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ABSTRAKT

Tato diplomova prace fesi vybranou tanecni skolu Beat Up Zlin a jeji konkurenci, ktera se
nachazi také ve Zlin€. Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. Cilem prace je zjistit pomoci
dotaznikového Setfeni to, jak je tanecni Skola aktudln€¢ vnimana, jaké ma nedostatky, na které
by se mohla skola zaméfit, ale i jeji silné stranky, které by naopak mohla vice podpofit.
Pomoci rozhovorti autorka prace zjiStuje i vnimani tanecni Skoly piimo uvnitt Skoly
z pohledu lektorti, kteii zde vyucuji. V projektové Casti autorka navrhuje projekt, ktery by
do budoucna mohla tane¢ni Skola zrealizovat. Podstatou celého projektu je vytvoteni
naborové akce, kterd by zajistila vétsi mnozstvi novych ¢lend do tanecni Skoly, pomohla

udrzet stavajici ¢leny a podpotila by jeji celkové povédomi.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, strategick¢ planovani, tanecni

marketing, sportovni marketing, dotaznikové Setfeni, rozhovor, projekt

ABSTRACT

This Master’s thesis deals with the selected dance school Beat Up Zlin and its rival, which
is also located in Zlin. The work is divided into three parts. The aim of the work is to find
out by means of a questionnaire survey how the dance school is currently perceived, what
are the shortcomings on which the school could focus, but also its strengths, which on the
contrary could support more. With the help of interviews, the author also finds out the
perception of the dance school directly inside the school from the point of view of the
teachers who teach here. In the project part, the author proposes a project that the dance
school could implement in the future. The essence of the whole project is the creation of a
recruitment event that would provide a larger number of new members to the dance school,

help retain existing members and support its overall awareness.

Keywords: marketing, marketing communication, strategic planning, dance marketing,

sports marketing, questionnaire survey, interview, project
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UvVOD

Street Dance je aktudln¢ velmi oblibenym tanecnim stylem hlavné u mladé generace.
Diplomova prace se bude zaméfovat na vybranou tanecni Skolu a jeji chovani v rameci
konkurence a analyzou nejen vybrané Skoly, ale také konkuren¢nich skupin nachézejicich se
ve Zling se stejnym tane¢nim zamétenim. Teoreticka cast bude charakterizovat pojmy jako
je marketing sluzeb, marketingova komunikace 1 strategické planovani. Prace bude
specifikovat samotnou tanecni Skolu, jeji cile a aktudlni situaci v porovnani s konkurenci.
Prakticka ¢ast poté analyzuje pomoci dotaznikového Setfeni vybranou $kolu a povédomi o
jeji konkurenci. Ve druhé ¢asti se realizuji individuélni rozhovory, které budou realizovany
pomoci trenérll tane¢ni Skoly Beat Up Zlin, kde bude autorka prace zjist'ovat, jak vnimaji
osobné tane¢ni organizaci a na jakych slabinach by mohla zapracovat. Participanti umozni
autorce prace zjistit i to, jaké je vnimani tane¢ni Skoly napfi¢ konkurenci a na zaklade
ziskanych odpovédi z dotaznikii i rozhovori mize autorka prace 1épe vytvotit doporuceni
pro budouci chod tane¢ni Skoly. V zavére€né Casti autorka vytvoii ndvrh projektu, ktery
propoji ziskané znalosti a odpovédi tak, aby se tane¢ni §kola mohla posunula dale v tane¢ni
sféte. Projekt bude zaméteny na naborovou akei, kterd by mohla do budoucna podpofit vétsi
povédomi o tanecni Skole a ziskat nové Cleny, kteti by pravidelné dochéazeli na tane¢ni

tréninky a chtéli si tento druh tance vyzkouset.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketingem mtize byt naptiklad reklama, ktera by méla namotivovat zakaznika ke koupi
produktu nebo sluzby. Nedilnou souc¢asti marketingu by mél byt marketingovy plan a mix.
(Pankrea, 2015). Samotné slovo marketing je sloZenina anglickych slov market neboli trh a

koncovka ing, kterd vyjadiuje néjakou ¢innost. (Supfee.cz, 2020)

,,Uspésny marketing znamena mit spravny produkt na spravném misté v pravy cas a jistotu,

ze zakaznik je o produktu informovan. “ (Westwood, 1947, s.11)

Marketing je manazerska filozofie, kdy se firma zamétuje na uspokojovani potieb zdkaznika
a zahrnuje nejraznéjsi strategie, do kterych je zahrnuty prave zédkaznik a jeho potieby a také

taktiky, to jsou kazdodenni ¢innosti, které ptimo ovliviiuji zdkaznika.

Taktiky popisuje marketingovy plan, ktery rozpracovava marketingovy mix a jde tam o

nékolik oblasti jako je:

- Vyfteseni vSech parametrii vyrobka nebo sluzby (funkéni vlastnosti, vzhled, design,

obal a dalsi)

- Urceni ceny a cenové strategie, protoZze chceme, aby byl vyrobek atraktivni pravé

pro vybranou cilovou skupinu a také ziskovy pro spole¢nost

- Vybrani mista prodeje (Jedna se o takzvanou distribucni sit, kde spada nékolik

parametr, stanoveni podminek a smluv)

- Nastaveni komunikace se zdkaznikem, kde je dulezité, abychom nastavili
presvédcivou nabidku a vybraly takové komunikacni kandly, kterym je zakaznik

vystaven a které vnima. (Lucie Hejhalova, 2016)

V ramci marketingu miiZeme oznacdit veskeré ¢innosti, procesy a metody, které pomahaji
k prezentaci, propagaci a nasledného prodeje produktu nebo sluzby. Musime hlavné umét
rozpoznat soucasné i budouci potfeby trhu a konkrétni skupiny zakaznikd. Marketing
integruje vSechny ¢innosti, které buduji vztah se zdkaznikem a ovliviuji strategii a postaveni
spolecnosti na trhu. Soustfedi se na né¢kolik hlavnich aktivit jako jsou piedprodejni aktivity,
propagaci, brand management, marketingovou komunikaci, cenotvorbu, zjiSténi potieb

zakazniki a jiné. (Management mania, 2011)
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2 MARKETING SLUZEB

V poslednim desetileti doslo v Ceské republice k velikému rozvoji nejriizngjsich druht
sluzeb a zvysil se tak i pocet zaméstnanych osob. V prubehu poskytovani sluzby se zakaznik
piimo setkava s dodavatelem, diky tomu ma zakaznik nastavena také rtzna ocekavani.

(Vastikova, 2008, s. 9)

Marketing sluzeb se zamétuje vice na budovani dlouhodobych vztahi pomoci takzvaného
marketingu vztaht, ktery se objevil v 80. letech jako teoreticka disciplina, ktera podporuje
tvorbu sit€¢ vztahii s riznymi subjekty. Zamétuji se predevSim na udrzeni zakaznika,
orientaci na uZzitek produktu, vysokou odpoveédnost vii¢i zakaznikovi, intenzitu kontaktu se

zakaznikem a kvalitu. (Is.mendelu, 2020)

Sektor sluzeb je aktualné velmi rozsahly a mizeme zde zatadit i né€kolik oblasti jako je
napiiklad vzdélavani, sluzby v oblasti zakonodarstvi, zdravotni sluzby, bezpecnost, financni

sluzby, socidlni sluzby, dopravni ¢i informacni sluzby.

Podnikani je zalozeno na tfech zakladnich pilifich, které tvofi zisk a jsou jimi: kapital,
pracovni sila a znalosti. Sluzby vyznamné pfispivaji na trhu, protoze dokazou udrzet a
zvySovat podil na trhu a pfindSet piidanou hodnotu zidkaznikiim. Pro sluzby je
charakteristické naptiklad to, Ze maji schopnost zaujmout a porozumét potfebam klienta,
prizptisobit se mu a mize si zvyknout i na jednani a pfistup firmy, ktery mu vyhovuje.

(Vosoba, 1958, s. 23-24)

2.1 Povaha sluzeb

»Sluzba je ¢innosti, kterd v sobé ma ur€ity prvek nehmatatelnosti a vyZzaduje urcitou interakci

se zakaznikem nebo s jeho majetkem. “ (Payne, 1996, s. 14)

vvvvvv

vystupu, protoze konkurence na trhu je v dne$ni dobé& velika a nikdo nechce zaostavat.
Doprovodné sluzby dodéavaji firmdm image, odliSnost v ramci konkurence a jedinecnost.

(Vosoba, 1958, s. 45)

Zajem o sféru sluzeb pfinesl také rozdilné ndzory na povahu a marketing. Za produkt

muZeme povaZovat souhrn objektli nebo procesti, které ndm mohou ptinést ur¢itou hodnotu.

Vyrobky a sluzby jsou teda subkategorie a je pro nas velmi dtlezita hlavné podstata a forma,

v jaké jsou sluZby nabizeny.
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Kotler (Payne, 1996, s. 15) rozlisuje 4 kategorie sluzeb:

1.

Hmatatelné zbozi, jako je naptiklad mydlo, pasta nebo stl. Tyto produkty nejsou

doprovazeny zadnymi sluzbami.

Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami maji za kol zvysit pfitazlivost zbozi

pro spotiebitele jako je naptiklad prodej pocitact.

Dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami, naptiklad cestovani

prvni tiidou v letadle.

Pouze sluzba, kde miizeme zatadit naptiklad terapie nebo hlidani déti.

2.2 Vlastnosti sluzeb

Musime urcité rozliSovat sluzby od vyrobk, protoze sluzby maji odliSné vlastnosti na rozdil

od vyrobkil nebo produkti a miizeme zde zatadit 4 zdkladni vlastnosti.

1.

2.

4.

Nehmatatelnost, sluzby jsou abstraktni a nehmatatelné
Proménlivost, sluzby nejsou standardni a jsou velmi promeénlivé

Nedgc¢litelnost, vyroba sluzeb a jejich spotfeba vétSinou probihd soucasné za tcasti

zakaznika

Pomijivost, sluzby nemtizeme skladovat

Kazda sluzba ma urcitou specifickou kombinaci téchto Ctyt faktorti. Naptiklad finanéni

sluzby jsou méné hmatatelné a velmi promeénlivé na rozdil od rychlého stravovani, které je

vysoce hmatatelné, pomijivé a standardizované. (Payne, 1996, s. 15-16)

Nehmotnost

Cistou sluzbu nemtizeme hodnotit zadnym fyzickym smyslem, neZ si ji pfedtim prohlédnout

nebo dokonce vyzkousSet. Zakaznikovi se tak naskytne ztizeny vybér v ramci konkurence a

je znaéné nejisty. Proto se snazi marketing sluzeb vytvofit prvek materidlniho prostiedi,

zdokonalit komunikaci a zamétuji se hlavné na dobré jméno spolecnosti.

Je hlavni pticinou, pro¢€ zakaznik obtizné hodnoti konkurujici sluzby. Je to proto, ze se obava

rizika pfi ndkupnim procesu a klade hlavné diiraz na osobni zdroje informaci. (Vastikova,

2008, s. 20-21)
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Je to vlastnost, kterd vytvari odliSnost zbozi od sluzby a uzitky, které piinasi jsou
nemateridlni povahy. Sluzby mohou mit i nékolik ryst a praxe ndm ukazuje, ze ¢im vic je

sluzba nehmatatelngjsi, tim jsou mensi moznosti porovnani s konkurenci. (Is.mendelu, 2020)
Proménlivost

V procesu poskytovani sluzby jsou ptritomni lidé, zakaznici a poskytovatelé sluzby, proto
jejich chovani nelze nikdy doptedu predpovidat. Heterogenita neboli proménlivost vede také

k tomu, Ze vstup na trh sluzeb je snadn¢€jsi a nachazi se zde mnoho konkurentti.

vvvvv

konkurenty a Casto se také podrobuje pravidlim pro poskytovani sluzby. (Vastikova, 2008,
s. 16-17). Vyrobek miize nabidnout neustale stejnou kvalitu, coz u sluzby tézko zjistime,
protoze kvalita je ovliviliovdna kvalitou a urovni zaméstnancti spole¢nosti. (Is.mendelu,

2020)
Neoddélitelnost

Jedna se o dalsi vlastnost sluzby, kdy producent sluzby a zakaznik se musi setkat v misté a
Case tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik zisk4, mohla byt realizovéna. K vzijemné interakci
zakaznika a producenta sluzby pfispiva jejich marketing, ale nékdy lze producenta sluzby
také nahradit (naptiklad bankomat). Neoddé¢litelnost je pfi¢inou, ze zakaznik je
spoluproducentem sluzby, v nékterych pfipadech musi cestovat na misto, kde se sluzba

produkuje a Casto se také podili na vytvatreni sluzby. (Vastikova, 2008, s. 15)
Znicitelnost

U znicitelnosti sluzby musi management reagovat predevSim stanovenim pravidel pro
vyfizovani stiZznosti a planovanim poptavky. Je také pticinou, ze zdkaznik obtiZzné reklamuje
sluzbu a miize byt konfrontovan jak nadbyte¢nou, tak nenaplnénou kapacitou. (Janeckova,

Vastikova, 2008, s. 17-18)

NemozZnost vlastnictvi

Nemoznost vlastnit sluzbu souvisi také s nehmotnosti a zniCitelnosti, protoze pii ndkupu
pfechazi na zdkaznika pravo zboZi vlastnit a pii poskytovani sluzby neziskava zakaznik pfi
sméng za penize zadné vlastnické pravo. Nemoznost vlastnit néjakou sluzbu ma vliv také na

sestaveni distribu¢nich kanald, které jsou vétSinou piimé nebo velmi kratkeé.
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U nemoznosti vlastnit n¢jakou sluzbu je pfic¢inou, ze zdkaznik vlastni pouze pravo na
poskytnuti sluzby a management by m¢l reagovat na peclivy vybér dodavateld a zdlraznit

vyhody nemoznosti vlastnit. (Vastikova, 2008, s. 18-19)

2.3 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou Cinnosti, které maji v sobé urcité prvky nehmatatelnosti a vyzaduji i urcitou

interakci. Vysledkem neni pfevod vlastnictvi, ale mize vést ke zmén¢ podminek.

Nejjednodussim zpisobem vymezeni sluzeb je vylucovaci metoda, protoze sluzby jsou
soucasti ekonomiky, a proto trh mizeme délit na sektor primarni, coz je prvovyroba,
sekundarni sektor pro zpracovatelsky primysl a dale sluzby, které jsou soucasti tercidrniho

sektoru. (Management marketingu, 2020)

Sektor sluzeb je velmi rozsahly a ptsobi zde mnoho typtli organizaci od jednotlivct pfes malé

firmy az po nadnérodni spolecnosti. Zakladnim rozdélenim sluzeb mtize byt:

Tercidlni: Typickym zdstupcem muzeme uvést restaurace, hotely, rukodélné nebo

femeslnické prace nebo kadefnictvi
Kvartérni: Zde fadime naptiklad dopravu, obchod, finance a dalsi.

Kvintérni: Do posledniho sektoru mizeme zahrnout naptiklad zdravotni péci, vzdélavani a
rekreaci, protoze hlavnim rysem je zdokonaleni a zména ptijemce. (Vastikova, 2008, s. 13-

14)

Cilem klasifikace je pomoci lidem ve sluzbach ptekonat stavajici bariéry a naerpavat
zkuSenosti z jinych odvétvi. Musime hlavné sledovat zékladni cile klasifikace sluZeb,
umoznit manazerim dale se vzdé¢lavat, srovnavat a také ucit se od jinych podnikatelti

z riznych odvétvi, u kterych maji také shodné vlastnosti. (Payne, 1996, s.18-19)
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3 TANECNI A SPORTOVNI MARKETING

Tanec byl soucasti kultury uz od pocatku lidstva a je to druh estetického uméni, ktery ma za
ukol dojmout i pobavit. Mtize se dé€lit na nékolik skupin, jako jsou tance so6lové, skupinové
nebo se mohou délit i podle doby vzniku. V dnesni dob¢ je nabidka kurz velmi Siroka a

nabizi vyuku i mnoho taneénich §kol. (Zena.cz, 1999)

Jedna se o zobrazeni realné skute¢nosti pohybem. Je to umélecké ztvarnéni pocitl, nalady,
d¢je 1 zazitka. M¢él by také spliiovat riizna esteticka kritéria 1 tane¢ni techniky, protoze vznika
spojenim tane¢nich prvki, gest i pohybt t€la. M€l by tvorit estetické a ideové hodnoty, které
maji u ptijemce néjakou odezvu a ta je zavisla na vnimavosti ptijemcut. Tanec se mize d¢lit
podle historickych a funk¢nich kritérii na lidovy, spolecensky, moderni, historicky nebo
klasicky. Moderni tanec se se za¢inal formovat na pfelomu 19. a 20. stoleti jako reakce na
upadek baletu a obsahuje nejmodernéjsi techniky, které vznikaly jako kontrast ke

klasickému tanci. (Baletni encyklopedie, 2020)

Tanec je pro lidi stejné ptirozeny jako hra, ndAmluvy nebo boj a ¢asto byva pro tyto ¢innosti

vyjadienim emoci. Na celém svété je tanec soucasti ritudli a naSeho dédictvi.

Payne (2011) definuje tanec jako soucast historie lidského pohybu, soucast historie lidské
kultury a soucést historie lidského dorozumivani. Sport je ptilezitost pro komunikaci, ktera
predstavuje prednosti klubu nebo skupiny. Je to 1 urcité prilezitost, jak vytvofit dany event,

oslovit potencialniho sponzora a vynikat i v rdmci konkurence. (Good ideas, 2020)

,Podnikat bez reklamy je jako mrkat na divku ve tmé&. Vy sice vite, co délate, ale nikdo jiny

to nevi.” Steuart Henderson Britt

Sportovni marketing neznamena jen podporovat n¢jakého sportovce nebo tym, ale vyZaduje
dlouhodobou praci znacek piimo s fanousky a schopnost jim pfinést dalsi zazitky. Je také
zajimavé se podivat na to, kolik u néds déavaji vetsi kluby financi do marketingu v porovnani
s komer¢ni sférou, protoze ti investuji do marketingu pokazd¢, protoze vi, Ze jim to vzdy
néco prinese. (Mediaf, 2016). Jedna se o podmnozinu klasického marketingu, ktery se
odliSuje predevsim tim, Ze se zamétuje hlavné na propagaci sportovnich tymt, klubt,
disciplin nebo organizaci a za hlavni zaméfeni se zde povazuje zviditelnéni sportovnich

produktii, vybaveni nebo jinych véci, které souvisi se sportem. (Evisions.cz, 2020)
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3.1 Sponzoring

Jedna se o cilenou komercni komunikaci, kterd by méla v mysli spojovat znacku nebo
produkt se tfeti stranou jako je napiiklad udalost, potad, médium nebo objekt a lisi se od
reklamy tim, jak funguje. Sponzor za sv¢é finance ziska urc¢itou protihodnotu a mizeme diky
tomu rozdélovat n€kolik typt sponzorstvi jako je: generalni, exkluzivni, titularni a fadové.

(Mediaguru, 2020)

Je to velmi individualni zélezitost, protoze sponzor vzdy posoudi vybraného sportovce nebo

skupinu a spoluprace poté probihd na zakladé sponzorské smlouvy. (Sportobchod, 2002)

Vse musi byt presné stanoveno i smlouvou, kterd se miize u vétSich akei ptipravovat az rok
a spolu se smlouvou vznika také oficialni vztah mezi partnerem a sportovcem nebo
skupinou. Umoziuje také obou strandm vyuZivat logo, grafiku a smluvné je dano i to, koho

na akci miiZze sponzor pozvat, jaké ma dalsi vyhody a dalsi. (Focus, 2008)

Sponzorovani je z veliké ¢asti stfelba naslepo, protoze mohou riskovat negativni dopad.
Mnoho menSich firem finanéné podporuje naptiklad skolni sportovni tymy nebo akce a diky
tomu vznikaji praveé dobré vztahy, ale nckteré vetsi firmy je vyuzivaji s vynikajicim efektem,

ktery pfinasi obchodni vysledky. (Knight, 2007, s. 101)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je soubor nastroju, které jsou ur¢eny ke komercni a nekomercéni
komunikaci a jedna se o velmi diilezitou a viditelnou ¢ast marketingového mixu. Zahrnuje

také nastroje podlinkovych a nadlinkovych komunikaci. (Sun marketing, 2011)

Komunikace je spolu s vyrobkem, cenou a distribuci zékladni soucasti komunika¢niho mixu
a hlavnim cilem je presvédceni zakaznika, aby zménil nazory, postoje a chovani vici firmam
1 jejim vyrobkitim nebo sluzbam. Cile marketingové komunikace vychazi z marketingovych
cili a patfi zde naptiklad poskytovani informaci, stimulace poptavky, odliSeni se od

konkurence, vybudovani a péce o znacku a posileni firemni image. (ZFS, 2016)

Komunikace jako pfenos sdéleni byla pfedmétem vyzkumu ve 40. letech v USA a slovo
komunikace pochdzi z latinského slova communis, coz znamena spole¢ny. V procesu
komunikace se snazime vytvofit néco spolecného s nékym a cile je o néco se podélit jako
jsou naptiklad mys$lenky, nazory nebo i postoje. Marketingovou komunikaci muzeme
definovat jako kazdou formu komunikace, kterou uzivame k informovéni, presvéd€ovani

nebo ovliviiovani lidi. (Heskova, 2009, s. 49-51)

Cilem marketingové komunikace je moznost nabidnout néjakou sluzbu, viditelnost i v ramci
konkurence, navazani vztahu se zdkaznikem, budovani divéry, vzbuzeni zdjmu a opakovana
koupé€. V marketingu se stdle vyuzivd model AIDA, ktery podle zacate¢nich pismen

znamena nasledujici:
A- Attention, upoutani pozornosti
I- Interest, vzbuzeni z4jmu
D- Desire, mit néjakou touhu a pfani
A- Action, koupé€ produktu nebo sluzby. (Mald marketingova, 2018)

Marketingova komunikace tradi¢né spada pod takzvana P ptivodniho marketingového mixu.
Abychom pochopili, jaké jsou cile této formy komunikace, je potieba zvazit, co ma urcity

marketingovy pracovnik na mysli. (Hill, 2013, s.176)

4.1 Komunika¢ni proces

Jedna se o proces dorozumivani, ktery se mize de€lit na dva zakladni druhy. Verbalni
komunikace je pisemna nebo mluvena forma pomoci jazyka. Do neverbalni komunikace

muzeme zatfadit mimiku, gesta, pohyby a dalsi. (Studuju.cz, 2021)
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Mezi hlavni prvky komunikacniho procesu tadime: odesilatele, pfijemce, komunikacni

médium a komunikaéni procesy. Jednotlivé slozky procesu predstavuji:

Odesilatel: Muzeme jej také nazvat komunikatorem, ktery odesila n€jakou zpravu nebo
sd€leni piijemci.
Prijemce: Je to subjekt, na kterého plisobi odesilatel a mohou to byt rizné prvky vnéjsiho i

vnitiniho prostfedi jako je naptiklad spotiebitel, zakaznik, nakupc¢i nebo firma.

Meédium: Mizeme nazvat i komunikacni cestou nebo kanalem, ktery prenasi sdéleni od
odesilatele k pfijemci a vyuzivaji se piitom nejriiznéjsi cesty nebo komunikacni prostredky

jako je naptiklad hromadni doprava, venkovni reklama, internet a dalsi.
Sdeleni: Ptedstavuje soubor symboli, které je prenaseno od odesilatele k ptijemci.

Kodovani: Neboli transformace mySlenky, kde hlavnimi cili jsou: upoutdni pozornosti,

vyvolani néjaké aktivity, vyjadieni zaméru nebo nazoru a také zjednoduseni obsahu sdéleni.
Dekodovani: Je to protipél kédovani, pti kterém ptijemce mize deSifrovat vyznam sdéleni.

Zpétna vazba: Je to néjaka reakce piijemce po ptijeti zpravy, ktera maze byt kladna, zaporna

nebo také neutralni.

Sumy: Jedna se o soubor vSech faktor®, které mohou negativné ovliviiovat komunikaéni
proces a mohou byt i rizné povahy jako naptiklad technické, porucha na strané kandlu,

tiskova chyba apod. (Heskova, 2009, s. 54-55)

4.2 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soucasti marketingového mixu, protoze se jednd o soubor prvkl a
médii, kdy se podnik snazi komunikovat relevantni informace se svymi zdkazniky a

ovliviuji také jejich chovani. (ZFS, 2016)

Marketingovou komunikaci miZeme charakterizovat jakou souhrnny komunikaéni program,
ktery tvoii rizné slozky a jejich kombinace a tvoii ji také riizné nastroje v podobé tohoto
mixu jako je: reklama (advertising), podpora prodeje (sales promotion), udalosti (events),

osobni prodej (personal selling), PR (public relations) a pfimy marketing (direct marketing).

