni

dotazniku. Zminéné koncepty jsou definovany nize.
Vyzkumna oblast:

e Marketingova komunikace
Vyzkumné téma:

e Marketingova komunikace v oblasti tane¢nich studii
Obecné vyzkumné otazky:

e Kter¢ komunikacni kanaly se jevi jako nejvhodnéjsi pro komunikaci
s relevantnimi skupinami zdkaznikti?

e Je zajiSténa celkova spokojenost zdkazniki?
Specifické otazky:
e Jak celkové vnimaji klienti online a offline komunikaci studia FDA?

e Jak cilové skupina vyuziva jednotlivé komunika¢ni kanaly FDA?

e Ridi se dle klientti komunikace FDA dle zasad komunikace?



Otazky pri sbéru dat:
Dobry den,

radi bychom Vas timto pozadali o vyplnéni anonymniho dotazniku, ktery se sklada
z 15 otazek a najeho vyplnéni potrebujete xx minut. Dotaznik je urcen kurzistium
od 18 let.

Vase odpovedi prispéji zejména ke zlepSeni kvality komunikace studia FITDANCEART
(dale pouze FDA).

Deékujeme za Vas cas a ochotu.

1. Zaregistroval(a) jste v poslednich 3 mésicich néjaky informacni e-mail od studia
FDA?
* napt. predméty poslednich 3-4 hromadnych e-mailii

a) Ano, e-maily jsem cetl(a)

b) Ano, ale e-mailiim jsem nevénoval(a) pozornost

¢) Ne, zadné e-maily mi nepftisly

d) Ne, sviij kontaktni e-mail jsem posledni 3 mésice nezkontroloval(a)
2. Socialni sité pouzivam:

a) Kazdy den

b) Neékolikrat tydné

c) Ne¢kolikrat mésicné

d) Nekolikrat rocné

e) Nikdy
3. Socialni sité pouzivim aktivné (komentuji, sdilim, oznacuji srdicky/davam
» 10 se milibi“...):

a) Kazdy den

b) Neékolikrat tydné

¢) Ne&kolikrat mesi¢né

d) Nekolikrat rocné

e) Nikdy
4. Jste fanouskem facebookového profilu FDA? (sledujete ho/mate ho oznaceny jako
,»To se mi 1ibi®)

a) Ano

b) Ne

c) Ne, Facebook nepouzivam
5. Jste fanouskem instagramového profilu FDA? (sledujete ho)

a) Ano

b) Ne

c) Ne, Instagram nepouzivam



6. Zaregistroval(a) jste v poslednich dvou tydnech, Ze studio FDA komunikovalo:
*Odpovéd’ Ano nebo Ne prosim zakrouzkujte.

a) Akce A na Facebooku Ano Ne
b) Akce B na Instagramu Ano Ne
c) Akce Cv televizi ve studiu Ano Ne
d) Akce D na letacich/plakatech ve studiu Ano Ne

7. Na webovych strankach FDA jsem:

a) Vzdy naSel/nasla, co jsem hledal(a)

b) Vétsinou nasel/nasla, co jsem hledal(a)

¢) VétSinou nenasel/nenasla, co jsem hledal(a)

d) Na webovych strankach nic nevyhledavam
8. Dopliite prosim, co jste na webovych strankiach FDA NEnaSl(a) a mélo
by to na nich dle Vas byt.
*Pokud jste zvolil(a) v predchozi otazce odpovéd a)nebo d), tuto otdzku prosim
proskrtnéte.

9. Komunikace FDA je dostate¢né rychla (e-maily, aktuality na webovych strankéach
a soc. sitich):

a) Siln¢ souhlasim

b) Souhlasim

¢) Ani souhlasim ani nesouhlasim

d) Nesouhlasim

e) Siln¢€ nesouhlasim

10. Komunikace FDA je dostate¢né slusna (nekonfliktni a profesionalni ze strany
personalu — lektofi, recepcni):

a) Siln¢ souhlasim

b) Souhlasim

¢) Ani souhlasim ani nesouhlasim

d) Nesouhlasim

e) Siln¢€ nesouhlasim

11. Komunikace FDA je dostatecné pozitivni (pfijemné vystupovani personalu
osobné¢ i telefonicky)

a) Siln¢ souhlasim

b) Souhlasim

¢) Ani souhlasim ani nesouhlasim

d) Nesouhlasim

e) Siln€ nesouhlasim



12. Komunikace FDA je dostatecné ucelena (vzdy se ke mné informace dostanou,
mam je kde hledat, na koho se obratit s dotazy...)