(Heskova, 2009, s. 59). Pfedev§sim bychom méli vzdy vychdzet ze segmentace trhu, kdy si
cilové zakazniky miiZzeme rozdélit podle mista bydlisté, pohlavi, v€ku, vzdélani a dalSich
faktori. Pokud si zvolime cilovy trh, miZeme poté zacit s vybérem nastroji marketingoveého

komunika¢niho mixu. (Orangeacademy.cz, 2019)
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5 NASTROJE MARKETINGOVEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

5.1 Reklama

Jedna se o propagaci zbozi, sluzby, spole¢nosti, znacky nebo myslenky, jejiz hlavnim cilem
je zvySeni prodeje a povédomi. Reklama by méla informovat o tom, pro¢ si mame néco
koupit, kde si to muzeme zakoupit a za jakou cenu. V soucasnosti je reklama velmi
dalezitym prvkem a je pfitomna témer vSude.
Dulezité kroky pfi tvorbé reklamni kampané:

1. Provedeni analyzy (mizZeme vyuzit napiiklad SWOT analyzu, ktera vyhodnocuje

silné stranky, slabé stranky, ptileZitosti a hrozby spolec¢nosti).
2. Nastaveni cilt, ucel reklamni kampan¢ a métitelnost

3. Priizkum trhu a konkurence (musime zjistit, jaké reklamni kampané vede

konkurence, jakou ma naSe spolecnost pozici na trhu a jakou ji mé i konkurence).

4. Identifikace cilové skupiny (ve chvili, kdy dobfe zna spolecnost cilovou skupinu,

muzeme tak 1épe vytvoftit i reklamni kampan, ktera je bude zajimat).
5. Volba komunikac¢nich kanala

6. Brainstorming (v této fazi je dilezité, aby si spolecnost sepsala navrhy na reklamni

kampan, kterou by chtéla vytvofit).
7. Tvorba kampané
8. Spusténi kampané

9. Méfeni a analyza vysledka (pfi této fazi mize spole¢nost vyhodnotit, jak zakaznici

reagovali a to, jestli byla kampan uspésna). (Supfee.cz, 2020)

Kampang¢, které jsou vénované sportu jsou dané i velikosti trhu, a proto jsou v zahranic¢i
mnohdy propracovanéjsi nez reklamy u nas. Na druhé strané sportovni marketing v Ceské
republice se v poslednich letech wvyrazné¢ zlepSuje, jelikoz stidle vice piibyva 1
marketingovych manazerd, ktefi chapou, Ze sportovni marketing neni pouze sponzoring

nebo umisténi loga, ale je to dlouhodoba spoluprace, ktery pomiiZze propojit sport a znacku.

Je také zajimavé se podivat na to, kolik u nds davaji vetsi kluby financi do marketingu
v porovnani s komer¢ni sférou, protoZe ti investuji do marketingu pokazdé, protoze vi, ze

jim to vzdy néco piinese. (Mediat, 2016)
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Tento nastroj komunikaniho mixu je velmi vyrazny diky vysokym nékladim. Je velmi

dominantni polozkou v rozpoctu u majiteli vétSich firem a v ptipadé offline reklamy je

vvvvvv

Chcete-li zvysit povédomi a ovlivnit Grovenn povédomi, vytvofit znaCku nebo provadét
propagacni akce, je skvélym néstrojem prave reklama. Muazeme ji vidét napiiklad na
platformach jako je: televize, radio, tisk, billboardy, venku nebo napiiklad na internetu. (Hill,

2013,s. 177)

5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje neboli sales promotion znamena poskytnuti né¢jaké vyhody spojené s uzitim

nebo ndkupem produktu nebo sluzby a je poskytovan také ptimy prodej ke koupi.

Je to velmi efektivni nastroj, ktery zvySuje prodej produktl, je také intenzivni a miZze

okamzité ptisobit na rozhodovani spotiebitele u koupé. (Financeproradost.cz, 2017)

Cilem podpory prodeje je rozvijeni vztahii se zakazniky, pfizplisobeni se a tim usnadnit i
rozhodovani v myslich zdkaznikd. Podpora prodeje se mlze vytvaret naptiklad osobné nebo
1 telefonicky. (Hill, 2013, s. 177). Muzeme si zde ptedstavit rizné aktivity, které vedou
k posileni prodeje na konkrétnim misté prodeje a mohou zvysit objemy prodeje produktt

nebo sluzeb o nékolik desitek procent.

Nejvice se podpora prodeje muze projevit pifi zavadeéni produktu na trh, sezdnnich
vyprodejich, a dalsi. (Mald marketingova, 2018). Pokud by spolecnost chtéla posilit prode;j,
muze vyuzit riznych slev, soutézi, vérnostnich programt nebo akci, které mohou objem

vvvvv

(Orangeacademy.cz, 2019)

5.3 Public relations

Je to souhrnny pojem, ktery se zaméiuje na aktivity organizace vuc¢i vefejnosti, kde je
hlavnim cilem tvorba a pochopeni organizace s okolim. PR miiZe vyuzit mnoho metod jako
jsou nejriznéjsi clanky, konference, reklamni kampané, sponzorstvi, komunikace na

internetu, setkdni a dalsi. (Managementmania, 2011)
Jednd se o komunikacni néstroj, ktery je povazovan za nejdiveéryhodnéjsi, protoze diky
nému spolecnost mize vybudovat dobré jméno. Pod tento nastroj mizeme zatradit napiiklad

psani tiskovych zprav, sponzoring, budovani firemni identity a podileni se na projektech,
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které podporuji socidlni odpovédnost firmy jako je ekologie, socidlni oblast nebo

ekonomickd ¢innost firmy. (Orangeacademy.cz, 2019)

Firma muze PR neboli vztahy s vetejnosti vyuzit naptiklad u budovéani dobrého jména a
povesti firmy, produktu a sluzby. Je to vhodné pfi feSeni nepiijemnych situacich, kdy se
snazime uchranit spolecnost pfed negativnim obrazem spolecnosti. U takového néstroje se

nic neprodava, ale pouze se poskytuji relevantni informace. (Mal4d marketingova, 2018)

Tato forma je vyuzivana u komunikace mezi zdkazniky, zaméstnanci, akcionafi, vladou 1
Sirokou vetejnosti prostfednictvim spravné komunikace o tom, co dané spolecnost d¢la, co
poskytuje nebo co prosazuje. Je mozno vyuzit vice kanalii jako je naptiklad televize, radio,

tisk nebo internet. (Hill, 2013, s. 177)

5.4 Osobni prodej

Mezi dal$i formy komunika¢niho mixu mtiizeme zatadit i osobni prodej, ktery je dulezity pti
budovani vztahl se soucasnymi nebo potencidlnimi zadkazniky. Musime zde pocitat s veétsi

Sanci, ze ziskame 1 zp&tnou vazbu od klientli. (Orangeacademy.cz, 2019)

Jedna se o nastroj, ktery vyuZziva spiSe spolecnost pfi obchodovani s dal§imi firmami nebo
pro prodej koncovym spotiebitelim. Nevyhodou takového prodeje je vysoka nakladovost a
mensi zasah, ale dosahuji tim firmy také vysoké efektivity uspésnosti prodeje a moznosti

zpétné vazby. (Mal4 marketingova. 2018)

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem a tim 1
moznost ziskat Iépe zpétnou vazbu, individualizovat komunikaci a mizeme diky tomu ziskat
1 vétsi loajalitu zdkaznikd. Pfimy kontakt prodejci umoziuje upravit komunikaci podle
potieb zdkaznika a vytvofit tak 1 vhodnou komunika¢ni strategii. Dalsi velkou a podstatnou
vyhodou pfimého prodeje jsou i nizké cenové ndklady, jelikoz je tfeba oslovit jen mensi

definovanou cilovou skupinu. (Businessinfo.cz, 2011)

5.5 Primy marketing

Direct marketing neboli pfimy marketing miiZzeme chéapat jakou piimou a adresnou
komunikaci vii¢i zakaznikim, jelikoZz je firma v pfimém kontaktu se zdkazniky a miZe tak
vytvorit 1 1épe personalizovanou nabidku, ktery bude vyhovovat konkrétnim potfebam
zakaznika. MUzeme zde zatadit napfiklad direct mail, email marketing, telemarketing nebo

zasilkovy prodej. (Managementmania, 2011)
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Vyhody ptfimého marketingu jsou i pro zédkaznika i pro prodéavajiciho. Zakaznik si nakup
muze zjednodusit z pohodli domova, muze si vybrat ze Siroké nabidky, zachova tak i své
soukromi a miize ¢ekat okamzitou odezvu. Prodavajici muze vytvofit osobitéjsi nabidku a
tim 1 Iépe budovat dlouhodobé vztahy se zakazniky. Miuze také rychleji zméfit odezvu

reklamniho sdéleni a uspesnosti prodeje. (Marke.cz, 2015)

V soucasnosti je online forma pifimého marketingu velmi rozsifend a oblibend, protoze
muzeme poté 1 zaznamenat masovy a efektivni prodejni proces v ramci stavajicich i
potencialnich zakaznik. Jako online formy miizeme vyuzit naptiklad email marketing, chat

nebo webinare. (Orangeacademy.cz, 2019)

5.6 Buzzmarketing

Buzzmarketing se nyni fadi mezi novy a moderni nastroj komunika¢niho mixu, ve kterém je
soucasti i viral marketing, word of mouth marketing a guerilla marketing. Toto zamfeni
pouzivaji spise vétsi spoleCnosti, ale vyjimku mohou tvofit i ty mensi. (Orangeacademy.cz,
2019). Je to typ marketingu, ktery se zaméfuje na vyvolani rozruchu okolo znac¢ky, produktu
nebo spole¢nosti, kde je hlavnim cilem poskytnou skvélé téma pro diskuzi mezi lidmi

napiiklad pomoci viral marketingu nebo guerilla marketingu. (Mediaguru, 2021)

Takova forma se hodi pouze pro urcité produkty nebo sluzby, protoze vyzaduje také hodn¢
kreativity, nadSeni i odvahy. U malych nebo stfednich firem se buzzmarketing vyuziva

pouze v menSim méftitku a obsahuje nékolik riznych forem. (Mald marketingova, 2018)

5.7 Event marketing

Event marketing je dileZitou soucésti firemni komunikace, protoze diky ni mizeme 1épe
navazat a prohloubit vztahy se zdkazniky, zaméstnanci nebo partnery. Pokud zapojime event
marketing do komunika¢niho mixu, mizeme dosahnout i synergického efektu. (Rh plus

marketing, 2021).

Tato moderni a netradi¢ni forma marketingu slouzi predev§im k odliSeni se od konkurence
a ke zvySeni image. Pomaha tak vytvaret dobré povédomi o znacce, reaguje na moderni
zivotni styl a zvySuje piimy kontakt s klienty 1 skupinami. (Key advantage, 2021). Event
marketing je spjaty sudalosti, proZitkem nebo zaZitkem, jejiz hlavnim cilem je
v zékaznikovi vyvolat silny pocit, ktery vede ke koupi. Existuji také odbornici na ptipravu
event marketingu, ktefi dokazi napldnovat a zatidit udalost nebo akci tak, Ze z toho vytézi

maximum. (Mala marketingova, 2018)
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6 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je dokument, ktery by mél byt soucasti kazdé firmy, méla by
vychézet z prizkumu trhu a ma byt zamétena tak, aby pomoci ni firma dokézala spravné
komunikovat se zdkaznikem, pochopit jeho potfeby a vytvorit i nejefektivnéj$i marketingové
metody. Rozhodné by zde nemély chybét cile firmy, analyzy konkurence, marketingovy plan

1 marketingovy mix. (E brana.cz, 2020)

vvvvvv

zakladem pro chod a kli¢ovym vstupem pro dalsi ¢innosti podnikového planu. Ten by mél
identifikovat obchodni ptilezitosti a nastinit, jak na nové trhy proniknout a jak si udrzet na
trhu svou pozici. Kombinuje také veskeré prvky marketingového mixu do koordinovaného
planu. (Westwood, 1947, s. 9). Zékladni strategické ulohy komunikace vychazeji z cilli
strategie a pro samotny navrh takové strategie musime udélat mnoho rozhodnuti, které

bychom méli provadét v mnoha krocich. (Heskova, 2009, s. 61)

Marketingovy plan je =zakladnim néstrojem kazdodenniho fizeni a koordinace
marketingovych aktivit, protoze dobry pldn mize rozpoznat konkurenci, vytvaii urcity

sytém, zvysi zisk a urcuje také cil, kterym se firma bude ubirat. (Pankrea, 2015)

6.1 Identifikace cilové skupiny

Jedna se o skupinu osob, které ma oslovit marketingova aktivita firma nejvice a na zdkladé
toho 1 koupit dany produkt nebo sluzbu. Takova skupina ma spole¢né identifikacni znaky
jako je napftiklad spotfebni chovéni, sociodemografickd charakteristika, psychograficka a

geografickd charakteristika, nakupni chovéani nebo zivotni styl. (Atlantic.cz, 2020)

Prvni si musime definovat pfedpokladana cilovy segment, na ktery se budeme chtit zaméfit
a méli by to byt nasi potencidlni kupujici nebo uzivatelé, ktefi budou ovliviiovat nakupni
rozhodnuti. (Heskova, 2009, s. 62). K ur€eni cilové skupiny slouzi hlavné demografickeé
udaje jako je vek, pohlavi, vzdélani, vyse ptijmi a podle potieby se ptidaji i dalsi parametry,
které by mohly vystihnout i cilovou skupinu. V souvislosti s cilovou skupinou se klade dliraz
1 na tzv. persony, diky kterym lze 1épe pochopit chovani zadkaznikii a miiZzeme tak vytvofit i
konkrétni profil osoby, coZ vede k lepSimu porozuméni mezi produktem a pottebami cilové

skupiny. (Mioweb.cz, 2021)
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6.2 Stanoveni cili spolecnosti

Urcité si musime také stanovit a definovat cile marketingové komunikace, protoze bychom
méli nejen informovat o produktech, vlastnostech a uziti, ale také prezentovat dalsi Cinnosti

podniku. Jedna se o soubor informaci, které vytvareji a podporuji image spolecnosti.

Tyto cile by mély také vytvaret a stimulovat poptavku. Tady se vyuzivaji hlavné apely
piedevsim z oblasti podpory prodeje a je mozné i pouzivat nastroje PR, které firmy vyuziva;ji
k Gspésnému sponzoringu. Dale také diferenciace produktu, diraz na uzitek a hodnotu
vyrobku. Pro zvétSeni efektu mizeme vyzkouset i takzvany marketing na miru. Urcité by
firma chtéla stabilizovat také obrat, kdy cilem komunikace je vyrovnavani vykyvu, které
jsou zpusobeny sezonnosti nebo cyklicnosti. V posledni oblasti se miizeme zaméftit také na
rozhodovani o vybéru a sestaveni zpravy, ktery probiha s ohledem na odhad reakce, kterou
muzeme oc¢ekavat a pti tvorbé koncepce se vyuziva model AIDA (je to zkratka pro attention,

interest, desire a action). (Heskova, 2009, s. 62-63)

Stanoveny cil mize byt maly nebo i veliky, ale zalezi na firm¢, jaky chce mit, ale mé¢l by byt

pro nas urcité¢ uziteCny. VytyCenym cilem miiZzeme dokonce zlepSit nebo rozsifit nase

vvvvvv

Takovy cil by mél stru¢né a jasné formulovat, co a kdy udélame a poté miizeme nastavit i

hodnotu naseho cile. (Knight, 2007, s. 30-35)

6.3 Provedeni vnitiniho marketingového vyzkumu

Informace maji pro firmu zasadni vyznam v oblasti konkurenceschopnosti a budouciho
vyvoje, a proto je potieba ziskat informace pomoci vyzkumu. Podle Philipa Kotlera je
marketingovy vyzkum systematické ur¢ovani, shromazd’ovani, analyzovani a vyhodnoceni
dat. Jako prvni by si méla firma urcité definovat urCity problém, stanovit si plan vyzkumu,
sbirat data, ktera poté 1 analyzuje a na zavér zpracovat zavérecnou zpravu. Provadime jak

vnitini, tak 1 vnéj$i marketingovy vyzkum. (Marketing mix, 2015)

Vnitini marketingovy vyzkum je souhrn informaci o naSem podniku, zakazky, minulém
vyvoji, ziskovosti a je potteba tyto informace podéavat v kontextu marketingovych podili

v geografickych oblastech. (Westwood, 1947, s. 16)
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6.4 SWOT analyza

Jedna se o univerzalni techniku, ktera poméaha podniku zhodnocovat vnitini a vnéjsi faktory,
které ovliviiuji GspéSnost organizace a nejcastéji je vyuzivana jako situacni analyza v ramci
marketingu. Autorem této analyzy je Albert Humphrey, ktery ji navrhl v 60 letech 20. stoleti
a jeji hlavni podstatou je identifikace klicovych silnych a slabych stranek a posouzeni

prilezitosti a hrozeb, které se nachazeji v okoli organizace. (Management mania, 2011)

Je to klicova metoda, kterd nam klade otazky, které umoziuji rozhodovani podniku, jestli je
schopen splnit plan a jakym piekazkdm bude nutné Celit. (Westwood, 1947, s. 33). Pouziva
se ke zhodnoceni vnitinich a vnéjsich faktort, které ovliviiuji ispeSnost organizace a hodnoti

se zde silné, slabé stranky, pfileZitosti a hrozby. (Managementmania, 2011)

6.5 Situacni analyza

Je to druh komplexni analyzy, ktera zachycuje podstatné informace a faktory, které ovliviiuji
soucasnou i budouci situaci firmy. V praxi se provadi hlavné pro strategické a marketingové
planovani a jeji obsah je rtizny. Nejéastéji se ale pouziva struktura 5C az 7C, do kterého
muzeme zahrnout: Company (podnik), Customers (zdkaznici), Competitors (konkurence),
Collaborators (spolupracujici firmy), Climate (klima) a Context (kontext). Situacni analyza
také pfispiva k lepSimu uvédoméni si vlastnich zdrojii, pfedpokladd, situace na trhu i
budouciho fungovani firmy. Vysledkem jsou podklady pro tvorbu strategii, pland a navrht.

(Managementmania, 2011)

Jedna se o podrobné zkoumani marketingového prostfedi spolecnosti, jeho prizkum
podnikovych trhil, zakaznikd, konkurentli a prostfedi. Marketingovy vyzkum se pouziva

zejména k popisu trhu, monitorovani zmén a rozhodovani o akcich, které ma firma provést.

Informace o trhu by ndm méla pfinést odpovédi na otazky: Jak je trh veliky? Kdo jsou nasi
hlavni zdkaznici? Jaky je stav trhu? Jaké distribucni cesty se pouZzivaji? Jaké metody jsou
vyuzivany? Jaké nové oblasti trhu se objevuji? A dalsi. Poté se miZzeme zaméfit i na
informace o produktu nebo sluzb¢, kde zodpovidame na otazky: Kdo jsou nasi zdkaznici?
Kde se nachazeji? Vyhovuji tyto produkty nebo sluzby jejich potiebam? Jaké parametry ma
mit novy vyrobek? Kdo jsou nasi konkurenti? A jiné. (Westwood, 1947, s. 19-22)

Dobr4 situacni analyza je pfedpokladem pro to, aby mohly byt naplnény i cile organizace a

pokud by analyza neprob¢hla, tak celkova strategie je zaloZend pouze na dojmech a
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dohadech, a proto mize mit za nasledek to, ze bude Spatn¢ cilit a mrhat penézi.

(Mediaguru.cz, 2017)

6.6 Vybér sdéleni

Vybér probihd podle reakce, kterou mizeme ocekéavat u piijemce cilového segmentu a ke
zvySeni u¢innosti sdéleni vyuzivame také uc¢inny komunikacni mix.
Muizeme si také pomoci jednoduchou pomuckou pro vybér vhodné zpravy:

- CO ftikat (urCeni obsahu zpravy),

- JAK to vyjadrit (sestaveni struktury zpravy),

- JAK ji upravit (vybrat vhodny format zpravy). (Heskova, 2009, s. 64)

Je to mnoZstvi informaci, které jsou pfenaSeny od odesilatele k pfijemci a zavisi i na formé
komunikace. Mezi 5 zdkladnich forem komunikace fadime reklamu, podporu prodeje, public
relations, pfimy marketing a osobni prodej. Sdéleni by mélo mit za cil hlavné informovat,

pfipomenout a presveédcit. (Marketing topsit, 2008)

6.7 Vybér komunika¢ni cesty

Komunikaéni cesty neboli kandly mizeme vybirat ze dvou zakladnich skupin: osobni a
neosobni formy komunikace a volbu musime provadét s ohledem na vybrany segment a
pouzivame zde vybér zpohledu faktoru objektivity, nezavislosti, popularity a shody.

(Heskova, 2009, s. 65)

Nez zacneme uvazovat o tom, jak komunikovat s vybranou cilovou skupinou, musime si
sdelit, co vlastné délame. M¢li bychom si sepsat podrobné informace o nasi firmé, funkce o
vyrobcich nebo sluzbéach, analyza konkuren¢nich produktii, vlastnosti konkurenc¢nich
produktli a dalsi. Je to velmi dileZité, protoZe potencidlni zdkaznik zatim nema ponéti o

nasich sluzbach nebo vyrobcich a jejich uzitku. (Knight, 2007, s. 66)

6.8 Sestaveni marketingového mixu

Pfi nastaveni marketingového mixu bychom méli vychazet z tradi€niho mixu, ktery zndme
pod nazvem 4P, ve kterém veskeré prvky byly piijaty jako zakladni ¢innosti, které zasttesu;i
veskeré aktivity firmy. Pro sluzby pak mlZeme charakterizovat dalsi dileZzité ¢asti tohoto

mixu jako jsou lidské zdroje, procesy a sluzba zakaznikovi.
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Vzhledem k diverzité ekonomiky sluzeb se ale mohou jednotlivé prvky v odvétvich ménit.

(Payne, 1996, s. 34)

Z pohledu prodavajiciho do marketingového mixu fadime 4 zakladni P, které jsou dale
v ramci sluzeb rozSifeny a jsou to: product (produkt), price (cena), place (distribuce),
promotion (marketingova komunikace) a pro sluzby dale people (lid¢), packaging (baleni),
processes (procesy) a physical evidence (fyzické hmotnéni). Metoda 4C je poté brana
z pohledu kupujiciho a zde fadime: costumer value (hodnota pro zakaznika), cost (naklady),
convience (pohodli), communication (komunikace). Pfi volb¢ produktové politiky je potieba
definovat urcity uzitek pro zédkaznika a to, co ocekava, zaméfit se na vlastnosti produktu a

definovat jednozna¢nou znacku i styl. (Mala marketingova, 2014)

6.9 Sestaveni komunika¢niho mixu

Jedna se o soubor médii a kanalli v ramci komunikace, kterymi firmy prezentuji informace
smérem ke stavajicim i potencidlnim zédkazniklim a je soucasti marketingového mixu,a to

zejména propagace neboli promotion. (Seo prakticky.cz, 2021)

Komunika¢ni mix je ovliviiovan dal§imi ¢astmi marketingového mixu a pii rozhodovani je
nutné vzdy piihlédnout k moznostem jejich pasobeni na spotiebitelské segmenty.
Predstavuje to pro firmu souhrnny komunikacni program, ktery tvoii jednotlivé nastroje
komunikace a jejich kombinace. Mix zde tvofi: reklama, podpora prodeje, osobni prode;,
eventy, PR a pifimy marketing. Konkrétni vybér skladby je zavisly na cilech, strategii a

zivotnim cyklu. (Heskovéa, 2009, s. 65)

Marketingovy komunika¢ni mix je zakladem pro tvorbu marketingového planu, ktery
obsahuje mnoho oblasti, kde se da vyuzit. Jako je naptiklad internetova reklama, marketing
na socialnich sitich, email marketing, obsahovy marketing, PR ¢lanky a dalsi. (Daniel Nytra,

1998)

6.10 Zpracovani harmonogramu a rozpoctu

Casovy harmonogram v ramci komunikaéni strategie se opird o ¢asovy harmonogram a je
nutné zde zohlednit 1 prvky sezénnosti. Pro stanoveni rozpoctu na komunikaci se vyuziva
mnoho metod, jako je naptiklad metoda ziistatkového rozpoctu, metoda procentudlniho
podilu na obratu, metoda konkurencni parity, metoda cilti a tloh, marginalni analyza, metoda

netecnosti a metoda libovolné alokace. (Heskova, 2009, s. 66-67)
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Jednim z hlavnich bodii ve zpracovani strategie je na zdkladé vytyCeného cile nastavit i
vhodny rozpocet, protoze pokud bychom nemé¢li dosdhnout spravného vynosu a investice by
byla investice velmi vysoka, je to pro firmu riskantni, a proto je vhodné vse jesté jednou

promyslet. (Knight, 2007, s. 110-111)

Existuje velké mnoZzstvi typli cenovych strategii a taktik, ale mizeme zde charakterizovat
zakladni strategie jako je sbirdni smetany nebo prinik. Sbirdni smetany spoc¢iva v tom, Ze na
trh firma vstupuje s nejvyssi cenovou Urovni a sbira nejveétsi mozny zisk. Jeho opakem je

pranik, ve kterém podnik nasazuje umysln¢ nizké ceny. (Westwood, 1947, s, 51)

6.11 Zpétna vazba a méreni ucinnosti

Kdyz jde o marketing, je dilezité vyhodnotit vysledky, coz n¢které firmy ned¢€laji a pouze o
tom mluvi. Analyza prodeje a vysledk by méla byt velmi podrobnd a zplisob hodnoceni
zalezi hlavné na typu podnikéni a na sektoru, ve kterém pracujeme. Pro mnoho firem je
nejjednodussi ziidit naptiklad telefonni centrum, na kterou mohou zdkaznici volat s dotazy

nebo mohou byt pfimo dotazovani na to, jak jsou se sluzbami spokojeni.

Nékteré firmy voli 1 dal$i jednoduchou cestu, jak mohou vyhodnotit u¢innost, a to jsou
webové stranky, kde mizeme sledovat, kolik lidi stranky navstivilo, jak dlouho na nich
zustalo, co si prohlizeli a jak dlouho. Internet zkratka poskytuje vybornou zpétnou vazbu a

nastroj pro vyhodnoceni. (Knight, 2007, s. 119-121)
Méteni Uc€innosti lze provést dvéma variantami: méfenim piimych a nepfimych ucinka

komunikace.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 31

7 METODIKA

Diplomova prace je rozdélena do tii ¢asti. Teoreticka ¢ast vymezuje zakladni pojmy jako je
marketing, marketingova komunikace i marketingova strategie a pomohou aplikovat tyto
znalosti 1 do praxe v praktické casti. Praktickd cast se bude zamétovat na charakteristiku
vybrané tane¢ni Skoly a jeji konkurenci. Soucasti tohoto useku bude kvalitativni a
kvantitativni vyzkum. VSechny tyto znalosti a odpovédi budou zaznamenany a vyuzity pii
tvorbé projektu v posledni casti, ktery bude zaméteny primarné na ndvrh naborové akce pro

tanecni Skolu a strategické cile skupiny.

7.1 Cil prace

Zpracovana prace se zamétuje na vyzkum tanecni Skoly Beat Up Zlin a jeji chovani v ramci
konkurence, analyzou nejen vybrané skupiny, ale také konkurencnich skupin v ramci Zlina

se stejnym zaméfenim, a to tanecnim stylem Street Dance.

Respondenti umozni autorce prace zjistit, jaké je vnimani tanecni Skoly napti¢ konkurenci
Street Dance tanecnich kol ve Zlin€ a na zaklad¢ téchto odpovédi vytvoii doporuceni pro
jeji budouci chod a miize tak pripravit i marketingovy plan naborové akce, ktera je primarné

urc¢ena na nabor novych ¢lent tanecni Skoly.

7.2 Cil vyzkumu

Cely vyzkum bude sméfovan ke zjisténi toho, jak je tanecni Skola Beat Up Zlin vnimana
zlinskou vetejnosti, a to 1 v porovnani s konkuren¢nimi tane¢nimi Skolami, které se také
zaméfuji na tane¢ni styl Street Dance. Autorka prace bude chtit zjistit 1 aktudlni situaci, ktera
se zam¢fuje na vyvoj marketingovych aktivit tanecni Skoly a tim zvySit do budoucna 1 vétsi

pocet potencialnich zakaznikt, ktefi mohou tanecni Skolu navstévovat.

7.3 Vyzkumny predpoklad

V ramci Zlina se nachazi velké mnoZstvi profesionalnich 1 amatérskych tanecnich skol, které

nabizeji podobné nebo stejné kurzy, jako mé v nabidce prave tanecni Skola Beat Up Zlin.

Zakaznici si nejcastéji voli Skolu podle ceny kurzl, a hlavné podle toho, jak je Skola znama
a UspeSna. Takové dobré jméno Skola ziska hlavné diky uspéSnosti v soutézich a kvalitnim
marketingem a managementem, coz je v posledni dobé velkym problémem pravé tanecni
Skoly Beat Up Zlin. Diky tomu se tane¢ni Skole nedostava takovych tane¢nich ptilezitosti,

jako ma tfeba konkurence.
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7.4 Vyzkumné otazky
VOI1: Jak vnima zlinské vefejnost tane¢ni skupinu Beat Up Zlin?
VO2: Jak je tane¢ni skupina Beat Up Zlin vnimana v porovnani s konkurenci ve Zling?

VO3: Jaké chyby v ramci marketingu mé nyni tane¢ni skupina Beat Up Zlin?

7.5 Vyzkumné metody a respondenti
Kvantitativni vyzkum: Dotaznik

Autorka prace vytvoii dotaznik, ktery pomtze zjistit, jak je vybrana tane¢ni Skola vnimana
v porovnani s konkurenci ve Zling, jak vnima zlinska vefejnost tanec¢ni skolu Beat Up Zlin
a jaké jsou jeji nedostatky, na které by se mohla zaméfit pomoci nové marketingové strategie

a tim se 1 do budoucna ziskat vétsi zajem o tanecni lekce.

Metoda online dotazovani byla autorkou vybrana hlavné z divodu toho, ze dokaze velmi
rychle a efektivné priblizit vysledky, které bude mit ihned k dispozici a mize tak vyzkum i
vyhodnotit jednoduSe a rychle. Musi si nejdtive stanovit otazky, které budou souc¢ésti online
dotazniku. Jako prvni by mél dotaznik obsahovat zahtivaci otazky, které jsou zaméteny na
samotnou tane¢ni skupinu Beat Up Zlin a ve druhé ¢asti uz se dotaznik bude zajimat i o
konkurenci a hlubsi otazky, které se tykaji hlavné fungovani a marketingu vybrané tane¢ni

Skoly.

Respondenti: vefejnost primarné ze Zlinského kraje, muzi i Zeny ve véku 14-45 let, jelikoz
taneCni skupina Beat Up Zlin nabizi kurzy pro veskeré vékové kategorie a mladez ve véku
14 let uz by ndm mohla efektivné odpovédét na nckteré otazky, které se v dotazniku
nachazeji. Za mladsi déti primarné rozhoduji rodice, kteti své déti ptihlasuji do jimi vybrané
skupiny. Dotaznik mohou vyplit i lidé, ktefi uZ aktivné tancuji.

Pocet dotazniki: minimalné 150

Forma dotazniku: elektronicka forma, online dotazovani

Distribuce dotazniku: piedevSim socialni sit€¢ a skupiny, které se zde nachézeji, forum

Vinted, rodina a pratelé autorky prace a dalsi.
Timing: prizkum se uskute¢ni v priibé¢hu unora a biezna 2021

Znéni celého dotazniku: viz. Pfiloha 1

Kvalitativni vyzkum: Individualni rozhovory
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Autorka prace chce uskutecnit kratké individualni rozhovory s hlavnimi trenéry tanec¢ni
Skoly Beat Up Zlin. Rozhovor se bude zamétovat na otazky, které pomohou zjistit to, jak
Skolu aktudlné vnimaji, kde vidi osobn¢ hlavni slabiny a také silné stranky, na které se
tane¢ni skupina miize zaméftit i do budoucna, aby si tak udrzela své stavajici zakazniky a
oslovila zaroven i nové. Je pro autorku prace velmi dilezité zjistit aktudlni déni uvniti
tanecni Skoly o¢ima trenérti, kteti v organizaci osobn¢ ptisobi, a to z diivodu toho, ze dokazi

vnimat hlavné slabiny, které skola aktualn¢ ma a na které by se méla predevSim zaméfit.
Respondenti: 4 lektofi tane¢ni Skoly Beat Up Zlin

Forma rozhovoru: online rozhovor nebo osobni setkani

Timing: rozhovory se uskute¢ni v prub&hu tunora 2021

Znéni celého rozhovoru: viz. Pfiloha 2

Odkaz na nahravku: Ptiloha 4

Ptepis rozhovoru: Pfiloha 5
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II. PRAKTICKA CAST
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8 STREET DANCE

Jedna se o souhrnny pojem, ktery oznacuje nékolik tanecnich styli, které se postupné
vyvijely nejCastéji na ulicich nebo v klubech. Tento druh tance se rozviji od roku 1970
dodnes a vétsinou neni moznost vystopovat konkrétniho zakladatele diky vzniku pravé mimo
tanedni §koly. V Ceské republice se pojem Street Dance za&ina vyskytovat od roku 1984 a
jedna se o opravdové pocatky, protoze kvalitni hudba k nam zacala pronikat az po roce 1989,
coz byla pro rozvoj tance lepsi motivace a prostfednictvim videokliptu se také zacinal
rozSifovat tento taneni pojem a doslo i k formovani prvnich tanecnich skupin a $kol

zaméfujicich se pravé na Street Dance.

Za Gplné€ prvni tane¢ni skupiny v ramci Ceské republiky miizeme zaznamenat Crazy Dance
z Pferova, Beat Up z Brna a také skupinu Ego, ptsobici také v Brn¢ a z historického hlediska
jsou povazovany za velmi vyznamné, protoze praveé diky nim dochazi k rozsifeni tane¢ni

scény v ramci Street Dance po celé Ceské republice. (331.cz, 2021)

8.1 Tanecni styly Street Dance

Street Dance zahrnuje nékolik tanecnich stylt, které se neustale vyviji a vznikaly riznymi
zpusoby. Jednotlivé styly maji svou vlastni techniku a také své kroky, které jsou 1
pojmenované. VSechny ale spojuje jejich socidlni povaha, protoZe zde hraje 1 dilezitou roli
improvizace neboli schopnost tane¢nika reagovat na danou hudbu vlastnim zpisobem.

(hed.cz, 2004)

8.2 Street Dance soutéZe v ramci Ceské republiky

Prvni neoficialni Mistrovstvi Ceské republiky v Break Dance probéhlo v roce 1985 a poté
na n¢j navazal i dalsi ro¢nik, ktery se od t¢ doby kona v Palaci kultury v Praze. (331.cz,
2021). V Ceské republice se kona mnoho tane¢nich soutézi, které se zaméiuji pravé na Street
Dance scénu. Mohou to byt malé amatérské soutéze, tanecni battly nebo velké soutéze pro

profesionaly, které maji bohatou historii.
Mezi né€ patii hlavné soutéze:
Czech Dance Masters

Tanec¢ni tour Czech Dance Masters je nejvétsi tour v Ceské republice, ktera ma za sebou
dlouholetou historii a stava se jednou z nejvyznamnéjsich tanecnich soutézi ve Street Dance

scén€. V ramci nasi Republiky ptisobi tato tour jiz 10 let a nabizi Sirokou $kélu tane¢nich
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disciplin. Soutéze maji velmi piisna pravidla, kterd tanecni skupina musi dodrzovat a o
hodnoceni se stara kvalitni tym porotcti, ktefi jsou vétSinou ve slozeni nejlepSich tane¢niki

z Ceské i Slovenské republiky.

Velké finéle soutéze se nazyva Beat Street, diky kterému se mize tanecnik dostat mezi ty

nejlepsi a zazit tak nevidanou atmosféru.
Czech Dance Tour

Jedna se o jednu z nejmladSich tanecnich soutézi v Ceské republice, kterd se zaméfuje na
Street Dance a také na mnoho dalSich tanec¢nich stylii. Vede ji tym profesionali, ktefi maji
bohaté zkuSenosti na riiznych pozicich jako tanecnici, porotci i organizatofi. Vitézi mohou

ziskat hodnotné ceny od sponzori a partnerti soutéze.
Tanecni Skupina Roku

Tane¢ni Skupina Roku je velikd tane¢ni tour pofddana profesionalnim tymem potradateld,

ktefi maji na starost tane¢ni soutéze, modni prehlidky, turné i ceremonialy.

Tato tour je znama predevSim jeji komercionalizaci, protoze velké finale se vysila pfimo
v televizi zivé a maji mnoho kvalitnich sponzort, ktefi vitézim vénuji opravdu hodnotné
ceny jako jsou napiiklad poukazy na tanecni soustfedéni, kola, elektronika, designové

kousky obleceni, darkové koSe, sluchatka, napoje a dalsi.

8.3 Taneéni vzdélavani

Tane¢ni vzdélavani v soucasnosti zahrnuje obrovskou skélu podob a je urceno pro vSechny
socialni vrstvy a vékové kategorie. Tane¢ni Skola Beat Up Zlin nabizi Sirokou nabidku
tanecnich kurzl pro jakoukoli vékovou kategorii, které vedou kvalifikovani lektofi. I ti se
ale musi nadale vzdé€lavat, protoze tane¢ni svét, hlavné se zaméfenim na Street Dance se
neustdle méni a posouva dal. Vznikaji nové tanecni styly, kroky i tane¢ni hudba a je proto
potieba Casto navstévovat i takové tanecni kurzy, diky kterym se 1 lektor miize posunout dale
a predat tyto zkuSenosti svym Zakiim. Mnoho tane€nich Skol mélo kvalitni lektory, ale poté

se pomalu ztratili z tane¢ni sféry, protoZze neméli chut’ se dale vzdélavat.

Tanec¢ni vzdélavani mizeme rozdé€lit na nekomerc¢ni, do kterého spadaji pfedevsim zakladni
umélecké Skoly a déale komeréni vzdélavani, kde zahrnujeme rizné tanecni Skoly a

vzdélavani pro jednotlivcee.
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9 TANECNI SKOLA BEAT UP ZLIN

Tato tane¢ni Skola stala spolecn¢ se zakladatelem Martinem Fidlerem u zrodu Ceské tanecni
Street Dance scény hned po revoluci zaatkem 90. let 20. stoleti. V soucasnosti se v Ceské

republice nachazi 2 pobocky, a to ve Zlin¢ a v Ostrave.

V prubéhu nékolika let ziskala tato tanecni skupina nékolik titull a ptisobila také s vlastnimi
predstavenimi v Narodnim divadle. Urcité se mize pysnit nékolika ocenénimi, televizni
show a organizovanim pfednich ¢eskych 1 mezinarodnich tanecnich soutézi a patii tak

k absolutni $pi¢ce v Ceské republice.

Muzeme se s tanecni skupinou setkat i na riznych komer¢nich a spolecenskych akcich po

celé Ceské republice a specializuje se na nékolik oblasti:
- Tuzemské a mezinarodni soutéze,
- Battle soutéze kolektivni a individualni,
- Divadelni projekty,
- Komer¢ni projekty pro rizné spolecnosti,
- Tane¢ni mddni ptrehlidky,

- Poradéni riiznych workshopt. (Beat Up Zlin, 2019)

9.1 Zakladni charakteristika

Nazev tane¢ni Skoly: Beat Up Zlin
Sidlo: ulice BartoSova 4393 celnice, Zlin

Webové stranky: https://beatupzlin.webnode.cz

Rok zaloZeni: 2009
Management: Petra Zemli¢kova

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

9.2 Filozofie tanec¢ni Skoly

Hlavni vizi tane¢ni Skoly Beat Up Zlin je vyniknout v rdmci konkurence tanecnich Skol ve
Zliné a dostat se na $picku nejlepsich tane¢nich kol v ramci Ceské republiky. Tato tane¢ni

skupina se odliSuje od konkurence hlavné skvélou komunitou a rozmanitosti tanec¢nich
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slozek. Na druhou stranu by skupina urcité chtéla vice rast a nabizet i dal$i tanecni lekce, do

kterych bude ptichazet spoustu novych ¢lenti po cely rok.

Smyslem jeji existence je dlouhodobé piispivani k rozvoji kultury prostiednictvim tance a
potadani akci. Skola chce nabizet piedev§im kvalitni kurzy tak, aby zakaznici byli spokojeni
a byli vici tanecni Skole loajalni. Velmi pozitivnim prvkem je i zapojeni déti a juniorti do

kolektivu, kde se nauci 1épe pracovat v tymu a mohou si vytvaret i pratelské vztahy.

9.3 Formovani tanecni Skoly a ocenéni

Unor 2009:
- Otevreni zlinské pobocky Ing. Marinem Fiedlerem a Jifim Pinkem

- Tréninky zatim probihaly bez stalého lektora, stfidali se lektofi z brnénské pobocky

Z4¥i 2009:
- Stalym lektorem se stal Marek Smahel z Brna

Prosinec 2009:
- Prvni Véano¢ni show Beat Up Brno a ucast na vystoupeni

Duben 2010:
- Czech Dance Masters, hlavni vékova kategorie, 1. misto

2011:
- Czech Dance Masters, hlavni vékova kategorie, 1. misto

- Topgal Dance life tour, hlavni vékova kategorie, 2. misto

- Tancer Cup, hlavni v€kova kategorie, 3. misto

- Czech Dance Masters, hlavni vékova kategorie, 3. misto

- Czech Dance Masters, hlavni vékova kategorie, 2. misto

- Zahraniéni soustfedni v Chorvatsku
- Mistrovstvi Ceské republiky, Beat Street, hlavni vékova kategorie, 1. misto

- Czech Dance Masters, hlavni vékova kategorie, 2. misto

- Novym hlavnim lektorem se stal Adam Klempar

- Oficialni manazerkou je Petra Zemli¢kova
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- Tane¢ni $kola se osamostatnila, ma i vlastni ICO

2018:
- Mistrovstvi Ceské republiky, Beat Street, hlavni vékova kategorie, 1. misto
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10 ANALYZA TANECNI SKUPINY BEAT UP ZLiN

10.1 Situa¢ni analyza

v

Tento typ analyzy pomdaha tanecni Skole Beat Up Zlin 1épe vyhodnotit vn&jsi i vnitini
prostiedi a vysledkem je naplnéni cil organizace. O této metod¢ se autorka prace zminuje i

v teoretické Casti (s. 26)

10.1.1 Analyza vnitiniho prostiedi
Kurzy

Heslem tanecni skoly je: Tancit mize kdokoli! Timto heslem se Skola opravdu fidi, protoze
nabizi Sirokou Skalu Street Dance kurzil, ze kterych si mlZe vybrat témét kazdy. Na
strankach kazdé¢ pololeti Skola zvetejituje rozpis tanecnich lekci, ze kterych si potencialni

uchaze¢ miize vybrat a vyzkouset si v ramci naborové akce lekci zdarma.
Skola nabizi nasledujici kurzy:

- Mini new (kurz pro nejmensi déti ve véku od 4 do 6 let, kde probihaji tréninky spise
formou her a déti se seznamuji se zakladnimi tane¢nimi styly. Lektorka vyucuje

kratké a jednoduché vazby, které propojuje se zakladnimi kroky),

- Mini stars (zde probihaji kurzy pro déti do 7 let, které jsou uz mirn€ pokrocilé a

vydévaji na tplné€ prvni soutéze),

- Kids unit (jedna se o tane¢ni slozku tplnych zacate¢nikti ve véku od 7 do 10 let, kde
probihaji tréninky jednou tydné pod vedenim zkuSené lektorky a déti se seznamuji

s jednotlivymi tane¢nimi styl),

- Kids team (zameéfeni tohoto tane¢niho kurzu je pro mirn€ pokrocilé déti ve veéku od
7 do 10 let. Kurz je zaméfeny hlavné pro déti, které uz maji za sebou zakladni

ptipravu 1 roku),

- Kids crew (kurz pro mirn¢ pokrocilé déti ve v€ku od 7 do 10 let, které se aktivné
veénuji Street Dance minimalné 1 az 2 roky a mohou se zucCastnit soutézi i komer¢nich

vystoupenich),
- Juniors new (tento kurz je zaméfeny na zacateniky i mirné pokrocilych juniort ve
véku od 11 do 14 let, ktefi trénuji 1x tydné a vystupuji na show, pofadanou tane¢ni

skupinou),
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- Juniors squad (tane¢ni slozka pro mirn¢ pokrocilé juniory ve véku od 11 do 14 let,
ktefi trénuji 2x tydné a pocita se zde s ti€asti na soutézich komer¢nich vystoupenich
a s aktivni reprezentaci tanecni skupiny. Slozka je vhodna pro juniory, kteii se

aktivné vénuji Street Dance minimalné 2 roky),

- Juniors gang (slozka, ktera je ur€ena pro juniory ve véku 11 az 14 let, ktefi se ucastni

profesiondlnich soutézich, komer¢nich vystoupenich a reprezentuji tane¢ni skupinu),

- Big crew (je to tanec¢ni slozka pro dospélé Cleny skupiny od 15 let, kteii se tiCastni
celorepublikovych soutézi a reprezentuji tanecni skupinu. Sklada se také z lektort a

zkuSenych ¢lentl),

- Kurz pro dospélé (je zaméteny pro rodice a nadSence, ktefi se chtéji néco naucit),

[ 24

akrobacie a posilovani. Tento kurz je vhodny od 7 let).
Zakaznici

Tane¢ni $kolu mohou navstévovat témét vSechny vékové kategorie, protoze nabizi kurzy od
4 let s riznym zaméienim. Uchaze¢ si mize vybrat, jestli se chce vydat individualni cestou
a navstévovat pouze kurz nebo by chtél vyzkousSet tane¢ni atmosféru 1 na soutézich. Tanecni
Skola Beat Up Zlin se pfedev§im zamétuje na uceni déti, protoze hlavné na nich se stavi

zakladna kazdé Skoly. Déti si Skola miiZze vychovat a udrzet si je do budoucna.

Kurzy navstévuje také mnoho rodic¢t, ktefi ptihlaSuji predevsim své déti na tanecni lekce a
sami by si radi tento tanecni styl také vyzkouseli. Kazdoro¢né je tento kurz naplnény a stava

se tak oblibenym kurzem skupiny.
Lektori

Skupina Beat Up Zlin nabizi vyborné vzdélavani déti i dospélych v oblasti Street Dance,
jelikoz vyuziva kvalitnich lektorti, ktefi maji bohaté zkuSenosti v oblasti tance a kazdorocné
se ucastni nejriznéjSich seminari, lekci a dale se rozvijeji.

Hlavnim lektorem a choreografem je Adam Klempar, ktery vede tréninky spole¢né s dalSimi
lektory, kterymi v soucasnosti jsou: Marek Vlasak, Tereza Malotova, Lucie Mynafova a

Petra Zemlickova, ktera je zaroveii také hlavni manazerkou taneéni $koly Beat Up Zlin a

jejim ukolem je zajistit celkovy chod skupiny.

Podpora
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Tanec¢ni Skola vyuziva piispévky od spolecnosti Synot a dotace v ramci zlinského kraje. Od

roku 2014 je Skola podporovéna i v ramci mésta Zlin, které pomaha s dotacemi na najemné.
Akce

Tato tane¢ni Skola potfada po cely rok nékolik akci nebo se piimo Ucastni akei, které jsou
potadany méstem Zlin. Tane¢ni Skola ma na starost 2 hlavni akce rocné¢, a to Vano¢ni show
a Zaveére¢nou show, a to vzdy za kazdé uplynulé pololeti. Mimo jiné planuje i zdbavné akce
pro déti jako je diskotéka, naborova akce pro nové ¢leny nebo taneni nocovani. Dale ma
také pro déti piipraveny letni pobytovy tabor a pfiméstské tabory, které vedou kvalitni lektoii

tane¢ni Skoly a také tanecni soustfedéni.

Kazdoroc¢né se vsak ucastni skola i akci pfimo ve Zlin€ nebo okoli, at’ uz jsou to akce mensi

¢i vetsi, a to napiiklad v rdmei Zlinského filmového festivalu nebo jednodennich akci.