a) Siln¢ souhlasim

b) Souhlasim

¢) Ani souhlasim ani nesouhlasim

d) Nesouhlasim

e) Siln¢€ nesouhlasim

13. NapiSte prosim, co Vam vadi/chybi ve studiu FDA a chtél(a) byste, aby
se vylepSilo (komunikace, sluzby, vybaveni atp.):

14. Jakych Kkurzi/lekci se vtomto semestru ve studiu FDA ucastnite?
(uvadéjte prosim bez pokrocilosti a dnil)

15. Kolik je Vam let?
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46-55
e) 56 avice



Piiloha T: Ukazka jednoduchého webového formulare

Jméno a piijmeni: | |

E-mail: | |

Telefonni islo: | |

Piedmét: | |

Zprava:

Odeslat
Zdroj: FITDANCEART (2015), zpracovano autorkou

Priloha U: Ukazka okénka chatu a formulare Messengeru

Pole Story Studio Messenger

Pole Story Studio
! 2 369 tn'se mi libi y

pr=

[ Dat strance To se mi libi &) Rezervovat v

Napiste zpravu pro Pole Story Studio.

Zdroj: Pole Story (2021), zpracovano autorkou



Abstrakt

Cerna, E. (2021). Zhodnoceni marketingové komunikace vybrané organizace

(Bakalafska prace). Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunika¢ni mix, online komunikace,
socialni média, webové stranky, tanecné sportovni studio, plan zlepSeni marketingové

komunikace

Predlozend bakalafskd prace je zaméfena na zhodnoceni marketingové komunikace
tanecné sportovniho studia FITDANCEART, s.r.o. se sidlem v Plzni a na navrh planu
zlepSeni této komunikace. Teoreticka ¢ast prace se vénuje pojmim, které se tykaji
napiiklad marketingového mixu, marketingové komunikace, marketingového
komunika¢niho mixu nebo online marketingové komunikace, a to 1 v prostiedi sluzeb,
kultury a sportu. Praktickd ¢ast popisuje vybranou spolecnost, jeji marketingovy mix
a analyzuje jednotlivé vyuzivané komunikac¢ni néstroje této spolecnosti. Ke zhodnoceni
marketingové komunikace byly pouzity znalosti zteoretické Casti prace propojené
sdaty ziskanymi pomoci analyzy internich zdroji, hloubkového rozhovoru
se spolumajitelkou podniku, analyzy socidlnich siti podniku a heuristického testovani
webovych stranek spolecnosti. Na zdkladé zhodnoceni komunikace byl navrZen plan
zlepSeni soucasné marketingové komunikace, ktery bude pifedloZzen majitelkdm

hodnoceného podniku.



Abstract

Cerna, E. (2021). Evaluation of marketing communication of the chosen organization

(Bachelor Thesis). University of West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: marketing communication, communication mix, online communication,
social media, websites, dance sport studio, improvement plan of marketing

communication

The presented Bachelor Thesis is focused on evaluation of marketing communication
ofthe dance sport studio named FITDANCEART, s.r.o. based in Pilsen.
The Thesis is also focused onthe improvement plan of marketing communication
of the chosen company. In the theoretical part there are presented terms such
as marketing mix, marketing communication, communication mix or online marketing
communication. These terms are also presented in connection with services, culture
and sport. The practical part describes the chosen company, companies’ marketing mix
and selected marketing communication tools of the chosen company. Knowledge from
the theoretical part is applied for evaluation of marketing communication of the chosen
company and it is also based on acquired data from companies’ internal materials,
in-depth interview with the co-owner of the company, analysis of companies’ social
networks and heuristic website testing. The improvement plan is based on evaluation
of marketing communication ofthe chosen company anditwill be submitted

to the company owners.