10.2 Segmentace trhu

Je potiebné znat u organizace také to, pro jaké zdkazniky je produkt uréeny. Pro potieby

tanecni skupiny Beat Up Zlin jsou vyuzita data hlavné z oblasti demografické segmentace.
Demografickd segmentace:

- Mladsi déti (4-6 let) déti predskolniho véku

- Starsi déti (7-10 let) déti na prvnim stupni zakladni Skoly

- Juniofi nebo Teenagefti (11-17 let) déti na druhém stupni zékladni Skoly a

stiedoskolaci
- Dospéli a rodice (od 18 let) mladi lidé, vysokoskolaci, pracujici, rodice

JelikoZ se jedna o sluZby, které se provozuji pfimo v centru Zlina, je za hlavni vlastnost
stavajicich i potencidlnich zdkaznikd schopnost pohybu nebo ¢aste¢ny pobyt ve Zliné nebo

alespont moznost dojizdét.

10.3 SWOT ANALYZA

Swot analyza pomaha tane¢ni Skole posoudit jeji silné, slabé stranky a také pftilezitosti a

hrozby, na které by se méla soustiedit. Tato analyza je popsand v teoretické ¢asti. (s. 27)
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10.3.1 Silné stranky (Strengths)

Tane¢ni Skola Beat Up stdla u zrodu ceské tanecni scény, a proto se fadi mezi hlavni
prikopniky Street Dance v Ceské republice. Mtizeme také Fict, Ze pravé diky dlouholetému
pasobeni v Ceské republice ma taneéni skupina bohaté zkugenosti v oblasti tance a ma chut’
se neustale posouvat dal. Tanecni Skola ma i1 skvélé kontakty se zahrani¢nimi tanecniky a

ziskava mnoho skvélych pozitivnich referenci od navstévnikd, tanecnikt i konkurence.

Mezi silné stranky mtizeme zaradit také Sirokou Skalu nabidek kurza at’ uz jsou to kurzy pro
déti 1 dospéle, freestyle tréninky pro jednotlivee, kurzy v ramci skupiny, open classy, dale
také kurzy pro zacatecniky nebo pokrocilé. Z této nabidky si zdkaznik miize vybrat také
zaméfeni na tanecni styl nebo to, jakym smérem se chce vydat. Muze totiz vyzkousSet

klasické tanecni kurzy nebo soutézni slozky, ve kterych se ocekavaji hlavné vysledky.

Tane¢ni Skola mimo jiné nabizi a pofadd rtiznd tanecni vystoupeni, workshopy, ale i
pobytové a piriméestské tabory pro déti. Muze se také pysnit kvalitnim vzdélanim vSech
lektorti, protoze pravidelné chodi na nejriiznéjs$i seminare i workshopy, kde si mohou rozsitit

své znalosti 1 zkuSenosti.

10.3.2 Slabé stranky (Weakness)

Urcité je tfeba zminit hlavni slabou stranku vybrané tanecni Skoly a tou je nedostatecna
propagace a celkové marketing, protoze ma obc¢as problém obstat v porovnani s konkurenci,
a tim dochazi i k mens§imu napliiovani taneéni skupiny novymi &leny. Casto taneéni skupina
nedokaze rychleji reagovat na nabidky nebo moznosti, kde by se mohli zviditelnit, a proto
davaji prostor spiSe pro konkurenci. Tanecni Skola déle nabizi pouze jednu lekci na

vyzkouSeni zdarma, a to je oproti konkurenci velmi malo.

10.3.3 Prilezitosti (Opportunities)

Tanec¢ni Skola se mliZze zaméfit 1 na vétsi rlist v rdmcei vymezeného kraje a pracovat i vice
s tanecni historii a kvalitou lektorli, ktefi pravidelné prochézeji Skolenim a navstévuji
nejruzngjsi taneni workshopy a lekce. Méla by se opirat o vétsi loajalitu svych zaki, aby
plsobili v tane¢ni Skole co nejdéle a doporucili 1 tanecni skupinu svym zndmym. Tim
zpiisobi i v&tsi rozsifeni mezi dal§i potencidlni ¢leny. Skola ma moznost se také vice zapojit
do spoluprace s tanecnimi lektory ze zahrani¢i i okoli, aby naldkala zakazniky na

raznorodost tanecnich lekci a také na znamé osobnosti.
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Urcité se muze tanecni Skola zapojit do mnoha dotacnich programi v ramci kraje, a diky
ziskanym financim zlepsit samotnou propagaci Skoly, naborové akce nebo upravit tanecni
prostiedi. Nékteré tanecni spolecnosti také nabizi kurzy a seminaie pro lektory, kterych jde
vyuzit za pomérnou ¢ast z celkové ceny. Tim by se mohla tane¢ni skupina posouvat i nadale

doptedu a mohla by mat i vétsi vyhlidky do budoucna.

10.3.4 Hrozby (Threats)

V tanecni sféfe je bohuzel stdle nutnosti, aby si lektofi stale obnovovali své certifikace,
znalosti 1 zkuSenosti, protoze i1 tane¢ni trh se neustale vyviji. Zejména, pokud se jedna o
nejvyssi pricku a tim jsou tane¢ni soutéze, ve kterych je kvalifikace lektorti i porotct témér
nutnosti. Konkurence ma také zajimavé patenty na to, jak si udrzet své stavajici ¢leny, ale
také najit nové, ktefi by pomohli ddle rozSifovat tanecni skupinu a tim se stala
vyhledavangj$im, neZ je pravé tane¢ni skupina Beat Up Zlin.

U tanecni skupiny se nabidka kurz kazdym rokem zlepSuje, ale pokud néjaky kurz neni

~r oW

naplnén alesponi z vétsi ¢asti, nema takovou vahu a uvazuje se, ze se dany kurz zrusi.

Pro tane¢ni Skolu je velikou hrozbou napiiklad omezeni v rdmci pofadanych akci. Vzdy,
kdyz chce tanecni Skola vytvofit vefejnou akci, musi byt dopfedu ozndmena na mésté a poté

i schvalena, a to mtze byt pro tane¢ni skolu velmi zdlouhavy proces.
10.4 Marketingovy mix

10.4.1 Produkt

Za produkt ve vybrané tanecni Skole mizeme povazovat praveé nabidku kvalitnich kurzi,
které jsou pfipravovany lektory, ktefi maji bohaté zkuSenosti a znalosti v oblasti tance.
Tanec¢ni Skola poskytuje kurzy tak, aby si mohla vybrat opravdu jakékoli v€kova skupina,

od déti po rodice.

10.4.2 Cena

Spousta uchazect se zajima také na cenu kurzii, pokud by se rozhodli, ze budou navstévovat.
Cena kazdého kurzu je individudlni, jelikoZ né€které slozky nabizi tréninky jednou tydné,

v

nekteré 1 vickrat do tydne a jsou zamétfeny na profesionalnéjsi uroven.

Proto tanecni skupina kazdorocné zvetejituje kromé rozvrhu na svych strankach i cenik,

podle kterého se mize uchazec take fidit. Cena je pocCitdna na pololeti a pohybuje se od 1500
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do 2800 korun a uchaze¢ méa moznost kurz uhradit bankovnim ptevodem, vkladem nebo
hotové. V ptipadé vraceni castky je moznost u ukonceni dochazky v tane¢ni skupin€ pouze
ze zdravotnich diivodl a na zakladé potvrzeni od Iékare. Tanecni Skola ovSem nabizi i prvni
lekci zdarma, aby si mohl uchaze¢ vyzkousSet, jaka tanecni slozka mu bude nejvice

vyhovovat a aby zjistil, jak tréninky probihaji.

10.4.3 Misto

Tanec¢ni Skola je podle autorky velmi dobie situovana, jelikoz se nachazi piimo v centru
Zlina. Muze tak byt pifimo v centru déni a zapojovat se do vice akci, které jsou poradané
pravé méstem. Misto, kde se tane¢ni Skola nachéazi, mohou budouci uchazeci velmi dobie

najit a je zde také velmi dobra dostupnost, coz autorka prace vnima jako velkou vyhodu.

Tane¢ni sal je prostoroveé velmi vyhovujici a je vybaven kvalitnim zafizenim. Nachazi se
zde veliké zrcadla, kterd pomahaji na tréninku hlavné u mensich déti a kvalitni ozvuceni
celého salu. Soucasti salu je neoddélené zazemi, kde se maji moznost tanecnici nachystat na

trénink a do budoucna by Skola rada vytvorila i oddélené Satny.

10.4.4 Propagace

Pokud se podivame na to, jaké zdkladni formy tane¢ni skupina Beat Up Zlin vyuziva

k marketingové komunikaci, pak jsou to pfevazné socialni sit¢ a webové stranky.
Tane¢ni Skola vyuZiva 2 hlavni platformy socidlnich siti:
Instagram

Na této platform& ma vedeny ucet pod nazvem beatupzlin a vyuziva ji opravdu nejvice,
jelikoZ nyni je tato platforma velmi popularni hlavné u mladé generace. Je tam moZnost
sdilet nejriiznéjsi fotografie, videa nebo vkladat rizné aktuality, které se tykaji chodu tane¢ni
skupiny.

Ke dni 8.2.2021 tento ucet sleduje 588 uzivatell a ma zvefejnéno 126 nejriznéjSich
ptispévkl. Hlavni lokalitou, ktera tento ucet sleduje je pravé Zlin, na druhém misté poté
okolni mésta jako jsou Otrokovice nebo Brno. V¢k sledujicich je pievazné 25-34 let a

pfevazuji zde Zeny, které tvoti 65 % z celkového poctu sledujicich.
Facebook

Druhou nejvyuzivangjsi platformou je pravé sit’ Facebook, na které je vedeny ucet pod

nazvem Beat Up Zlin. Facebook je pro tane¢ni Skolu vyuzivan hlavné proto, aby mohli
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oslovit potencidlni zdkazniky, ptfedat dllezité informace, vytvofit udalost nebo sdilet
novinky ze svéta tance. V soucasnosti je Facebook povazovan za velmi silné komunikacni

médium.
Ke dni 8.2.2021 tento ucet sleduje 902 uzivateld.

Okruh uzivatel(

To se mi libi Facebook stranky Sledujici na Instagramu
Vék a pohlavi Vék a pohlavi

f

0% I 20% I

1317 18-24 25-34 3544 45-54 55-64 65+ 1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
B Zeny B Muzi B Zeny B Muzi
739% 26,1 % 672% 328%

Obr. 1- Okruh uzivatelti na Facebooku a Instagramu (zdroj: vlastni)
Webové stranky

Dale tanecni Skola vyuziva webovych stranek, které slouzi primarné pro hlavni aktuality,

rozpisy tréninkd, akci a jako komunika¢ni médium pro potencidlni zdkazniky.

Na webovych strankach se nachazi rozcestnik, kde uZivatel miZe najit zakladni informace o
skupin€, nabizené kurzy a také jejich Casovy rozvrh, finanéni naroc¢nost kurzi a také

predstaveni hlavnich lektort, ktefi se na chodu Skoly podileji.
Statistiky navstévnosti

Unikatni navitévy: Poslednich 30 dni ~

40

20
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Obr. 2- Navstévnost webovych stranek tnor az biezen 2021 (zdroj: vlastni)

Zobrazeni stranek: Poslednich 30 dni =

Obr. 3- Zobrazeni webovych stranek tinor az biezen 2021 (zdroj: vlastni)
Youtube

V soucasné dobé je u tanecni Skoly tato platforma vyuzivana spiSe pasivné, a to z divodu

toho, Ze videa jsou pfevazné zvetejiiovana na obliben¢;si socialni siti Instragram.

Tanec¢ni Skola Beat Up Zlin ma na svém kandle zvetejnéno 22 videi z kurzd, akci nebo i

naborova videa a aktudlné tento kanal sleduje 67 odbérateli.
Tisk

V dobg, kdy pievazuje komunikace pies internet, je toto médium vyuzivané hlavné pro starsi
generaci zakaznikli. Tanecni Skola vSak kazdoro¢né prispiva ¢lanky do nejriznéjsich
magazinl. Hlavnim magazinem je pravé pro mésto Zlin, ve kterém $kola zvetejituje 1 konani

naborovych akci pro nové ¢leny nebo také jeji uspechy.

10.4.5 Procesy

Zde je za proces povazovan hlavné prvek vyuka tance, ktery je velmi dilezity v ramci
marketingového mixu tane¢ni Skoly. Zakaznici chodi na tanecni lekce ve svém volném Case,
a tak je dulezité, aby byli s formou vyuky spokojeni. Chtéji ziskat nové vazby, odpocinout

si, bavit se, a pfedev§im naucit se nové tanecni kroky a posouvat se dal.

10.4.6 Lidé

Soucasti tanecni Skoly jsou hlavné kvalitni lektofi, ktefi maji bohaté zkuSenosti v oblasti
tance a tanec¢niho vzdé¢lavani a také hlavni manazerka, ktera ma na starost vedeni tanecni

skupiny v€etné fizeni financi.
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10.5 Porterova analyza

Jedna se o zplsob analyzy odvétvi a jeho rizik, ktery zpracovava 5 prvkl: stavajici
konkurenti, potencidlni konkurenti, dodavatelé, kupujici a substituty. Podstatou této metody

je vytvoreni prognozy situace ve zkoumaném odvétvi. (Managementmania, 2011)

Nové vstupujici

hrozby

Konkurenéni
2 ——
Dodavatelé I prostredi l ';

Kupni K’upni
sila hrozby slla

Substituty a
komplement;

Obr. 4- Porterav model 5 sil

10.5.1 Hrozba novych vstupi do odvétvi
Novi konkurenti

Nové vnikajici tane¢ni skupiny ve Zling se stejnym zamétenim jako tanecni skupina Beat
Up Zlin. Tyto skupiny mohou byt také velikou hrozbou, pokud by nabizely stejné sluzby za

niz§i cenu a propagace by byla na vys$si trovni nez pravé u skupiny Beat Up Zlin.
Konkurenti pfichazejici z jiného zaméreni
Zde muzeme zatadit naptiklad centra pro déti nebo domovy pro déti a mladeze, které nabizeji

nejriznéjsi kurzy at’ uZ tanecni, vytvarné nebo hudebni, ale mohou nabizet i podobné a

levnéj$i kurzy neZ tane¢ni skupina Beat Up Zlin.

10.5.2 Vyjednavaci sila zakazniku

Ve Zlin€ se nachdzi malé mnozstvi tanecnich skupin, které nabizeji stejné nebo podobné
kurzy jako tane¢ni skupina Beat Up Zlin. Velmi se ale li§i cenou nabizenych kurzii, protoze
nékteré Skoly maji spiSe profesionalni zaméteni a nékteré amatérské a pro zdkaznika muize

byt cena hlavnim rozhodujicim faktorem.

10.5.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Tane¢ni Skola Beat Up Zlin ma dlouhodobou tradici ve Zl1ing, ale zamétuje se stle na stejnou
nabidku. Je mozné, Zze do budoucna piijde nova tanecni Skola, ktera bude ukazovat

nejnovejsi trendy v oblasti tance a tim by pfisla vybrana skupina i o své zédkazniky.
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10.5.4 Hrozba substitutu

Vybrana tane¢ni Skola ma ve Zlin¢ dlouholetou tradici a kurzy vedou kvalitni lektofi.
V soucasnosti ziejmée nehrozi, Ze by se nasla nova tane¢ni skupina, ktera by zcela nahradila
tanec¢ni Skolu Beat Up Zlin. Stéle se nachazeji ve Zlin€ zakaznici, ktefi se chtéji tanci vénovat

profesionalné a chtéji vidét i vysledky, proto daji prednost kvalité nez nizsi cené.

Pokud by ale vznikla ve Zlin€ skupina, kterd by méla stejné zaméfeni, cenove by byla nizsi
a kvalitou by se dala porovnat s tanecni skupinou Beat Up Zlin, urcité by to skupinu velmi

poskodilo a hrozil by odchod stavajicich zékaznikd.

Profesionalni Skoly Amatérské skupiny

Beat Up Zlin DDM Astra Zlin
AA Médilkovi Domino cz o.p.s.
Just Us Rytmus Zlin

All Style Unit ZUS Zlin

Kamarad Nenuda

Obr. 5- Seznam profesionalnich a amatérskych skupin ve Zling. (zdroj: vlastni)

10.5.5 Rivalita mezi podniky
Cenova

Tanec¢ni skupina Beat Up Zlin nabizi velmi kvalitni kurzy, které odpovidaji i cené. VZdy se
ale miize vytvofit nova skupina, kterd by méla cenu nizsi a kvalitou by na tom byla stejné,

jako je praveé vybrana tanecni skupina.

Tanecni Skola Nejlevnéjsi tanecni kurz
Beat Up Zlin 1500,-
Just Us 2100,-
All Style Unit 1100,-
AA Médilkovi 1400, -
Kamarad Nenuda 1000,-
DDM Astra Zlin 1400,-
Rytmus Zlin 1000,-
ZUS Zlin 1000,-

Obr. 6- Cenova nabidka kurz amatérskych i profesionalnich skupin. (zdroj: vlastni)

Necenova
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Vybrana tane¢ni skola je schopna konkurovat svou kvalitou sluzeb a také dlouhodobou
tradici. Oproti konkurentiim je ale pozadu s reklamou a propagaci. M4 vice ¢lent, ktefi se
podileji na marketingu, ale ne vzdy je zde kvalitni komunikace a dostatek napadi, jak skolu
zviditelnit. Tane¢ni Skola se spoléhd hlavné na svou image a tradici. Diky tomu si muze
udrzovat své zakazniky v ramci Zlinského kraje, ale nedokaze nabrat vétsi mnozstvi novych

zakaznik.
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11 ANALYZA KONKURENCE

11.1 Tanecni Skola AA Médilkovi

Sidlo organizace: Dim kultury, Gahurova 5265, Zlin
Webové stranky: www.medilkovi.cz

Charakteristika skupiny: Jedna se o jednu z nejstarSich a nejznaméjSich tanecnich Skol
v ramci Zlina, kterd poradd nejriznéjsi kurzy tance, spolecenskou vychovu, soukromé
taneCni hodiny i pfednédsky o spravné etiketé a stolovani, proto se autorka prace domniva, ze
Skola nemuze piinaset takové kvalitni lekce zaméfené na Street Dance jako tanecni Skola

Beat Up Zlin, protoZe nabizi Sirokou nabidku napfi¢ rliznymi tane¢nimi styly.

Nabidka kurzii: Tato tane¢ni Skola nabizi kurzy pouze pro mladez ve véku od 7 do 14 let a
lekce probihaji pouze 1x tydné, podle toho se odviji i dané cena kurzu i kvalita Street Dance

vzdélavani. (Medilkovi.cz, 2020)
Silné stranky:
- Zamgéfeni na dalsi tanecni styly
- Nabidka tanecnich vystoupeni
- Dlouholeta tradice
- Kury spolecenské vychovy
- Ptiprava tanecnich choreografii
- Kurzy pro vSechny v€kové kategorie
- Online piihlasky do kurzi
Slabé stranky:
- Skola se malo zamé&fuje na taneéni styl Street Dance
- Malo vyznamni lektoti
- Slaba propagace

- Nemoderni webové stranky

11.2 All Style Unit

Sidlo organizace: BartoSova 7393, Zlin
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Webové stranky: www.allstyleunit.cz

Charakteristika skupiny: Velmi silnd taneéni Skola, ktera ma stejnou lokaci jako
charakterizovana skupina Beat Up Zlin. Tanec¢ni Skola All Style Unit plisobi také ve Vseting,
a to od roku 2006, kde se vénuji predevsim vyuce Street Dance a kazdy rok nabiraji také

nové ¢leny skupiny.

Nabidka kurzii: Zapisy do kurzii probihaji pro Sirokou vékovou skalu. Déti od 3 let, mladez,
ale i rodice, kteti jsou dale rozd€leni podle zkusenosti na upln¢ zacateCniky, mirné pokrocilé
a vybér, ktery se kazdorond ucastni hlavnich soutézi napii¢ Ceskou republikou. Tato
taneCni skupina nabizi na rozdil od skupiny Beat Up prvni 3 tanecni lekce zdarma, a proto

je to pro mnohé zacinajici tanecniky i lepsi v tom, ze si mohou tréninky vice vyzkouset.

Ve zminéné tane¢ni skupiné piisobi vice nez 350 tanecnich ¢lenti, a proto nabizi i velmi Casto

nejriznéjsi tanecni vystoupeni a aktivity, které mohou zpesttit i komeréni akce.

Velkou vyhodou pro tane¢ni skupinu mize byt také vEétsi mnozstvi lektordt v ramci obou
taneCnich mist, jelikoz poté mohou i Iépe zvladat celkovou organizaci tane¢ni skupiny a také

tanecni tréninky. (Allstyleunit.cz, 2021)

Urcité by autorka rada ohodnotila i celkovy dojem v ramci jejich webovych stranek. Stranky
jsou moderni a ptehledné, ale bohuzel tam chybi n€kolik dalezitych informaci jako je rozpis
tane¢nich lekci, vypis tanecnich uspéchli a také cenik kurzovného, coz je pro nékteré

potencialni zdkazniky velmi dilezity faktor pravée pii rozhodovani.
Silné stranky:

- Dlouholeta tradice

- Dvé pobocky

- Kvalitni lektofi

- Velmi dobra lokace zlinské pobocky

- Originalni a moderni webové stranky

- Propagace tanec¢ni Skoly

- Tti lekce zdarma na vyzkouSeni

- Komer¢ni i nekomeréni vystoupeni

- Vyborné vysledky na soutézich
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- Nabidka campt, Siroka nabidka kurzii
Slabé stranky:
- Skola se nepiili§ zajimé o taneéni historii jako napiiklad taneéni $kola Beat Up Zlin
- Malo vyuziti tiskovin
- Propagace ptedevsim pies socialni sité

- Na strankach chybi rozvrh tane¢nich lekci a ceny kurzt

11.3 Just Us Zlin

Sidlo organizace: U Sokolovny 100, Zlin
Webové stranky: just-us.cz

Charakteristika skupiny: Jedné se o znamou tane¢ni Street Dance skupinu, ktera piisobi také
pfimo ve Zlin€. Kazdorocné tato skupina potfada i nejriiznéjsi akce jako je napiiklad show
pro rodice, soustiedéni a také znamou tanecni soutéz pod zastitou Ceské tane¢ni organizace,

ktera se nazyva Neklidny Battle.

Nabidka kurzu: Soucasti Skoly jsou 2 tanecni kurzy, které jsou dale rozdéleny podle
vykonnosti a véku: zacatecnici a pokrocili. Jejich zapisy do tane¢ni sezony probihaji vzdy
celé zafi a staci vyplnit pouze rezerva¢ni formular. Na webovych strankach se nachazi také
rozvrh tanecni skupiny 1 cenik jednotlivych tanecnich slozek. Tréninky probihaji 2x tydné,
coz je urcité zasadni pfi zapojeni se do jednotlivych tane¢nich soutéZi. Vzhledem k tomu, Ze
se ve skupiné nachazi pouze dvé tanecni sloZky, neni potfeba dbat na veliké mnozstvi
lektorti. Nachazi se zde proto dva hlavni lektofi, ktefi se staraji o celkovy chod tane¢ni

skupiny. (Just-Us.cz, 2021)
Silné stranky:
- Tanec¢ni Skola ma dobré vysledky na soutéZich
- Kurzy rozdéleny podle vykonnosti
- Tanecni soutéz Neklidny Battle
- Poféadani tanecnich akei
- Online zépisy

Slabé stranky:
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- Nefunkéni odkazy na webovych strankach
- Mala nabidka tane¢nich kurzii
- Nedostatecna propagace

- Pouze dva lektoii pro celou tanec¢ni Skolu
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12 VYHODOCENI DOTAZNIKU

Pro svou diplomovou praci si autorka prace vybrala metodu online dotazovani, ve které si
piredem pfipravila otazky, jejich odpovédi mohou piispet ke zlepseni fungovani tanecni
skupiny Beat Up Zlin a do budoucna tak mohou ziskat i vice potencialnich zakaznik, ktefi
by méli zajem se aktivné zaméefovat na tane¢ni styl Street Dance prave v této vybrané tanecni

skuping. Celé znéni dotazniku je soucasti ptilohy. (Ptiloha 1)

Vyzkumu se zucastnilo celkem 152 respondentl a z toho 125 zen a 27 muzi. (Ptiloha 3,
Graf 1). V zastoupeni respondentl dle krajl, se nejvice zucastnilo zastupct, ktefi pobyvaji
10-15 kilometrt od Zlina, poté to byli zastupci z centra Zlina a v mensim zastoupeni poté ve

vEtsi vzdalenosti od Zlina. (Graf 2)

Pochazim z lokality
152 odpovédi

@ Centrum Zlina
@ 10- 15 kilometr(i od Zlina
15- 25 kilometr( od Zlina
@ 25 kilometrl od Zlina a vice
@ Ostrava, ale bydlim na Jizacich
® Nefeknu
@ Ostrava
@ Olomoucko

112V

Graf ¢.2: Lokalita respondenti. (zdroj: vlastni)

Autorka prace chtéla také zjistit, jaky vek prevaZoval u respondentil a také jejich dosavadni
status. Zjistila, Ze nejvice respondentll, kteti vyplnili dotaznik bylo ve véku 18-25 let, na
druhém misté to jsou respondenti ve véku 26-35 let a zadny z nich nebyl mladsi jak 14 let.
Tanec¢ni Skola se primarn¢ zaméfuje na mladsi déti, za které tento dotaznik mohli vyplnit

prave jejich rodice. (Ptiloha 3, Graf 3).

Prevazovali predevSim respondenti, ktefi jsou zaméstnani a to ve 48 % z celkového poctu
dotazovanych. Dale to byli respondenti, kteti studuji na vysoké Skole nebo vyssi odborné
Skole, ale v mensi mife se objevili 1 respondenti, kteti podnikaji, jsou na mateiské dovolené
nebo pracuji a studuji zaroven. Je to vnimano jako dulezité zjisténi naptiklad ke stanoveni
cen kurzovného. Cena miize byt pro nékteré cleny hlavnim rozhodujicim faktorem. (Pfiloha

3, Graf 4).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

12.1 Povédomi o tanecni Skole Beat Up Zlin

1. Znate tanecni skupinu Beat Up Zlin?

V prvni ¢asti dotazniku se autorka zaméfila na to, jestli respondenti znaji vybranou tanecni
Skolu a jestli maji povédomi i o jinych konkuren¢nich tane¢nich Skolach, které se nachazeji
také ve Zling. Celkem zna tane¢ni Skolu 97 respondentt, a to autorka prace vnima jako
zaporné zjisténi, jelikoz by chtéla tanecni Skola zvysit pravé povédomi a tim 1 znasobit pocty
novych ¢lent v ramci Skoly. Urcité je to dano tim, ze tanecni Skola ma v soucCasnosti méné

kvalitni marketing. (Pfiloha 3, Graf 5).

2. Vybavi se Vam néjaké jiné tanecni skupiny se zaméfenim na Street Dance,

nachazejici se ve Zliné?

U této otazky méli moZnost respondenti sami moznost napsat, jestli znaji néjakou dalsi
tane¢ni Skolu, kterd by mohla byt vnimana jako konkurenéni pro vybranou tane¢ni Skolu
Beat Up Zlin. Celkem svoji odpovéd napsalo 54 respondenttl a objevovaly se zde predevs§im
Skoly jsou vnimany jako velka konkurence, proto je dilezité, aby skola vice zapracovala na
choreografiich, které jsou prezentovany na soutézich a také na kvalitnim marketingu tak, aby

obstala u konkurenc¢nich skupin.

12.2 Tanec jako konicek u respondentii

Ve druhé ¢asti sérii otazek se autorka pokousSela zjistit, jestli jsou respondenti také soucasti
tanecni sféry a v jaké tanecni skole osobné plisobi. Je velmi dilezité zjistit, jestli se osobné
respondenti vénuji tanci a v jaké konkurencni skupiné se vyucuji, protoze poté dokazi Iépe

zhodnotit i vybranou tane¢ni Skolu Beat Up Zlin.
1. Je VaSim koni¢kem tanec?

U této otazky odpovéedélo celkem 97 respondentti a spiSe zde pfevazovala zaporna odpoveéd
ato v 60,8 % z celkovych odpovédi. VEtsi cast odpoveédi tedy byla od respondentt, kteti se
tanci nevénuji, a proto by spiSe mohli byt do budoucna jako potencialni novi ¢lenové. U
téch, ktetfi odpovédéli, ze se tanci vénuji, se dotaznik zaméroval na dalsi otazky, které se

tykaly osobnimu vztahu k tanci. (Pfiloha 3, Graf 6)

a.) Jak dlouho se vénujete tanci?



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 57

Nejvice odpovédi zde ukazalo na aktivni taneCniky, ktefi se tanci vénuji vice nez 4 roky.
Tato odpoveéd’ se objevila u 86,8 % respondentii. Nejméné odpovédi bylo zaznamenano u
tane¢niki, ktefi se vénuji tanci méné nez 1 rok. Respondenti tak maji s tancem dlouhodobé

zkusenosti. (Ptiloha 3, Graf 7)
b.) Zameérujete se na tanecni styl Street Dance?

Urcite je dale vhodné zjistit, jestli se respondenti, ktefi maji zalibu v tancovani zamétuji také
na tanecni styl Street Dance nebo na tGpln¢ jiny druh tance. Z celkového poctu 38 odpovedi
odpovédelo 27 respondentli odpovédi ano, zamétuji se na tanecni styl Street Dance, takze se

v této sféfe dobie orientuji. (Ptiloha 3, Graf 8).
¢.) Vjaké tanecni skole piisobite?

V posledni otazce z této série potiebovala autorka prace zjistit to, v jaké tanecni Skole
osobné respondent plisobi. Nejvice odpovédi se objevilo u tanecni Skoly Beat Up Zlin a to
v 39,5 % ziskanych odpovédi. V mensim zastoupeni to poté byly dalsi rizné tanecni Skoly i
skupiny jako je napfiklad Just Us, All Style Unit, AA Mé&dilkovi, Beseda Otrokovice,
Sportklub Eva, B Fresh a jiné. Respondenti tedy vnimaji obrovskou konkurenci naptic¢
dal$imi Skolami nebo skupinami, a to by mohl byt do budoucna velky problém pro tanec¢ni
Skolu Beat Up Zlin, protoze by mohla piijit o stavajici ¢leny nebo mit kazdorocné mensi

nartist novych. (Graf 9).

V jaké tanecni Skole pusobite?
38 odpovédi

@ Diive Beat Up Zlin, ted uZ pouze do...
® SDOM Zlin

@ Folklorni skupina Kalina

® Zus

@ Sportklub Eva

@ Nikde

@ Byla jsem v All style unit :D do roku...
@ B Fresh

A24VW

Graf ¢€.9: Pisobeni respondentil v tanecnich Skolach. (zdroj: vlastni)
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12.3 Tanecni Skola Beat Up Zlin

V dalsi ¢asti dotazniku se autorka prace zameéftila na samotnou tanecni Skolu Beat Up Zlin a
jejim povédomi. Je totiz dulezité znat to, jak na tanecni Skolu pohlizi vetfejnost, protoze
dokézi efektivné zhodnotit, jak tanecni Skola pisobi zvenci. Tuto sérii otazek vyplnili
respondenti, ktefi osobné tanecni Skolu znaji, coz bylo ve 97 zaznamenanych odpovédi

z celkového poctu.
1. Kde jste se poprvé setkal/a s vybranou tane¢ni skupinou?

V nejvétsim zastoupeni se zde objevuje odpoveéd’ na doporuceni pres kamarady i rodinu a to
v 56,7 % odpovédi. To je pro autorku prace zajimavé zjisténi, protoze si osobné myslela, ze
nejvice odpovedi bude hlavné u socidlnich siti, jelikoz se tanecni $kola snazi o to, aby byla
vidét praveé tam. Na druhém misté€ se poté objevila odpovéd’ Facebook a na tfetim akce, které

mohou byt pofadané v ramci tane¢ni §koly nebo i mésta Zlin. (Graf 10)

Kde jste se poprvé setkal/a s vybranou tanecni skupinou?
97 odpovédi

@ Tisk
@ Od kamaradd, rodiny
Instragram
@ Facebook
@ Youtube
@ Zngjaké akce
@ Nevim, nevzpominam si
@ TV pfenos - Taneéni skupina roku,...

1713V

Graf ¢. 10: Prvni setkani s tanecni Skolou Beat Up Zlin. (zdroj: vlastni)

2. Kdy jste se poprvé setkal/a s tane¢ni skupinou Beat Up Zlin?

Celkem 69 odpovédi ukdzalo na prvni setkani, které se uskutecnilo déle nez 2 roky zpatky a
je zde 1 mnoho respondentd, ktefi si prvni zminku o tane¢ni Skole nepamatuji. Je to mozna
ovlivnéno i tim, Ze v rdmci Zlina uZ to neni jediné velka tane¢ni Skola, ale nachéazeji se zde

dalsi, které tane¢ni Skolu mohou ohrozovat. (Ptiloha 3, Graf 11).

3. Jaké slovo se Vam vybavi jako prvni, kdyzZ se Ffekne tane¢ni skupina Beat Up

Zlin?
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V celkovém poctu 84 odpoveédi se zde objevuje veliké mnozstvi odlisSnych odpovédi.
Nejvetsi spojitost s tanecni Skolou se objevuje pravé u odpovédi jako je tanec, rodina,
kamaradi a Street Dance, coz je pro tanecni Skolu velmi diilezité, jelikoz se jedna o jeji hlavni

hodnoty, které by rada vyvolala u soucasnych nebo potencidlnich tanecniki.
4. Na co se podle Vas nejvice zaméruje vybrana taneéni skupina?

Nejvetsi zastoupeni odpovédi ukazuje graf (Graf 12) praveé na soutéze a tanecni lekce, na
které se velmi tane¢ni Skola zamétuje a rada by se posouvala dale 1 v rdmci uspéSnosti. Mensi
zastoupeni odpovédi bylo zaznamenano u komercnich i nekomerc¢nich akci, které jsou také
velmi diilezité pro fungovani i posouvani tanecni Skoly dale a je potieba se na né také zaméfit
hlavné do budoucna. Cilem Skoly by mélo byt to, aby ptipravovala kvalitni lekce, vystoupeni
1 choreografie, které by prezentovaly pravé tanecni Skolu a mohla tak dostidvat mnoho

zajimavych nabidek.

Na co se podle Vas nejvice zaméruje vybrana tanecni skupina?
97 odpoveédi

Taneéni lekce
Nekomeréni akce
Prestiz

Komer¢éni akce
Soutéze

Nevim

Priblizit tanec lidem
Srandu na tréninku

V3Se co je spojené s tancem

Graf ¢.12: Hlavni zaméteni tane¢ni Skoly Beat Up Zlin o¢ima respondenti. (zdroj: vlastni)
5. Jaké silné stranky ma vybrana tane¢ni skupina?

U této otazky autorku prace zajimalo to, jaké silné stranky ma tane¢ni Skola hlavné z pohledu
respondenttl, protoze se tak mohou zobrazit body, které by méla taneéni skola vice podpofit.
Nejveétsi miru odpoveédi ukazuji taneéni vysledky a tou 51,5 %, na druhém miste se objevila
odpovéd kvalitni lektofi a na tfetim i kvalitni lekce, a to je urcité pro tane¢ni Skolu vnimano

jako veliké plus. (Ptiloha 3, Graf 13)

6. Jaké slabi stranky ma vybrana tane¢ni skupina?
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Jelikoz autorka prace zjiStovala silné stranky z pohledu respondenta tak je velmi dulezité se
zaméfit 1 na jeji slabé stranky, které ma. Spousta respondentii nedokazalo odpovédét nebo je
mozna v danou chvili nenapadlo, jaké slabé stranky by tane¢ni Skola mohla mit. Objevila se
zde ale odpovéd marketing a to u 22,7 % z celkovych odpovédi. Autorka prace si mysli, Ze
je urcité potieba vice zapracovat celkové na marketingu tanecni skoly, protoze tak muize

zvysit praveé povédomi, dobré jméno a ziskat i nové Cleny. (Ptiloha 3, Graf 14)
7. Myslite si, Ze ma tane¢ni skupina Beat Up Zlin dostatek kvalitnich lektori?

U kazdé tanecni Skoly je velmi dtlezité, aby byli zakaznici spokojeni i s kvalitou lekci, proto
chtéla autorka prace zjistit, jak vnimaji respondenti lektory, kteti zde plisobi. Ve vétsi mite
bohuzel respondenti nedokazali lektory posoudit. Je to ur¢ité dano i tim, ze respondenti zatim
nemé¢li mozZnost si lekce ptimo vyzkousSet. Odpovéd’ ano, je zde dostatek kvalitnich lektort
znacn¢ pirevladdala nad odpovédi ne, coz je pro tanecni Skolu velmi dobrym znamenim.
Kvalitni lektofi, kteti dokazi vytvofit i prinosné lekce prispéji k tomu, Ze si tak udrzi i své

stavajici ¢leny a zajisti tak jejich loajalitu a spokojenost. (Pfiloha 3, Graf 15)

12.4 Naborové akce tanec¢ni Skoly Beat Up Zlin

Ve Ctvrté casti dotazniku se autorka prace zaméfila i na sérii otazek, které souvisi
s ndborovymi akcemi, které tanecni $kola Beat Up Zlin kazdorocné potada. Pro spravny
chod kazdé tanecni Skoly je velmi dilezité, aby pribézné nabirali nové Cleny a zaroven si
udrzeli i ty stavajici. Vybrana tane¢ni Skola proto pofada kazdy rok nadborovou akci, ktera se
koné vzdy v prabchu zafi a jde spiSe o moznost vyzkouset si po cely tyden lekce zdarma a
mozZnost se do tane¢ni Skoly pfihlasit. Urcité je dilezité zjistit, jestli respondenti maji piehled

o tom, Ze tane¢ni Skola takovou akci porada.

1. Vite o tom, Ze tanecni skupina Beat Up Zlin porada i naborové akce pro nové
Cleny?
V 79,4 % odpovédi se ukézalo, Ze respondenti o ndborovych akcich védi, a proto se autorka
prace mohla dostat do dalsi faze dotazovani ohledné téchto akci. (Ptiloha 3, Graf 16)
a.) Myslite si, Ze jsou naborové akce dobre propagované?

Tato otdzka se zobrazila v ptipadé€, Ze respondenti uvedli, Ze o propagovanych akcich védi,
coz bylo v 77 ptipadech odpovédi. Z velké Casti respondenti nedokézali posoudit, jestli jsou

tyto akce spravné propagované, ale u 37,7 % odpovédi bylo zaznamendna odpovéd’ ano,
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akce jsou dobie propagované. Pro tane¢ni Skolu je hlavni, aby se o akci véde€lo, a tim se

zvysila 1 jeji navstévnost. (Ptiloha 3, Graf 17)

12.5 Sluzby tanecni Skoly Beat Up Zlin

V posledni ¢asti dotazniku chtéla autorka prace posoudit i sluzby, které jsou tanecni skolou

Beat Up Zlin nabizeny.
1. Ma vybrana tanecni skupina kvalitni lekce?

Je velmi dulezité mit nejen kvalitni marketing, lektory a zdzemi, ale také kvalitni lekce, které
zakaznikiim dé to, co oni ocekavaji. Celkem u této otdzky vyjadtilo nazor ohledné lekci 97
respondentt. 47 z nich uvedlo, ze lekce nedokazi posoudit a je to dano i tim, Ze doposud
nemé¢li moznost tyto lekce osobné vyzkouset. Je ale velmi kladné zjisté€ni, Ze 46 odpovédi
ukédzalo na odpovéd ano, mé kvalitni lekce a jen v malé¢ mife se zde objevila odpoved’

zapornd. (Ptiloha 3, Graf 18)
2. Ma vybrana tane¢ni skupina veliky vybér nabizenych tanecnich lekci?

Tanec¢ni Skola Beat Up Zlin klade velky dliraz hlavné na to, aby nabizela kvalitni lekce, které
se zam¢fuji na tanecni styly Street Dance a z nabizenych lekci si vybrala témért jakéakoli
vékova skupina. 44,3 % respondentli uvedlo, Ze tanecni Skola ma velky vybér nabizenych
tane¢nich lekci, 46,4 % bohuZel nedokazalo lekce posoudit a v malém zastoupeni se zde
objevila odpovéd’ ne, nema veliky vybér nabizenych lekci. Tanecni Skola tak mize svou

stavajici nabidku kurzli ponechat nebo 1 rozsitit podle svych moznosti. (Pfiloha 3, Graf 19)
3. Vite, kde se tanecni skupina Beat Up Zlin nachazi?

Dulezitou roli pfi rozhodovani, do jaké tanecni Skoly se pfihlasit hraje také lokace tanecni
skupiny, jeji dostupnost a také zazemi. Autorka prace zjistila, Ze v 73,2 % z celkovych
odpovédi respondenti védi, kde se tanecni Skola Beat Up Zlin nachdzi, a proto se téchto

respondenti mohla déle dotazovat. (Ptiloha 3, Graf 20)

a.) Navstivili jste nékdy tanecni studio osobné?

Respondentd, kteti uvedli, ze védi, kde se tane¢ni Skola nachazi bylo celkove 71 a proto se
autorka dale mohla zeptat i na to, jestli osobné studio navstivili nebo jesté neméli ptileZitost.
Vetsi mira odpovédi se objevila u odpovédi ano, navstivili tanecni studio osobné a to u 41
odpovédi z celkového poctu. Tito respondenti pomohou 1épe posoudit to, jak se osobné

v tane¢nim studiu citi a co je potfeba do budoucna zménit. (Ptiloha 3, Graf 21)
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b.) Domnivate se, ze md tanecni skupina kvalitni zazemi?

U respondentti, kteti uvedli, ze osobné tanec¢ni studio navstivili bylo mozné se i dale
dotazovat také na kvalitu zazemi tanecni Skoly, protoze i1 to hraje velkou roli pfi udrzeni
stavajicich Clent nebo vyhledani potencidlnich zékazniki. Tane¢ni Skola usiluje o to, aby se
¢lenové citili na lekcich piijemné. Z celkového poctu 41 odpovedi uvedlo 34 respondenti,

Ze mé tane¢ni Skola zazemi kvalitni. (Ptiloha 3, Graf 22)
4. Miyslite si, Ze je tane¢ni Skola vhodné umisténa?

Tanecni Skola se nachazi pfimo v centru Zlina, a to autorka prace vnima jako obrovské plus,
protoze praveé pii vybéru tanecni Skoly u novych ¢lenti mize byt lokace skoly dilezitym
faktorem pii rozhodovani. Celkové u této otazky odpoveédélo 97 respondentli u kterych
pfevazovala odpovéd ano, je vhodné umisténd a to u 54,6 % odpovédi. Ve 40,2%

respondenti bohuzel nedokdzali posoudit. (Ptiloha 3, Graf 23)

12.6 Propagace tanecni Skoly Beat Up Zlin

Veliky daraz by kazda tane¢ni Skola méla vést také na kvalitni marketing a management.
Autorka prace chce zjistit hlavné to, jak vnimaji propagaci skolu respondenti, ktefi by poté

pomohli tane¢ni Skole posunout se déale i do budoucna.
1. Je tane¢ni Skola Beat Up Zlin dostate¢né viditelna a propagovana?

V nejvétsi mife to respondenti nedokazali posoudit a uvedli odpovéd’ ne, neni dostate¢né
viditelna a propagovana. Pro tane¢ni Skolu je tohle velmi stéZejni, protoze by se poté mohla

vice zaméfit 1 kvalitu marketingu. (Graf 24)

Je tanecni Skola Beat Up Zlin dostatecné viditelna a propagovana?
97 odpovédi

® Ano
® Ne

Nedokazu posoudit

Graf ¢.24: Kvalita propagace tane¢ni Skoly Beat Up Zlin. (zdroj: vlastni)
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a.) Co by mohla v ramci marketingu, a to zejména v propagaci tanecni skupina zlepsit?

Pokud respondent uvedl, Ze tane¢ni §kola neni dobte propagovand, mél moznost také napsat
a poradit, co by mohla Skola d¢lat 1épe a ¢im by mohla marketing zlepsit. Autorku prace
velmi prekvapilo, ze své napady na zlepSeni vyjadfilo vetSi moznosti respondentii a to
celkem 18. Nejcastéji se zde objevuji napady na zlepseni piedevsim propagace v zavislosti
na finan¢nich prostiedcich tanecni skoly, a to hlavné pies socidlni sité, které jsou v soucasné

dob¢ velmi populérni.

Také by se Skola mohla vice zaméfit na komercni i nekomercni vystoupeni nebo akce, které
jsou potadany i pro Sirokou vefejnost, a to napiiklad formou venkovniho tancovani,
workshopti nebo vzdélavani v oblasti historie tance. N¢kteii respondenti dale uvedli, Ze je
moznost vice tane¢ni Skolu propagovat placenou formou tieba na socialnich sitich, v méstské
hromadné dopravé, na internetu nebo tfeba v radiu, ale také neplacenou formou, a to

napiiklad ve skoléach, kde je moznost oslovit vétsi mnozstvi mladych ¢lent.
2. Na jakych platformach jde tane¢ni skupina nejvice vidét?

Autorku prace velmi piekvapilo, Ze respondenti tane¢ni Skolu nejvice vnimaji ptes socialni
sit’ Facebook, jelikoz tanecni Skola klade ptedev§im diraz na druhou velkou sociélni sit’
Instagram, ktera se umistila v dotazniku az na druhém misté. Je to hlavné z dtivodu toho, ze
v soucasnosti je tato socialni sit’ velmi popularni a je i vice zajimavé¢js$i pro obsah. Na
Instragramu tanecni Skola pravidelné ptidava zajimavé ptibéhy z fotek, videi, ale také
zajimavé informace z oblasti tane¢ni sféry. Nejmensi zastoupeni ma v dotazniku platforma

Youtube, na které se tanecni Skola vyskytuje velmi malo. (Graf 25)

Na jakych platformach jde tanecni skupina nejvice vidét?
97 odpovédi

Facebook
Instragram
Youtube
Webové stranky
Nevim

Tisk

Nikde &

nezaznamenala jsem

Cilené nesleduiji, takze tézko
posoudit
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Graf ¢.25: Kde je tane¢ni $kola nejvice propagovana. (zdroj: vlastni)
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3. Co by pro Vas pri vybéru tanecni Skoly hralo vyznamnou roli?

Kazdy potencialni zakaznik mé pii vybéru tanecni Skoly hlavni faktory, na které se diva a
hraji u n€j vyznamnou roli pfi rozhodovani. Autorku prace zajimalo, co by pti vybéru Skoly
bylo zasadni u respondentti. V 76,3 % odpoveédi jsou duleziti lektofi, ktefi vedou tanecni
Skolu a napomahaji i celkovému chodu. Na druhém misté to je poté doporuceni,
prostiednictvim rodiny nebo i kamarada a tim spojeni i dobrého jména tanecni skoly, které

se umistilo na tfetim misté v dotazniku.

Mezi méné dulezité faktory pii rozhodovani patii naptiklad finance, vybér tanecnich lekci i
umisténi tanecni Skoly. Ceny kurzovného jsou dany hlavné kvalitou lekci a kdyz budou

zakaznici spokojeni, neni nutné tyto ceny snizovat. (Graf 26)
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Graf ¢.26: Rozhodujici faktory pfi vybéru tane¢ni Skoly. (zdroj: vlastni)
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13 VYHODNOCENI ROZHOVORU

Pti ptiprave kvalitativniho vyzkumu, a to zejména individualnich rozhovora by rada autorka
prace zhodnotila také tanecni Skolu osobné, jelikoz je dlouholetym ¢lenem tanecni Skoly

Beat Up Zlin a ma i nahled pravé do jejiho marketingu:
1. Jak dlouho jsi soucasti tane¢ni skupiny Beat Up Zlin?

»Jsem Clenem tanecni Skoly Beat Up Zlin od roku 2012. Zacinala jsem tancovat od mladého
veéku a to aerobic, gymnastiku a poté jsem zacinala tancovat i Street Dance v domové pro
déti a mladez. Chtéla jsem jit ale trochu profesionalnéjsi cestou, a proto jsem se stala clenem

této tanecni Skoly.*
2. Co se ti predstavi jako prvni, kdyZ se Fekne tane¢ni skupina Beat Up Zlin?

,KdyZ se fekne tanecni Skola Beat Up Zlin tak se mi jako prvni vybavi slovo tradice, protoZe
tanecni Skolu osobné vnimam tak, ze mé dlouholetou tradici a historii v rdmci tane¢ni scény

v Ceské republice.*
3. Jak tane¢ni skupinu osobné vnimas?

»lane¢ni Skola, ktera nabizi kurzy témét pro kazdého a snazi se jit smérem kvalitniho

vzdélavani v oblasti Street Dance.*

4. Vnima$ tanefni skupinu Beat Up Zlin jako konkurenci oproti ostatnim

tane¢nim Skolam?

»Beat Up Zlin je urcité¢ vnimana jako konkurence, a to nejen v ramci Zlina, ale také napfic¢
Skolami v Ceské republice, jelikoZ se osobné snazi kazdoro¢né uspét na velkych tane¢nich

soutézich a dava svym zaklim maximum v oblasti vzdélavani.*
5. Na co se podle tebe hlavné zaméruje vybrana tane¢ni skupina?

»Myslim si, Ze tane¢ni Skola Beat Up Zlin se zamétuje pfedevsim na to, aby své zaky vedla
ke kvalitnimu tane¢nimu vzdélavani. Dba na to, aby Zaci méli prehled nejen v zakladnich

tanecnich krocich, ale méli dostatek znalosti také v oblasti historie tance.
6. Jaké silné stranky ma podle tebe vybrana tane¢ni skupina?

»Mezi silné stranky tanecni Skoly bych urcité zatadila dostatek nabizenych tanecnich leket,

kvalitni zazemi, velmi dobrou lokaci tane¢niho salu, historii a tradici.*

7. Jaké ma slabé stranky?
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»Jako nejveétsi slabinu bych osobné vnimala hlavné u propagace tane¢ni Skoly a celkové
marketing. Je to pak ovlivnéno tim, Ze tanecni Skolu navstévuje mensi mnozstvi ¢lentl, nez
by tanecni Skola chtéla a také neni viditelna natolik, aby dostdvala zajimavé nabidky na

vystoupeni nebo projekt, do kterého by se tanecni skola mohla zapojit.*
8. Jak vnimas naborové akce, které porrada vybrana tanecni skupina?

»Naborové akce, které tanecni Skola Beat Up Zlin poiada pro mé bohuzel nejsou vnimany
pozitivné. Spise jsou to jen lekce, které si mize novy Clen vyzkousSet, ale neni to nic
origindlniho, co by oslovilo dalsi potencidlni zdkazniky. Chybi jim nejen napad, ale také

vetsi propagace, ktera je prezentovana vice dopiedu.*
9. MysliS si, Ze ma vybrana tane¢ni skupina kvalitni lekce?

»Myslim si, Ze tane¢ni Skola ma kvalitni lekce, a to hlavné u mladsich vé€kovych kategorii
jako jsou déti a juniofi. Zaméfila bych se urcité na riznorodost lekci u kategorie rodice a
dospéli a také na to, aby kazda lekce obsahovala i prvky posilovani téla i gymnastiky, jelikoz

tohle vnimam jako dulezity prvek zejména pfii sestavovani choreografie.*
10. Myslis si, Ze ma vybrana skupina veliky vybér nabizenych tane¢nich lekei?

,»Ano, tane¢ni Skola mé urcité dostatek nabizenych tane¢nich lekci, ze kterych si mize vybrat

opravdu témért kazdy.
11. Domnivas se, Ze ma vybrana tane¢ni skupina kvalitni zizemi?

,lanecni Skola Beat Up Zlin ma ur¢ité kvalitni vybaveni, které je ur€eno k tancovani jako
jsou napftiklad kvalitni reproduktory, podlaha i zrcadla. Ur¢ité zde vidim i veliké pozitivum
praveé u rozlohy tane¢niho salu, se kterou by se dalo do budoucna urcité pracovat. Libilo by
se mi, kdyby tane¢ni Skola odd¢lila tane¢ni sal od Saten a ty by mohly byt zvIast uzavieny.
Vybudovala bych u vstupu malou recepci, kde by mohly byt uschovany i dulezité¢ véci a
slouzila by hlavné u naboru, kdy na sal chodi mnoho potencidlnich zakaznik, ktefi by

zaroven nemuseli naruSovat chod probihajici lekce.*

13.1 Participanti

Pro tuto préci si autorka zvolila individualni rozhovory s lektory tanec¢ni Skoly Beat Up Zlin.

Odpovidali na otadzky 4 zastupci tanecni Skoly, ktefi se aktivné podileji na jejim chodu.

Odkaz na nahravku: Ptiloha 4
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Participant 1

Lucie Mynarova, 26 let. Je povazovana jako jeden z nejaktivnéjsich ¢lenti tane¢ni skoly Beat
Up Zlin, jelikoz se ucastni nejen vlastnich tréninka hlavni vékové kategorie, ale také osobné

trénuje dalsi Cleny a stard se i o celkovy chod skupiny spolecné s manazerkou.
Trénuje nékolik tanecnich slozek jako jsou: Kids Unit (zacatecnici 7-10 let), Kids Crew
(mirn¢ pokrocili 7-10 let), Juniors new (zacatecnici i mirn¢ pokroc€ili 11-14 let), Juniors

squad (mirné pokroc¢ili 11-14 let) a kurzy pro rodice a dosp¢lé.
Participant 2

Marek Vlasak, 24 let. Trénuje tanecni slozku Break Dance a tento styl je charakteristicky
tim, Ze je velmi fyzicky ndro¢ny a obsahuje mnoho prvkii gymnastiky, akrobacie a
posilovani. Vyucuje tane¢niky, ktefi jsou zacatecnici i1 pokrocili.

Participant 3

Tereza Malotova, 19 let. Jedna se o nejmladsi tanecni lektorku Skoly Beat Up Zlin, ktera
osobn¢ trénuje 1 hlavni slozce dosp€lych. Zaméiuje se na tanecni slozku Kids team, kde uci

déti ve v€ku 7-10 let a jsou mirné pokrocili.
Participant 4

Petra Zemli¢kova, 35 let. Je trenérkou a hlavni manazerkou taneéni $koly Beat Up Zlin.

Vénuje se trénovani nejmladsich ¢lend v ramci slozek Mini new (4-6 let) a mini stars (do 7

vvvvvv

13.2 Individualni rozhovory
1. Jak dlouho jsi souéasti tane¢ni skupiny Beat Up Zlin?

VSichni lektofi maji bohaté zkuSenosti v rdmci plsobeni v tane¢ni Skole Beat Up Zlin,
jelikoz jsou €leny né€kolik let a vénuji se 1 aktivne taneCnimu vzdélavani. NejmladSim clenem
Skoly je lektor Marek, ktery ve Skole piisobi zatim tfetim rokem. Dlouhodobé plisobeni
lektori v tane¢ni Skole se odrazi také od kvality nabizenych tanecnich kurzl, které ma

tanecni Skola podle ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni velmi kvalitni.

2. Co se ti predstavi jako prvni, kdyZ se Fekne tane¢ni skupina Beat Up Zlin?
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Nejvetsi zastoupeni odpovédi se objevilo u slov jako je rodina a zabava. To jsou také hlavni
hodnoty tane¢ni Skoly, na které se predev§im zamétuje. Diky dlouhodobému plsobeni napii¢

tanec¢ni sférou je Skola vnimana jako velmi pratelska.
3. Jak tanecni skupinu osobné vnimas?

Tanecni Skola je u participant vniméana hlavné jako misto, kde se schézi velmi dobré
komunita lidi a Skolu diky tomu navstévuji velmi radi. Je zde i velmi dobra energie a
atmosféra, a to je pro tanecni Skolu velmi stézejni. Potfebuje, aby se zde zakaznici citili dobte

a Skolu tak nadale navstévovali a doporucovali 1 dalSim potencidlnim Clentm.

4. Vnima$§ tanefni skupinu Beat Up Zlin jako konkurenci oproti ostatnim

taneénim Skolam?

Tanecni Skola Beat Up Zlin je aktuilné¢ vnimana jako primérmd konkurence v ramci
tanecnich Skol, které se nachéazeji ve Zlin¢. Tane¢ni Skola ma oproti konkurenénim velkou
vyhodu hlavné v dlouholeté tradici a je také velmi benevolentni viici véku a typu postav.
Skola ma Sirokou nabidku kurzi pro veskeré vékové kategorie a snazi se ukazat i vysokou
urovein tancovani. Participanti vidi vétsi konkurenci pouze v tanecni Skole All Style Unit,
ktera ma stejné sidlo jako tane¢ni Skola Beat Up Zlin, a to by mohlo byt pro skupinu velkym

ohrozenim i do budoucna.
5. Na co se podle tebe hlavné zaméfuje vybrana tanec¢ni skupina?

Participanti se shodli, Ze tanecni Skola Beat Up Zlin se zamétuje piedevS§im na mladsi Zaky
a deti, u kterych mohou postupné budovat vztah k tanci a také nové zkuSenosti a dovednosti.
Tanec¢ni $kola je flexibilni v tom, Ze m& mnoho nabizenych tanecnich lekci a zaméfeni ma
také na letni pobytové tdbory a pfiméstské tabory, které jsou urCeny pro déti.
6. Jaké silné stranky ma podle tebe vybrana tanecni skupina?

Mezi silné stranky tane¢ni Skoly participanti zafadili naptiklad jeji zdzemi, dlouholeté a
stabilni vedeni, které tane¢ni Skolu udrzuje, kvalitu lektort, ktefi si primarné zakladaji na
znalostech a dovednostech, také komunitu tane¢ni Skoly, atmosféru na tanecnich lekcich a

obrovské mnozstvi tane€nich lekci. Tane¢ni Skola ma opravdu mnoho silnych stranek, které

by mohla vice podpofit a vést Skolu diky lep$im smérem.
7. Jaké ma slabé stranky?

Tanec¢ni Skola ma bohuzel také nékolik slabych stranek, na které by se naopak mohla vice

zam¢ftit a pokusit se tyto slabiny odstranit. Mezi tyto stranky participanti zafadili hlavné
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nedostate¢nou propagaci, ktera je dlouhodobym problémem, nebot’ tanecni skola nedokdze
efektivné a originaln¢ oslovit vétsi okruhy potencialnich zakaznikli, nema dostatecné finance
na reklamu a schazi Skole reprezentativni fotografie a videa, kterd mohou byt pouzita nejen
na socialnich sitich, ale také jako prezentace Skoly naptiklad pro komercni i nekomercni

akce a také moznost stat se soucasti sponzoringu.

V tanec¢ni Skole také schazi ¢lenové, kteii by se chtéli aktivné Gcastnit akei a workshopti nad
ramec tanecnich tréninkl a tim i1 zvysit své zkusSenosti a dovednosti v oblasti tance. Pokud
by se Clenové dale rozvijeli, posouvali by osobné tanecni Skolu dopiedu a mohli by Skolu

reprezentovat i osobne¢.
8. Jak vnimas niborové akce, které porada vybrana tanecni skupina?

Néborové akce jsou pro tanecni Skolu velmi dualezité, protoZze praveé na téchto akcich ma
moznost se Skola zviditelnit a pfilakat i nové potencidlni zdkazniky. Tyto akce, které
kazdoro¢né tane¢ni Skola porada jsou predevsim ovlivnény financemi, a proto jsou naborové
akce pofadany spise jednoduse, a to v podob¢ ukazkovych lekci v mésici zari, které jsou
vedeny zdarma. Participanti uvadéji, ze by Skola rozhodné¢ meéla vice zapracovat na
originalngj$im ndpadu, jak tyto akce zrealizovat a je predevSim dulezité akci potadné
naplanovat a pfedem pfipravit i kvalitni ¢asovy plan tak, aby Skola stihla v¢as oslovit velké

mnozstvi potencialnich navstévnikid a méla prostor i na detailni pfipravu celého projektu.
9. MysliS si, Ze ma vybrana tane¢ni skupina kvalitni lekce?

Participanti uvadéji, ze jsou lekce tane¢ni Skoly Beat Up Zlin velmi kvalitni a lektofi, kteti
zde vyucuji maji bohaté zkusenosti z oblasti historie tance a také dovednosti. Je pro tanec¢ni
Skolu stézejni, aby vyucované akce byly kvalitni, protoze potiebuje Skola nejen oslovit nové

potencialni zdkazniky, ale také udrZet i ty své stavajici.
10. MysliS si, Ze ma vybrana skupina veliky vybér nabizenych tane¢nich lekci?

Tane¢ni Skola ma podle participantl Sirokou Skalu nabizenych tanecnich lekci
s nejriznéj$im zamétenim pro téméei vSechny veékoveé kategorie, a to je vnimdno velmi
kladné oproti konkurenci, kterd takové mnozstvi tane¢ni kurzii nenabizi. Ve skole je dale
vyucovan i tane¢ni styl Break Dance, ktery je nabizeny pouze v tane¢ni Skole Beat Up Zlin,
a to by urcité méla do budoucna Skola vice propagovat. Do budoucna by $kola mohla zvazit

1 rozSifeni své nabidky o dalsi specialni lekce, tieba vylozené pro zeny.

11. Domnivas se, Ze ma vybrana tane¢ni skupina kvalitni zizemi?
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Lokace tane¢ni Skoly Beat Up Zlin je u participanti vnimana velmi kladné, protoze se Skola
nachazi ptimo v centru Zlina a je zde i velmi dobréd dostupnost. Rozhodné by méla ale do
budoucna zvazit realizaci odd€lenych Saten od tanecniho salu i malou recepci. To bohuzel
aktualné tanecni Skole schazi a mohla by tak zajistit i komfortnéj$i atmosféru na tréninku.
Vse je ale bohuzel zavislé od finan¢nich moznosti $koly a tento problém vnimaji vSichni

participanti vyzkumu.
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14 ZODPOVEZENI NA VYZKUMNE OTAZKY

VO1: Jak vnima zlinska verejnost tane¢ni skupinu Beat Up Zlin?

Tanecni Skola Beat Up Zlin je v rdmci vefejnosti vnimana dobfe, ale urcit¢ by celkové
poveédomi bylo potieba vice podpoftit hlavné do budoucna, aby se neztratila v konkuren¢nich
taneCnich Skolach. Velka ¢ast odpovédi v dotaznikovém Setieni ukazuje, ze tanecni Skolu
vnima vefejnost jako misto, kde se vyucuji kvalitni lekce, které jsou nabizeny témét pro
veskeré vékové kategorie. To je vyhoda, kterou se tane¢ni skola miize pysSnit. M4 totiz veliké
mnozstvi nabizenych tanecnich lekci oproti stavajici konkurenci, kterd se nachazi ve Zlin¢.
Druhou velkou vyhodou je i umisténi tane¢ni Skoly piimo v centru Zlina a jeji zazemi, které

je pro skolu dostacuyjici.
VO02: Jak je tane¢ni skupina Beat Up Zlin vnimana v porovnani s konkurenci ve Zliné€?

Oproti konkurenci ma tanecni Skola Beat Up Zlin velikou $kalu nabizenych tane¢nich lekci
pro veskeré vékové kategorie. Jiné tanecni Skoly nabizeji pouze par lekci, které jsou velmi
omezené. Kromé tane€nich lekci nabizi Skola Beat Up Zlin i pfiméstské a pobytové tabory,
na které se kazdoro¢né ptihlasuji tanecnici 1 netanecnici, ktefi se poté mohou stat i novymi

¢leny. To konkurence nenabizi, a proto je nabidka skoly Beat Up Zlin pestie;jsi.

Konkurence ma bohuzel mnohdy vétsi povédomi v ramci Zlina a jsou jim tak nabizeny i
zajimavé projekty. Je to nejspiSe ovlivnéno tim, Ze tane¢ni Skola Beat Up Zlin nezvlada tak
kvalitni marketing, jako by sama chtéla. Nema bohuzel dostatek kvalitnich a

reprezentativnich videt, fotek a nedokdze se originalné zviditelnit i na socialnich sitich.

4

Skola je také vnimana jako primérna konkurence v ramci soutézi oproti jinym tane¢nim
Skolam, které soutéZi ve stejnych kategoriich. Je to dano pfedevS§im tim, Ze tanecni
choreografie se pfipravuji se zpozdénim a je potieba vytvofit i intenzivnéjsi tréninky a

zajimavou choreografii, ktera by zajistila tane¢ni Skole velmi dobré vysledky.
VO3: Jaké chyby v ramci marketingu ma nyni tanecni skupina Beat Up Zlin?

Tanec¢ni Skola Beat Up Zlin bohuzel doposud nem4 tak kvalitni marketing, ktery by zajistil
kazdoro¢ni velky nartist novych clend, lepsi povédomi a také moZnost ucastnit se
komer¢nich 1 nekomercnich vystoupeni. V dotaznikovém Setfeni respondenti uvadéli
nekolik moznosti, co by mohla tanec¢ni Skola vyzkouset, aby byl marketing vniman jako silna
stranka Skoly, ale v8e je ovlivnéno hlavné financemi. Bohuzel je tane¢ni §kola Beat Up Zlin

hlavné viditelna na socialnich sitich jako je Facebook a Instragram a to jen v malé mife.
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Zcela nevyuzita platforma je aktudlné naptiklad Youtube, na kterou se mohou pfidavat
zajimava videa tane¢ni Skoly. Velké chyba je také vnimana u organizace naborovych akci
pro nové Cleny, které jsou pouze vedeny jako klasické tréninky s moznosti si vyzkousSet lekci

zdarma a propagace téchto akci je mnohdy velmi opozdéna a nekvalitni.
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15 DOPORUCENI

Tanec¢ni Skola Beat Up Zlin by si m¢la zakladat hlavné na tom, ze se jedna o tradi¢ni Skolu,
ktera se nachazi pfimo v centru Zlina a nabizi n€kolik raznych kurzt, do kterych se mtze
ptihlésit témet kdokoli. Tyto kurzy jsou dobie vedené, ale mohly by byt pro zdkazniky jeste
vice zajimavé tim, Ze by Skolu pravideln€ navstévovali i dalsi lektofi nebo tanecnici, ktefi
by predavali dalsi zkuSenosti 1 z jinych tane¢nich styla Street Dance. V ramci kurzii by se
mohlo vice pracovat pravé s t€émi styly, které nejsou efektivné vyuzity jako je napiiklad
Waackin, Vogue nebo Dancehall. Tane¢ni Skola ma i ¢leny, kteti se o dané styly zajimaji, a

proto by bylo ur¢ité zajimavé je do vyuky také pravidelné zapojovat.

Tanec¢ni Skola Beat Up Zlin mé ovSem jednou velkou nevyhodu a tou je kvalita marketingu
a managementu. Urcité by se do budoucna mohla vice vénovat lepsi propagaci na socialnich
sitich, ve Skolach nebo ve mésté a zapojovat se ¢asto do projekt napiiklad ve Zling, kde
maji moznost se jako Skola zviditelnit. V ramci socidlnich siti by autorka prace doporucila
vytvofit si plan piispévkl na cely rok tak, aby ptfispévky byly pravidelné v jednotlivych
intervalech a mohly navazovat i na urc¢ité obdobi nebo udalosti. Je potfeba byt vice kreativni
hlavné na socidlnich sitich Facebook a Instragram, kde miize skola tvofit pfibehy s fotografii,
prispévky v podobé¢ videi nebo fotek, ale také pridavat naptiklad zajimavé ¢lanky, rozhovory
nebo informovat o historii riznych tanec¢nich styla. Urcité bych dbala na to, aby se o socidlni
sit€ starali maximalné 2 ¢lenové tak, aby si praci dokéazali rozvrhnout a nebyl tak problém
v komunikaci. Na tyto socialni sité je moznost umistit také pravidelné tanecni workshopy
s povidanim o tanec¢ni historii. Tyto workshopy by mohly byt zajimavé zejména pii aktualni
situaci skrze covid. Lekce mohou byt zpoplatnéné a tim tanecni Skola miZe ziskat dalsi

finance, které vyuZije naptiklad na leps$i propagaci.

Autorka by zapojila Skolu vice na platformé Youtube, kde se daji pridat 1 kratka videa, ktera
by mohla vice tane¢ni Skolu prezentovat. Rozhodné by doporucila také investici do natoceni
kratkych tanecnich spotl a fotografii skupiny tak, diky kterym by mohla dostavat 1 lepsi
nabidky na komer¢ni i nekomercni vystoupeni. To Skole urcité doposud chybi. Velkou roli
zde hraji hlavné€ finance, které¢ by se daly ziskat diky pofadani akci Skolou, pfi zvySeni
kurzovného pro ¢leny nebo pii ziskani dalSiho dota¢niho programu.

Akce, které Skola potdda by rozhodné mély byt vice kreativni, promyslené, a predevSim

-----

akci mize byt naptiklad tanecni jam v parku ve Zlin€, kde by tane¢nici mohli spolecné
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tancovat, piredavat si zkuSenosti a Skola se tak mohla prezentovat uspéchy a nabidkou
aktualnich kurzt. Dalsi velkou akci je praveé nabor novych ¢lent do tane¢ni Skoly. Tato akce
by rozhodné méla byt vice propracovanéjsi a autorka prace pfipravila pro tanecni Skolu
v projektové ¢asti mozny navrh této akce do budoucna. Tanecni Skola by mohla do budoucna

zvazit také oddeleni Saten od tanec¢niho salu, které by zajistily pro ¢leny i lepsi komfort.
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III. PROJEKTOVA CAST
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16 STRATEGIE TANECNI SKOLY BEAT UP ZLIN

Na zéklad¢ provedenych analyz a z nich dosazenych vysledk jsou autorkou prace navrzeny
strategické cile, ze kterych poté dokaze lépe zpracovat hlavni projekt, ktery by mél
symbolizovat naborovou akci pro potencialni nové cleny skoly. Diky provedené SWOT
analyze (s. 43), dotaznikového Setfeni a ziskanych poznatkli z individuélnich rozhovort
muze autorka prace Iépe vytvorit navrh naborové akce, kterou miize tanecni Skola pfipravit
do budoucna. Organizace se predevSim musi soustfedit na silné stranky a ptilezitosti a co

nejvice odstranit slabé stranky a soustiedit se na potencialni hrozby.

16.1 Strategické cile

Oznaceni cile Strategicky cil Kdo je za cil zodpovédny Casova ndroénost
Al Minimalné 25 studentl v kazdé taneéni sloice Petra 1 rok

A2 Registracni systém na webovych strankach Petra 6 mésicl

A3 Ziskat vétsi povédomost o tanecni skole Lucie, Petra a Adam 2 roky

A4 Spokojenost stalych clenl skoly Lucie, Petra a Adam 1 rok

A5 Uprava taneéniho salu Petra 3 roky

A6 Zameéfeni se na tanecni wsledky Adam, Lucie, Tereza, Marek 2 roky

A7 Zlepseni systému financi a managementu Petra 1 rok

A8 Zlepseni systému marketingu Lucie, Petra a Adam 2 roky

Obr. 7- Strategické cile tane¢ni Skoly Beat Up Zlin. (zdroj: vlastni)

Al: Jednotlivé tanecni slozky nabizi rlizné tanecni kurzy pro téméf vSechny vékoveé
kategorie a je potieba je naplnit tak, aby kazdou slozku navstévovalo nejlépe 25 cCleni.
Tane¢ni $kola ziska nejen vétsi finance pro svilj celkovy chod, ale také lepsi moznosti na
tvorbu vystoupeni a tane¢nich choreografii, které budou $kolu reprezentovat napi#i¢ Ceskou

republikou.

A2: Tanecni Skole bohuzel schazi moznost registrace pfimo na webovych strankach oproti
konkurenénim tane¢nim skupinam. Registraci miiZze tane¢ni Skola vyuzit naptiklad pro nabor

novych ¢lenti a ptihlaSeni na pobytovy a ptiméstsky tabor.

A3: Tanecni Skoly by se ur¢ité¢ méla zaméfit i na zlepSeni povédomi, a to hlavné diky kvalitni
propagaci. Je to bohuzel dlouhodoby proces, ktery se neda realizovat v kratkém casovém
horizontu, a proto tento cil autorka prace nastavila na 2 roky. B€éhem tohoto obdobi by méli
hlavni lektofi zapracovat na tom, jak se muze tanecni Skola efektivné propagovat
v porovnani s jinou tane¢ni Skolou ve Zlin€. Je potieba vyuzit v§ech kanalt jako je napiiklad

tisk a socialni sité.
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A4: Pro efektivni fungovani tane¢ni skoly je dale potieba udrzet i své stavajici ¢leny, a proto
je dulezité, aby se na tanecnich lekcich citili dobfe a nabizely to, co zédkaznici ocekavaji.
Trenéti by se méli predevsim soustiedit na to, aby svym ¢lentim nabizeli kvalitni a zdbavné

lekce, na kterych bude skvéla atmosféra.

A5: Uprava taneéniho salu je cil, ktery miize tane¢ni §kola realizovat aZ v del§im ¢asovém
horizontu a je to dano hlavné financemi, které ma tane¢ni Skola aktualné k dispozici. Do
budoucna by mohla skola zrealizovat naptiklad oddélené Saten od tane¢niho salu, které by
zajistili lepsi komfort a také vystavbu malé recepce, diky které se nemusi naruSovat chod

lekce a manaZerka by méla moZznost se vénovat ¢lenim osobné€ v soukromi.

A6: Aby mohla tane¢ni Skola ziskat i vétsi dotace a moznost ucastnit se komer¢nich i
nekomer¢nich akci je potieba se prezentovat hlavné kvalitnimi vysledky, které ziska na
tanecnich soutézich. Tanecni Skola by se méla na tyto soutéze 1épe a vcas pfipravit, aby

vysledky pro tanecni Skolu byly co nejlepsi.

A7: Dalsim cilem, ktery by mél byt naplnén je zlepSeni systému financi a managementu
skupiny. ManaZerka by méla mit vedenou podrobnou a efektivni dokumentaci ohledné
tanecnich slozek, financi, ¢lenli, akci a dalSich. To by mélo zajistit lep$i komunikaci,

planovani i kontrolu.

A8: Nejvetsim problémem tanecni Skoly je aktualné neefektivni marketing, a to zejména
propagace Skoly. Je potieba se na tento problém zaméfit, stanovit si asovy harmonogram,
plan veskerych aktivit na cely rok a povéfené osoby, které jsou za jednotlivé aktivity
zodpovédné. Tanecni Skola musi vSe vytvaret z predstihem a nastavovat povéfenym osobam

urcité deadliny, které se musi hlidat.

16.2 Marketingové cile

Oznaceni cile Marketingovy cil Kdo je za cil zodpovédny Deadline

B1 Zlepseni struktury vyuky V3ichni lektofi do 31.12.2021
B2 Roz&ifeni nabidky Petra do 1.9.2021
B3 Reprezentativni fotografie a video Lucie, Petra do 1.9.2021
B4 Vefejnd prezentace taneéni Skoly Petra do 1.9.2021
BS Clanek o taneéni §kole v mistnim tisku Petra, Lucie, Adam do 1.9.2021
B6 Reklama v MHD Lucie do 31.12.2021
B7 ZwySeni aktivity na socialnich sitich Lucie, Petra do 31.12.2021
B8 Zwyieni poétu sledujicich na Facebooku (1000) a na Instagramu (700) Lucie, Petra do 31.12.2021
B9 Fungovani na platformé Youtube Vsichni lektofi do 1.6.2022

Obr. 8- Marketingové cile tanecni Skoly Beat Up Zlin. (zdroj: vlastni)
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B1: Tanecni lekce, které Skola nabizi jsou velmi kvalitni, ale ¢asto schazi na tréninku schazi
vyuka zakladi gymnastiky, fyzické naro¢nosti a posilovani. To je velmi dulezité napiiklad
u tvorby vykonnostnich choreografii, diky kterym tanecni Skola miize ziskat velmi dobré
vysledky a tim zvysit nejen povédomi a dostatek novych Clend, ale také finance, které by

tanecni Skola urcité pottebovala.

B2: Skola ma §irokou $kalu nabizenych taneénich lekci oproti konkurenci, ale mohla by
nabidnout i dal$i tane¢ni styly, které mize vnimat jako velikou pfilezitost. V ramci Zlina se
stale malo objevuji Zenské tanec¢ni styly jako je naptiklad Vogue, Waacking a Dancehall.
Tanec¢ni skolu navstévuji clenové, kteti maji zdjem o tyto tanecni styly, a proto se zde nabizi

moznost je pfimo zapojit do samotné vyuky.

B3: Velikym nedostatkem tane¢ni Skoly je to, Ze ji schdzi kvalitni reprezentativni fotografie
a videa, kterymi by se mohla prezentovat napfi¢ republikou. Diky tomu, ze tane¢ni Skola
zatim nema zminéné fotografie a videa dava prednost konkurenci, ktera dostava prednostné

daleko vice nabidek na komer¢ni i nekomer¢ni akce nebo se stava soucasti sponzoringu.

B4: Ve Zlin¢ se nachazi mnoho mist, na kterych by se mohla tanecni skola zviditelnit, jako
je napftiklad park Komenského pfimo v centru. V ptipad¢ piiznivého pocasi zde mohou
¢lenové tane¢ni Skoly vystupovat, tancovat a zapojit i nové potencialni ¢leny. Dal§imi

moznostmi jsou naptiklad verejné akce, které jsou poradany méstem Zlin.

BS: Skola by méla urcité pravideln¢ informovat o tom, jaké mé za sebou aktudlni uspéchy,
novinky z oblasti tance a moznosti nabizenych lekci. To vSe muze Skola zvefejnit nejen
v mistnim tisku, ale miZe vydat i zajimavy ¢lanek, ktery je moZzno zvefejnit na socialnich

sitich.

B6: M¢stska hromadna doprava je zajimavym prvkem, kde je velmi viditelnd reklama.
Dopravni spole¢nost Zlin-Otrokovice s.r.o. nabizi nékolik moZnosti, jak danou organizaci
mohou propagovat jako je napiiklad: reklama na vozidlech (celoplo$na, celolepy a
maloplo$nod), reklama pfimo v autobusech v podobé letackti, samolepek, drzadel,
audiovizualni reklama na obrazovkach, reklama na sloupech vefejného osvétleni,
transparenty, bannery, velkoplosnou reklamu, CLV i moznosti umistit reklamu pfimo na
plakatovaci plochy. Tanec¢ni $kola urcité miize vyzkouset n€kolik variant, kde reklamu miize

umistit, a to pfedevsim pfed samotnou naborovou akci, ktera je pro Skolu stézejni.

B7: Tanec¢ni Skola by dale méla zapracovat na tom, aby byla vice aktivni hlavné na socialnich

sitich, na kterych se setkdva mnoho mladych vrstevnikd. Nachazi se zde mnoho moZznosti,
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jak kreativné zpracovat ptispévky, a to naptiklad v podobé fotek, videi, pfibéht, informact,
muze se zde vysilat zivé nebo tvoftit prispévky pomoci zajimavych efektl. Jako prvni by si
méla Skola ur¢it maximaln€ 2 osoby, které se budou o chod socialnich siti starat, poté by se

mél vytvorit harmonogram ptispévkil na cely rok a piidavat alespoil 2 piispévky tydné.

B8: Cilem tane¢ni Skoly je hlavné zvysit jeji povédomi, ptfilakat nové ¢leny a udrzet si své
stavajici. Proto by mohla Skola zvysit i pocet novych sledujicich na socialnich sitich
Facebook a Instragram. Toho mize dosahnout naptiklad tim, Ze na téchto sitich bude vice
aktivni a zapoji do procesu i ostatni ¢leny Skoly tim, ze se budou snazit nalakat na odbér své

ptatele nebo rodinu.

B9: Platforma Youtube je aktudlné¢ tanecni Skolou nepouzivana a je to velka Skoda, protoze
prave na této siti mize sdilet zajimava videa z tanecnich tréninkt, soustfedéni, tabort, ale
také z tanecnich soutézi. Urcit¢ by autorka prace doporucila vice sdilet tane¢ni Skolu i na

této platformé, ktera je stale velmi vyuzivana.
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17 PROJEKT DANCE IN THE CITY

Jedna se o malou, jednodenni akci tanecni skupiny Beat Up Zlin, ktera by se méla zamé&fit
primarné na to, aby pfivitala nové ¢leny do své tanecni Skoly a udrzela i své stavajici
zakazniky, ktefi jiz tane¢ni Skolu navstévuji. Pro tanecni skolu je diilezité hlavné to, aby se

vice zviditelnila v porovnani se Street Dance konkurenci ve Zlin€ a zlepsSila si i svou povést.

17.1 Pro koho je tane¢ni akce uréena

Tane¢ni Skola Beat Up Zlin nabizi Sirokou skalu kurzii pro témet vSechny vékové kategorie
a rada by do budoucna naplnila veskeré tyto tanecni slozky a mohla se zaméfit 1 na veétsi
vykonnost v oblasti soutézi. Akce je proto ur¢ena hlavné pro potencidlni zdkazniky, kteti by
si takovy druh tance radi vyzkouseli, ale také pro své stavajici ¢leny. Proto by méla urcité

tane¢ni Skola oslovit Sirokou vetejnost a tim zajistit i bohatou navstévnost na akci.

Vstupné na tuto akci je pro déti do 5 let zdarma. Celodenni vstupné je 150,- /osobu, a to 1

v piipad¢ registrace na tane¢ni battle.
Kapacita

Sal A: 90 osob

Platforma: 3000 osob

Kavarna: 250 osob

17.2 Hlavni cil projektu

Hlavnim cilem projektu je pfedevs§im osloveni novych potencialnich zdkaznikt, kteti by se
radi zapojili do chodu tanec¢ni skupiny Beat Up Zlin, jelikoZ v poslednich letech tane¢ni
skupina pocit'uje mensi nariist novych ¢lenti v ramci tanecni Skoly, a to hlavn€ u ndborovych

akci, které jsou poradany vzdy v zafi.

17.3 Dil¢i cile

Tanecni Skola Beat Up Zlin by se rdda zaméfila 1 na svou povést v ramci Zlina, a to
pfedevSim na to, aby se o skupin¢ vice mluvilo a byla vnimana jako jedna z velkych
konkurenci v porovnani s jinou Street Dance Skolou. Rada by se také posunula vice i
v oblasti marketingu, a to zejména v propagaci. Tane¢ni $kola chce byt vice vidét a slySet
tak, aby mohla dostavat i nové tane¢ni piilezitosti do budoucna, moznosti zapojeni se do

ruznych projektii nebo byt soucasti sponzoringu.
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17.4 Konani projektu
Datum: 4.9.2021
Misto: 14/15 Batav institut, Vavreckova 7040, Zlin

Projekt by se mohl zrealizovat 4.9.2021 a to z divodu toho, Ze zacatkem zafi probihaji
naborové akce i u jinych tane¢nich kol a je potieba hned od zafi nabirat i do své zakladny
nov¢ Cleny. Timto naborovym projektem by se tanecni skupina Beat Up Zlin mohla i odliSit

od konkurence a zajistit si tak i lepSi povédomi.

Jednodenni projekt by se mohl konat v prostorach Bat'ova institutu a platformy na 14/15
budové ve Zling, protoze tyto prostory nabizi vSe, co dany projekt potiebuje. Je zde dostatek
mista na moznost vyucovani tanecnich lekci, zdzemi pro Uc¢inkujici 1 lektory, kvalitni
osvétleni 1 ozvuceni, podium, pult pro fecniky, moznost projekce, barovy koutek, ktery
nabizi i Sirokou $kalu ndpoju a jidla a soucésti je i zminéna platforma, ktera by se dala urcité

vyuzit pti hezkém pocasi na venkovni lekce nebo pozd¢ji tanecni diskotéku.

17.5 Aktivity projektu

Dulezitou soucasti této jednodenni akce je vytvoreni kvalitniho a bohatého programu, ktery

by ptilakal také veliké mnoZstvi navstévnika.
Tanecni lekce

Za hlavni body celého projektu jsou povaZovany pifedevSim tanecni lekce v riznych
casovych intervalech béhem celého dne a s moznosti ptedstaveni riznych tanecnich styld,
které v ramci Street Dance tane¢ni Skola osobné vyucuje. Jsou zde vyu€ovany hlavni tane¢ni
styly jako Hip Hop, House Dance, Poppin, Lockin i Break Dance, a tak si zdkaznik mtze

vybrat lekci, kterd by ho pfimo zajimala.

Tanecni lekce bude vyu€ovana piimo v prostorach Batova institutu ve vnitinich prostorach
v ¢asovém rozpéti 30 minut. Je zde mozZnost se pfimo zapojit do jednotlivych lekci,
vyzkouset si je, a predevSim se setkat s hlavnimi lektory tanecni Skoly, se kterymi je poté
moznost se domluvit i na konkrétnim tanecnim kurzu nebo si s nimi popovidat i o tane¢nich
novinkach nebo historii dané¢ho stylu. V prostorach se také nachazeji Satny, které¢ budou
vyhrazeny pro navstévniky, kteti by si radi vyzkouseli tanecni lekce a je tedy potieba, aby

si s sebou pfinesli pouze vhodné obleceni a obuv.

Taneéni diskotéka
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Tanec¢ni diskotéka je jednim z boda, ktery by se mohl v ramci programu konat pfimo ve
venkovnich prostorach na platformé. Je ovSem velmi dulezité, aby bylo pfiznivé pocasi,
jinak by se tanecni diskotéka musela pfesunout piimo do prostor v institutu, kde je poté
omezenéjsi kapacita. V rdmci venkovni diskotéky bude ptfipraveny velky party stan, ve
kterém se budou nachazet 2 povéiené osoby a mohou se tak starat o cely chod diskotéky, a

to hlavné vybérem pisnicek a zapojenim navstévnikt do tance.
Taneéni battle

Za hlavni bod celého projektu autorka prace povazuje tanecni battle, neboli souboj
tanecnik, na ktery bude moznost se piihlasit nejpozdéji 24 hodin pted samotnym projektem

prostfednictvim socidlnich siti, sms nebo emailové zpravy.

Tane¢ni battle je v podstaté souboj tanecnikl, at uz individualn€ (jeden na jednoho
tanec¢nika) nebo ve skupiné, kteti se pokousi o to, aby tane¢né zvitézili nad soupetem.
Postupné se jednotlivi tanecnici vyfazuji na zaklad¢ hlasovani tficlenné poroty a postupuje
se do dalSich kol. Na tanecni battle se muze piihlasit maximaln¢ 16 tanecnich part, poté
bude registrace uzaviena. Do druhého kola postoupi 8 part, do tietiho 4 pary a do finale 2,
kteti budou bojovat o vitézstvi. Kazdy par ma na sviij tane¢ni vstup 2 minuty a poté ticlenna

porota rozhodne, ktery par mél zajimavéjsi vstup a postupuje.

Soutézi se v rdmci kategorie all style, to znamend, Ze se jedna o mix veskerych tane¢nich
styli Street Dance, a tak se nemd tane¢nik moZnost pfimo pfipravit a musi improvizovat.

Hlavni cenou pro vitézny par bude ro¢ni ¢lenstvi v tane¢ni Skole Beat Up Zlin.
Vystoupeni ¢lent tane¢ni Skoly Beat Up Zlin

V ramci tane¢ni Skoly Beat Up Zlin se konaji tak4 riizna tane¢ni vystoupeni 1 na akcich, které
jsou poradany naptiklad v ramci mésta Zlin. Clenové tak maji pfipravena jednotliva
vystoupeni dopiedu, a to v jednotlivych v€kovych kategoriich, a proto se autorka prace
domniva, Ze je urcité¢ vhodné, aby tanecni Skola piimo ukézala i tvorbu tanecni Skoly na této
akci a tim se prezentovala. Potencialni zékaznici poté budou mit jasnou predstavu o tom, jak

tane¢ni Skola plisobi, na co se zamétuje a jestli by chtéli byt pfimo soucasti.
Seminafe pro déti i dospélé
Soucésti tanecni Skoly jsou také lektofi, ktefi se staraji pfimo o chod tane¢ni skoly a o kurzy,

které jsou pro zakazniky nabizeny po cely rok. Kazdy lektor ma na starost jiny kurz, ale

pracuji na aktivitdch tane¢ni Skoly hlavné spolecné. Je velmi dilezité, aby se kazdy lektor
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v ramci tance neustale vzdélaval at’ uz v oblasti historie tance, novych tane¢nich styli nebo

se pfimo ucil nové techniky a kroky.

Soucasti projektu by proto mohly byt i seminafte, které by probihaly v ramci celodenniho
projektu v jednotlivych intervalech. Seminaie budou zaméfeny na zajimavé oblasti jako je
naptiklad historie tance a jednotlivych styli Street Dance, tane¢ni sféra v CR i v zahrani¢i
nebo vyznamné osobnosti. Kazdy seminaf by byl ¢asové vymezeny na 45 minut soucasti
kterého bude také diskuze, do které se mohou zapojit 1 navstévnici. Po seminafi je moznost

setkat se op¢t s lektorem a zeptat se na to, co navstévnika zajima.
SoutéZe a aktivity pro déti

Velkou cast ¢lentl tane¢ni skoly tvoii hlavné déti a mladez, a proto je potieba, aby byly
v ramci projektu zapojeni i do vice aktivit. Bude zde n¢kolik stanovist, kde budou mit déti

pfipravené zdbavné aktivity.

1. Kviz (po celém institutu budou rozmistény karticky, na kterych budou zajimavé
otazky z oblasti Street Dance, ale i karticky, na kterych budou mit moznost jednotlivé
odpovédi najit. Déti tak budou mit moznost ziskat nové znalosti i v této oblasti a za

kazdou spravné vyplnénou karti¢ku obdrzi maly darek).

2. Vyroba placek (pro déti zde bude ptipravend také rukod€lné ¢innost, a to vyroba
vlastnich placek. Tane¢ni Skola m4 mozZnost si vypujcit pfimo stroj, ktery takové
placky vyrabi a navstévnik tak mize mit originalni darek pro sebe nebo pro né¢koho

blizkého).

3. Tvofeni vlastniho obleceni (kazdy ¢len Skoly miiZe pfinést obleceni, které uz nenosi,
ruzné latky, dopliiky a véci ke zdobeni). Navstévnik si tak mize vytvofit originalni
kousek obleceni do svého Satniku.

4. Fotokoutek (ten bude umistény piimo v prostorach institutu a zakaznik tak ziska

moznost vytvofit si na pamatku krasnou fotografii z akce, kterou miiZze umistit také

na socialni sit¢).
Promo stanek

Piimo na akci se bude také nachazet maly promo stanek tane¢ni Skoly, ve kterém se
navstévnici mohou dozveédét zajimavé informace piimo o Skole. Budou tam vystaveny také

pohary a medaile z tane¢nich soutézi a také je zde moznost se pfimo zapsat na novy Skolni
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rok jako ¢len. Na notebooku ¢i jiném zafizeni zde mohou navstévnici sledovat sérii videi

tanecni Skoly naptiklad z vystoupeni nebo soutézi.
Slosovani soutéze

Kazdy tcastnik akce ma moznost se zapojit do specidlniho slosovani, které prob¢hne pied
hlavnim programem dne, tanecnim battlem. Navstévnik se automaticky zapojuje do
slosovani tim, ze si koupi vstupenku na tuto akci. Poté se budou losovat 3 vyherci, ktefi
obdrzi krasny merch tanecni Skoly Beat Up, a to v podob¢ mikiny, tricka, samolepek, placek,

cestovniho vaku a dalsi.

17.6 Propagace projektu

Pro tanecni Skolu je pfedevsim velmi dilezité to, aby se akce co nejvice propagovala a tim
zajistila 1 veliky pocet navstévniki. Urcité by méla vyuZit co nejvice variant propagace, at
uz offline nebo online formou. M¢la by déale dbat na to, aby propagace byla originalni,
prinesla dulezité informace o projektu, upoutala pozornost, byla dobfe nacasovana, dobie

zacilend, a hlavné co nejmén¢ finan¢n¢ naro¢na.
Socialni sité
Projekt bude propagovan predevsim ptes hlavni socialni sit¢ jako je Facebook a Instragram

minimalné¢ mésic pred samotnou akci. Je velmi dulezité, aby byla akce co nejvice vidét, a

proto je dulezité ptridavat o této akci alespon 2-3 piispévky tydné na kazdou socidlni sit’.

Nyni uz existuje také funkce stories, ktera umozinuje sdilet dalsi informace i fotky, které
mohou navstévniky také upoutat. Stories se mohou vytvafet n€kolikrat tydné, kde se
postupné zacne odhalovat i program celé akce, harmonogram nebo mohou navstévniky
seznamit s fecniky a lektory tane¢ni Skoly. Je pfedevsim dilezité, aby se ptidavaly i fotky a

videa, které dokazi skvéle zaujmout.

Tanec¢ni Skola mize déale vyuzit moZnosti vytvofeni udalosti pfimo na Facebooku, ve které
se bude postupné také odkryvat cely harmonogram akce, lektofi a program, ktery na
propagovat tuhle udalost, a tak by méli pozvat své pratele nebo sdilet informace na osobnim
profilu. Tane¢ni Skola Beat Up Zlin mize vyuzit také mozZnosti placené reklamy na
Facebooku, ktera bude velmi efektivni, pokud se nastavi pfimo cilova skupina navstévnik,

které chceme oslovit.

Youtube



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

Dalsi moznosti, jak mlize tane¢ni Skola propagovat tento projekt je natoceni kratkého promo
videa, které se d4 zpracovat riznymi zpusoby. Muze predstavit naptiklad lektory, ktefti
budou piimo na akci a promo video by tak bylo formou pozvanky nebo tieba natoceni
kratkého tane¢niho videa, ve kterém se budou prolinat diilezité informace pfimo o projektu.

Video poté mize tane¢ni skupina umistit pfimo na socialni sité, web nebo Youtube.
Tisk

Tanec¢ni skupina Beat Up Zlin mize také pozadat o zminku v tiskovinach mésta Zlin jako je
napftiklad magazin Zlin, ve kterém by byly zveiejnény zékladni informace o projektu nebo
dokonce pozvanka a graficky zpracovany letdk. Je zapotiebi proto vytvofit kratky ¢lanek a
také nastinit i do tiskovin cely harmonogram akce a moznost ptihlasit se pfimo na tanecni
battle. Tiskoviny mohou byt dale vyuzity v méstské hromadné dopravé nebo se povéri
¢lenové tanecni Skoly, kteti by letdCky rozdali nebo umistili na rtiznych mistech jako jsou

napiiklad kavarny, cukrarny, firmy, Skoly nebo centra pro déti.

17.7 Casovy harmonogram akce

Vnitini prostory, hlavni mistnost:
- 9:00- 9:30 zah4jeni projektu, hlavni slovo a pfedstaveni programu
- 9:30- 9:45 rozcvicka, lektorka Petra
- 10:00- 10:30 tanecni lekce Hip Hop, lektorka Lucie

- 10:30- 10:45 Tanec¢ni vystoupeni Mini Stars

- 10:45- 11:30 seminaf: Vznik a formovani jednotlivych tane¢nich stylti Street Dance,

fe¢nik Adam
- 11:30- 12:00 tane¢ni lekce Hip Hop a House Dance pro déti, lektorka Petra
- 12:00-12:15 Tanec¢ni vystoupeni Kids Team
- 12:15- 13:00 seminaf: Vyznamné osobnosti Street Dance scény, fecnik Lucie
- 13:00- 13:30 tanec¢ni lekce House Dance, lektor Adam
- 13:30-13:45 Tanecni vystoupeni Kids Crew
- 13:45- 14:30 seminaf: Vyvoj tanecniho stylu Break Dance, fe¢nik Marek

- 14:30- 15:00 tanec¢ni lekce lockin, lektorka Tereza
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15:00-15:15 Tanecni vystoupeni Juniors Squad
- 15:15- 16:00 seminai: Taneéni scéna v CR i v zahraniéi, fe¢nici Lucie a Adam
- 16:00- 16:30 tanec¢ni lekce Break Dance, lektor Marek
- 16:30- 16:45 Tanec¢ni vystoupeni Juniors Gang
- 16:45- 17:15 tanecni lekce Hip Hop a Poppin, lektor Adam
- 17:15- 17:45 Tanecni vystoupeni Big Crew a Break Dance
- 17:45 Slosovani soutéze
- 18:00- 18:30 tanec¢ni lekce Lockin, lektor Adam
- 18:45- 21:00 Tanec¢ni Battle
- 21:30 ukonceni akce
Vnitini prostory, vedlejsi mistnosti:
- Tanecni diskotéka od 15:00 do 18:30
- Stanoviste pro déti 9:00 do 18:30
Venkovni prostory, platforma:
(pouze za piiznivého pocasi)

- Tane¢ni diskotéka od 10:00 do 18:30

17.8 Vyhodnoceni akce

To, jak se akce vyvedla mizeme zjistit pravé pozorovanim atmosféry piimo na akci a
zapojenim se do aktivit, které budou v ramci akce pfipraveny. Dale také sbérem prodanych
vstupenek, malym dotazovanim pfimo na akci 1 po akci to zplisobem malé ankety na
socialnich sitich. Urcité by akce mohla byt vyhodnocena i sbérem dat novych odbérateli na
socialnich sitich, navstévnosti webovych stranek a také podle nartistu novych ¢lent v ramci

skupiny.

17.9 Timinig
Cerven 2021

- Prvni schize lektorti (bude se tesit cely koncept projektu, podavaji se navrhy a

napady, potvrzeni o Ui¢asti na akci)
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- Seznameni s celou akci (podrobny popis projektu véetné aktivit, taneCnich leket,

vystoupeni, soutézi pro déti a prednasek)

- Zamluveni mista konani projektu (zpracovani smlouvy, rozmisténi aktivit v misté

konéni akce, zvazeni i mokré varianty)

- Oznameni ¢leniim tanecni Skoly o akci, osloveni o ucasti (potvrzeni o casti ¢lend,

navrh na tane¢ni vystoupeni, kostymy, hudba a navrh trénink)
- Domluveni kameramana na kratky spot
- Domluveni ¢lanku ve zlinském tisku
- Oznameni akce na mésté Zlin

Cervenec 2021

- Druhé schiize lektort (souhrn v§ech dosavadnich splnénych aktivit, ptiprava dalSich

detailti akce, kontrola poctu ¢lenii na akci)
- Rozpis tréninki pro vSechny slozky a rozeslani informac¢nich emaili
- Tvorba promo letacki a tisk (domluveni grafika, vytvoreni grafického navrhu, tisk)

- Osloveni méstské hromadné dopravy o zvefejnéni promo letacktl (vytvoreni navrhu
na to, kolik bude potieba letackli do méstské hromadné dopravy, zajiSténi propagace,

zvetejnéni letdcku i na socidlnich sitich)

- Seznameni s hlavnim programem a harmonogramem (seznamit v§echny ¢leny Skoly

prostfednictvim emailu ohledné harmonogramu akce, kostymu a dalSich informaci)
- Domluveni kameramana a fotografa na akci

- Osloveni mistniho tisku (osloveni tisku, sepsani ¢lanku a spolu s leta¢kem zvetejnit

v mistnich tiskovinach)

- Aktualizovat webové stranky (napsat zde zminku o akci, moznost se piihlasit na

tanecni battle, zvetejnit letacek a odkazat na udéalost na Facebook)

- Vytvoteni rozpisu hlavnich ukolt na den D (vytvofii rozpis hlavni lektofi a v§e poSlou

elektronicky vSem ¢lentim Skoly)

- Tréninky vSech tane¢nich sloZzek minimalné 1x tydné pod vedenim lektorti (probihaji

cely Cervenec a srpen)
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- Natoceni kratkého spotu, ktery bude slouzit jako promo akce (vyhledat osobu, ktera
spot natoCi, sestiitha a odesSle tanecni Skole, poté se mize dale distribuovat pies

socialni sit¢ nebo se miize zvetejnit na webovych strankach)

- Rozpis aktivit, které budou probihat na socialnich sitich (sepsat podrobny plan aktivit
na socialnich sitich, v€etné data a kdo aktivitu provede. Je potieba si veSkery material
doptedu ptipravit do slozek, coz urychli i zvefejiovani. Je doporuceno piidavat

alespon 2-3 prispevky tydn¢)
- Priprava vedlejsich aktivit pro déti
- Kontrola skladu a nakup (nakoupeni v§eho potifebného na den D)
Srpen 2021
- Distribuce letackti do méstské hromadné dopravy

- Distribuce letackli na mista, kde se nejvice nachazi cilova skupina (Skoly, Skolky,

kavarny, cukrérny, firmy, domy pro déti a mladez)

- Rozdavani letackii pfimo v centru Zlina (povéfeni osob a mist, kde je velika

frekvence lidi)

- Aktivni ptispévky a informace na socidlnich sitich: Instragram, Facebook (Eerpani

z vytvofeného harmonogramu pro piispévky)
- Zvefejnéni promo videa na socidlnich sitich: Instragram, Facebook, Youtube

- Zvetejnéni udalosti na Facebooku (vytvoteni a zvetejnéni udalosti, ¢lenové by méli

udalost distribuovat, sdilet a pozvat své ptatele)

- Aktualizovat informace v udalosti na Facebooku (pfidavat fotky, videa, pozvanky,
harmonogram akce, postupné¢ odkryvat cely program jako jsou tanecni lekce,

vystoupeni, prednasky a dat moznost se piihlésit i na tane¢ni battle)
- Zviditelnit pfihlaSeni na tane¢ni battle (na socidlnich sitich i webu)
- Tréninky a generalni zkousky vystoupeni jednotlivych slozek

- Kontrola techniky a vybaveni na den D

17.10 Rozpocet

Pronajem Bat’ova institutu
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- Platforma nebo sal A (podle pocasi): 10.000,- /cely den
- Kavarna: 15.000,- /cely den
Letacky A4:
- 100ks: 500,-
Reklama v MHD
- Format A4, na 4 tydny, 25ks: 2.000,- (1ks: 80,-)

- LCD display, spot, 2 tydny, maximalné 10 sekund: 3.630,-

Diplomy na tanecni battle

- Tisk a zalamovani 3ks: 100,-

Vyroba placek

- 400ks: 1.000,-

Kviz pro déti

- Tisk malych karticek: 200,-

Odmény pro déti za vyplnéni kvizu

- Dobré odmény: 1.000,-

Drobné obcerstveni pro ¢leny

- 1.000,-

CELKEM: 34.430,-

Pokud by akci navstivilo alespon 230 zékazniki, tento rozpocet by se tanecni Skole vratil.
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ZAVER

Teoretickou praci autorka zaméfila na pojmy jako marketing sluzeb, tane¢ni a sportovni
marketing a marketingovd komunikace, kterou dale rozvinula do vice oblasti jako je
komunikac¢ni proces, komunikac¢ni mix a nastroje komunikacniho mixu. V praktické casti se
vyskytuje analyza tane¢ni Skoly Beat Up Zlin a konkurence napti¢ Street Dance Skolami,
které se nachazeji ve Zliné. Dale poté dotaznikové Setfeni vetejnosti ohledné povédomi o
zminéné tane¢ni Skole a také individualni rozhovory s hlavnimi lektory tane¢ni skoly, ktefi

dokézi posoudit chod tane¢ni Skoly uvnitf.

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno napfi¢ vefejnosti, kterd se nachazi primarné ve Zlin¢ a
ziskané odpovédi jsou zaznamendny v grafech. Odpovédi z dotaznikového Setfeni a
rozhovorti pomohly autorce odpovédét na vyzkumné otazky a stanovit 1 jistd doporuceni pro

budouci chod skupiny.

V posledni, projektové ¢asti diplomové prace autorka navrhla moznost naborové akce,
kterou by mohla Skola zkusit zrealizovat. Autorka prace je s vysledky z online dotazovani
spokojenad, jelikoZ zjistila percepci tanecni Skoly Beat Up Zlin u Siroké vetejnosti a mohla

tak zjistit i to, jaké jsou jeji aktudlni nedostatky, na které¢ se skola mize zaméfit.
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SEZNAM PRILOH

Priloha 1: Znéni celého online dotazniku

Dobry den, jsem studentkou Fakulty multimedidlnich komunikaci ve Zlin¢ a rada bych Vas

oslovila v rdmci kratkého dotazniku.
Cel¢ dotazovani se zaméfuje na vybranou tanecni Skolu, ktera se nachéazi ve Zlin¢.

Odpovédi budou pouzity v mém diplomovém projektu, které pomohou tanec¢ni skupiné

posoudit to, jak je vnimana napfti¢ vetejnosti.

Dékuji za Vas cas.

1. Znas tanecni skupinu Beat Up Zlin?
ANO/NE
- pfi odpoveédi NE:
Znas néjaké jiné tanecni skupiny ve Zliné se zamérenim na Street Dance?
- Moznost napsat vlastni odpoveéd
Co by pro tebe pri vybéru tanecni §koly hrialo vyznamnou roli?
a. Finance
b. Kuvalita lektort
c. Dobré jméno tane¢ni Skoly
d. Doporuceni
e. Kvalitni ndborové akce a marketing
f.  Umisténi tanecni Skoly
g. Veliky vybér nabizenych lekci
h. Jiné
- Moznost vybrat vice odpovédi
2. Je tvym koni¢kem tanec?
ANO/NE

- pfi odpovédi ANO:
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Jak dlouho tancujes?

a.

b.

C.

d.

Méné nez 1 rok
1-2 roky
3-4 roky

Vice nez 4 roky

Zamérujes se na tanecni styl Street Dance?

ANO/NE

Pti odpovédi ANO:

V jaké tanecni S$kole pusobis?

c.

f.

Beat Up Zlin

Just Us

All Style Unit

Tane¢ni Skola AA Médilkovi
Jina

Vybrat pouze jednu odpovéd’

Kde jste se poprvé setkal/a s vybranou tanecni skupinou?
Tisk

Od kamaradd, rodiny

Instragram

Facebook

Youtube

Z néjaké akce

Nevim, nevzpominam si

Jiné

Vybrat pouze jednu odpoveéd’
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Kdy jste se poprvé setkal/a s tanecni skupinou Beat Up Zlin?

Méné nez 1 rok

1-2 roky zpét

Déle nez 2 roky zpét
Nevim, nevzpominam si

Vybrat pouze jednu odpoveéd’

Jaké slovo se Vam vybavi jako prvni, kdyZ se Fekne tane¢ni skupina Beat Up

Zlin?

- Moznost napsat vlastni odpovéd’

6.

Na co se podle Vas nejvice zaméruje vybrana tanecni skupina?

Tanecéni lekce
Nekomercni akce
Prestiz

Komer¢ni akce
Soutéze

Nevim

Jiné

Moznost vybrat vice odpovédi

Jaké silné stranky ma vybrana tane¢ni skupina?
Kwvalitni lekce

Kvalitni lektofi

Poradani akci

Marketing



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 99

e. Tanecni vysledky

f. Prestiz
g. Nevim
h. Jiné

- Moznost vybrat vice odpovédi

8. Jaké slabé stranky ma tanecni skupina Beat Up Zlin?
a. Nekvalitni lekce

b. Nekvalitni lektoti

c. Potadani akci

d. Marketing

e. Tanec¢ni vysledky

f. Nevim

g. Jiné

- Moznost vybrat vice odpovédi

9. Miyslite si, Ze ma tane¢ni §kola dostatek kvalitnich lektora?
ANO/NE/NEVIM

10. Vite o tom, Ze tanecni skupina Beat Up Zlin poiada i naborové akce pro nové

¢leny?
ANO/NE/ NEVIM
- Pfi odpovédi ANO:
Myslite si, Ze jsou naborové akce dobre propagované?
ANO/NE/NEVIM
11. M4 vybrana tane¢ni skupina kvalitni lekce?

ANO/NE/ NEDOKAZU POSOUDIT
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12. M4 vybrana tane¢ni skupina veliky vybér nabizenych tanecnich lekei?
ANO/NE/NEVIM

13. Vite, kde se tane¢ni skupina nachazi?
ANO/NE

- Pfi odpovédi ANO:
Navstivili jsi nékdy taneéni studio osobné?
ANO/NE

- Pii odpovédi ANO:
Domnivite se, Ze ma vybrana tanecni skupina kvalitni zadzemi?
ANO/NE

14. Myslite si, Ze je tanecni Skola vhodné umisténa?
ANO/NE/NEDOKAZU POSOUDIT

15. Je tane¢ni Skola Beat Up Zlin dostate¢né viditelna a propagovana?
ANO/NE/NEDOKAZU POSOUDIT

- Pii odpovédi pokud NE:
Co by mohla v ramci marketingu, a to zejména propagaci tane¢ni skupina zlepSit?
- Moznost napsat vlastni odpovéd’

16. Na jakych platformach jde tanecni skupina nejvice vidét?

a. Facebook

b. Instragram

c. Youtube

d. Webov¢ stranky

e. Nevim

f. Jiné

- Moznost vybrat vice odpovédi

17. Jaké dalSi tane¢ni skupiny se zaméienim na Street Dance ve Zliné se ti vybavi?
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18.

19.

20.

21.

Moznost napsat vlastni odpoveéd’

Co by pro tebe pti vybéru tane¢ni $koly hralo vyznamnou roli?
Finance

Kyvalita lektori

Dobré jméno tanecni skoly

Doporuceni

Kvalitni naborova akce a marketing

Umisténi tane¢ni Skoly

Veliky vybér nabizenych lekci

Jiné

MozZnost vybrat vice odpovéedi

Pochazim z lokality:
Centrum Zlina

10-15 kilometrti od Zlina
15-25 kilometrti od Zlina

25 kilometra od Zlina a vice

Jiné

Jsem:
muz

zena

Jaky je Vas status?
Zaméstnanec

osvC
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c. Student ZS

d. Student SS

e. Student VS, VOS

f. Pracujici student

g. Nezaméstnany/a

h. Na matefské nebo rodic¢ovské dovolené

i. Jiné

22. Jaky je Vas vék?

a. 14 améné let

b. 15-17 let
c. 18-25let
d. 26-35 let
e. 36-45 let

f. 46 a vice let

Priloha 2: Znéni individualniho rozhovoru
1. Jak dlouho jsi souc€asti tanecni skupiny Beat Up Zlin?
2. Co se ti pfedstavi jako prvni, kdyZ se fekne tane¢ni skupina Beat Up Zlin?
3. Jak tane¢ni skupinu osobné vnimas?

4. Vnima$ tanecni skupinu Beat Up Zlin jako konkurenci oproti ostatnim tanec¢nim

Skolam? (pro€ ano, pro¢ ne?)
5. Na co se podle tebe hlavné zamé&fuje vybrana tanecni skupina?
6. Jaké silné stranky ma podle tebe vybrana tanecni skupina?
7. Jaké ma slabé stranky?
8. Jak vnimas naborové akce, které porada vybrana tane¢ni skupina?

9. Myslis si, Ze ma vybrana tanecni skupina kvalitni lekce? (Pro¢ ano/ne?)
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10. Myslis si, ze mé vybrana skupina veliky vybér nabizenych tanecnich lekci?

11. Domnivas se, ze mé vybrand tanecni skupina kvalitni zazemi

Priloha 3: Vyhodnoceni dotazniku

Jaky je Vas vék?
152 odpovedi

e

Graf 3: Vék respondentii (Zdroj: Vlastni)

Jaky je Vas status?
152 odpovedi

[

Graf 4. Status respondentii (Zdroj: Vlastni)

@ 14 améné let
® 15-17 let

© 18-25let

@ 26-35 let

@ 36-45 let

® 46 a vice let

@ Zaméstnanec

® osve

@ Student S3

@ Student V8, VO3

@ Pracujici student

@ Nezaméstnany/a

@ Na matefské nebo rodiSovské dovol...
@ Duchodce

12V
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Znate tanecni skupinu Beat Up Zlin?
152 odpovedi

® ANO
@ NE

Graf 5: Povedomi o tanecni skole Beat Up Zlin (Zdroj: Viastni)

Je Vasim konickem tanec?
97 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 6. Postoje respondentii k tanci (Zdroj: Vlastni)

Jak dlouho se vénujete tanci?
38 odpoveédi

@ Méné nez 1 rok
® 1-2 roky
@ 3-4 roky
@ Vice neZ 4 roky
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Graf 7: Jak dlouho se respondenti venuji tanci (Zdroj: Viastni)

Zamérujete se na tanecni styl Street Dance?
38 odpovedi

® Ano
® Ne

Graf 8: Zaméreni na tanecni styl Street Dance (Zdroj: Vlastni)

Kdy jste se poprvé setkal/a s tanec¢ni skupinou Beat Up Zlin?
97 odpoveédi

@ Méné nez 1 rok

@ 1-2 roky zpét

@ Déle nez 2 roky zpét

@ Nevim, nevzpominam si

Graf 11: Kdy se poprvé respondenti setkali s tanecni Skolou Beat Up Zlin (Zdroj: Vlastni)
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Jaké silné strdnky ma vybrana tanecni skupina?

97 odpoveédi

Kvalitni lekce
Kvalitni lektofi
Pofadani akci

Marketing
Taneéni vysledky
Prestiz

Nevim

Beat up znamenal prukopniky
mezi street...

pohyb

10 20 30 40

Graf 13: Silné stranky tanecni skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Vlastni)

Jaké slabé stranky ma vybrana tanecni skupina?

97 odpoveédi

Nekvalitni lekce

Nekvalitni lektofi

Pofadani akci

Marketing

Taneéni vysledky

Nevim

slabou strankou je komunikace
Reklama

Propagace
0

Graf 14: Slabé stranky tanecni skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Viastni)

Myslite si, Ze ma tanecni skupina Beat Up Zlin dostatek kvalitnich lektor(?

97 odpoveédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

50

80
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Graf 15: Kvalita lektorii tanecni Skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Vlastni)

Vite o tom, ze tanecni skupina Beat Up Zlin porada i naborové akce pro noveé ¢leny?
97 odpoveédi

® Ano
@® Ne
@ Nevim
Graf 16: Povédomi o naborovych akcich (Zdroj: Viastni)
Myslite si, Ze jsou ndborové akce dobfe propagované?
77 odpoveédi
® Ano

36,4% @ Ne
@ Nevim

Graf 17: Propagace naborovych akci (Zdroj: Vlastni)

Ma vybrana tanecéni skupina kvalitni lekce?
97 odpoveédi

® Ano

® Ne
@ Nedokazu posoudit
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Graf 18: Kvalita lekci tanecni skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Vlastni)

Ma vybrana tanecni skupina veliky vybér nabizenych tanecnich lekci?
97 odpoveédi

® Ano
® Ne
@ Nevim

Graf 19: Vyber lekci tanecni skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Viastni)
Vite, kde se tanecni skupina Beat Up Zlin nachazi?

97 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 20: Lokace tanecni skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Vlastni)

Navstivili jste nékdy tanecni studio osobné?
71 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 21: Osobni navstéva tanecniho studia (Zdroj: Vlastni)
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Domnivate se, ze ma vybrana tanecni skupina kvalitni zazemi?
41 odpoveédi

® Ano
® Ne

Graf 22: Hodnoceni zazemi tanecni Skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Vlastni)
Myslite si, Zze je vybrana tanecni $kola vhodné umisténa?
97 odpoveédi

® Ano
® Ne

. @ Nedokazu posoudit

Graf 23: Umisteni tanecni skoly Beat Up Zlin (Zdroj: Viastni)

Priloha 4: Odkaz na nahravku rozhovoru

https://uloz.to/tam/2d135585-bcb1-4541-b184-490f309fa803



Piiloha 5: Prepis individualnich rozhovoru

1. Jak dlouho jsi soucasti tanecni skupiny Beat Up Zlin?

Lucie: Lucie se stala souc¢asti tanecni Skoly Beat Up Zlin pied 10 lety s kratkou pauzou, ktera

byla ovlivnéna skolou.

Marek: ,Nejsem si Uplné¢ jisty, ale asi to uz bude treti rok, co jsem soucasti Skoly a oslovil

mé pfimo hlavni lektor Adam. “
Tereza: Uz je soucasti Skoly asi 6 nebo 7 let.
Petra: Petra je ¢lenem od zalozeni Skoly roku 2009.
2. Co se ti predstavi jako prvni, kdyZ se Fekne tane¢ni skupina Beat Up Zlin?
Lucie: ,,Pro mé je to velmi srdcova zaleZitost, proto jednozna¢né rodina.*
Marek: ,,Jako prvni se mi vybavi hodné srandy. “
Tereza: ,,Zabava a rodina, protoze jsme tam vSichni pospolu.

Petra: ,Rodina. Za roky, co tane¢ni Skola funguje uz si s n¢kterymi vybudovali takovy
vztah, Ze bych tekla, ze uz je to vic asi nez pratelstvi, protoze se stardme jeden o druhého a

zajimame se o ty druhé.
3. Jak tane¢ni skupinu osobné vnimas?

Lucie: ,,Je to pozitivni 8kola, ktera si zaklada hlavn¢ na dobrém kolektivu nejen se studenty,
ale také s lektory tanecni Skoly. Je zde velmi dobra energie, proto Skolu navstévuji skoro

kazdy den a je to néco, co mé hodné napliuje.
Marek: Marek vnima v tanecni Skole velmi dobré vazby mezi studenty 1 lektory.
Tereza: Tereza si mysli, Ze se v tane¢ni §kole nachazi velmi dobrd komunita lidi.

Petra: Obcas to Petra vnima ve skole napjaté;jsi napiiklad, kdyZz se blizi n¢jaka vetsi udalost,
ale citi se ve Skole velmi dobfe.
4. Vnimas§ tanecni skupinu Beat Up Zlin jako konkurenci oproti ostatnim
tane¢nim Skolam?

Lucie: Lucie rozhodné vnima tanecni Skolu jako konkurenci pro vSechny tane¢ni skoly at’
uz se zameétenim na Street Dance nebo na jiné tanecni styly. Tanecni Skola ve Zline ptsobi

uz delsi dobu a mé velmi dobré zazemi. Veliké plus tanecni Skoly je to, Ze je benevolentni



vuci véku 1 typu postav (jako je naptiklad mensi obezita u déti, kterd mize byt prekazkou

v jiné tane¢ni Skole), proto se zdkaznici do tanecni Skoly stale vraceji.

Marek: Urcité je tanecni Skola Beat Up Zlin vnimana jako konkurence oproti dalSim
tane¢nim Skolam ve Zlin¢. Kazda tanecni skola je podle n¢j potencidlni konkurence a mysli
si, ze Beat Up Zlin se snazi ukazat vysokou uroven tancovani a snazi se tane¢niky vést
k tomu, aby oni osobné konkurovali i napti¢ celou Ceskou republikou. Jako jedinou velikou

konkuren¢ni tane¢ni Skolu nachazejici se ve Zlin€¢ vnimam All Style Unit.

Tereza: ,,Osobn¢ si nemyslim, ze nejsme povazovani za velikou konkurenci, spise jen takovy
priamér. “

Petra: ,Myslim si, ze si konkurujeme s jednou tanec¢ni skupinou, ale jinak si nemyslim, ze
bychom méli my néjakého konkurenta. Rekla bych, ze spiSe my jsme konkurence pro

ostatni.*
5. Na co se podle tebe hlavné zaméruje vybrana tanecni skupina?

Lucie: Tanec¢ni Skola se zaméfuje hlavné na vyuku déti se zaméfenim na Street Dance, ktery

doprovazi i prvky gymnastiky nebo her.

Marek: Zamétuje se predevSim na tanec, rozvijeni osobnosti a také zaujmout Zaky natolik,
aby se osobné o tanec zajimali a posouvali se dale a stali se z nich do budoucna i samostatni

tanecnici.

Tereza: Tanec¢ni Skola se nejvice zaméfuje na rozmanitost u nabizenych lekci, které jsou
uréeny pro veskeré vekové kategorie. Poté urcité¢ na samotny Street Dance a nejvice na

samotny styl Hip Hop, protoZe je to styl, ktery nejvice propaguje hlavni lektor.

Petra: Hlavni zaméfeni Skoly je predev§im prace s détmi. Nejen v ramci vyuky tance, ale
také Skola potada riizné tane¢ni akce, pfiméstské 1 pobytové tdbory. Déti jsou pro tanecni

Skolu stézejni, protoze si je mize vychovat uz od mladého véku.
6. Jaké silné stranky ma podle tebe vybrana tane¢ni skupina?

Lucie: Lucie vnima jako silné stranky Skoly napiiklad jeji zdzemi a dlouholeté stabilni
vedeni, které stale tane¢ni Skolu udrzuje a ma rozhled 1 napii¢ konkurenci. Poté urcité kvalita
lektort, kteti piisobi v tane¢ni Skole a zakladaji si na védomostech ohledn¢ tane¢ni historie,
které predavaji svym zakim. Tito lektofi se po cely rok rozvijeji v oblasti tance, a to

naptiklad uc¢asti na workshopech, akcich, soutézich nebo sleduji videa.



Marek: Jako velikou silnou stranku Marek vidi hlavné ve vybudované komunité lektord, ale

1 zaka. Soucasti skupiny je také velmi dobra atmosféra a komunikace.

Tereza: Urcité se v soucasnosti trochu zlepsily socialni sité po zmén¢ obsluhy a veliké plus
vnima také u mnozstvi nabizenych tanecnich kurzii oproti jinym konkurenc¢nim skolam,

které takové mnozstvi rozhodné nemaji.

Petra: Jakou silnou stranku Petra vnima hlavné soudrznost vedoucich lektora, ktefi v tane¢ni

Skole pracuji a na vSem se zpravidla domluvi.
7. Jaké ma slabé stranky?

Lucie: Tane¢ni Skola ma jednu velkou slabou stranku a tou je propagace a celkovy
marketing, ve kterém siln¢ pokulhava. Bohuzel se Skola nedokaze dostatecné zviditelnit,
nema dobr¢ reklamy, zajimava videa ani reprezentativni fotografie. V moment¢, kdy tane¢ni
Skola vytvaii ndborové akce pro nové ¢leny, ma udalost velmi maly dosah, a to vnima Lucie

jako dalsi velké minus.

Marek: Je zde mensi zajem o i¢ast na taneCnich battlech, ale je to ovlivnéno piedevsim vétsi
vzdalenosti, kde se akce konaji. V tanecni Skole se bohuZzel najde malé mnozstvi ¢lent, kteti
by méli zajem zajimat o tento druh akci a seznamovat se s dal§imi lidmi v ramci tanecni
scény po celé Ceské republice. Marek vnima v taneéni §kole spiSe zaméfeni na skupinové

choreografie neZ na sélo tancovani.

Dalsi slabou stranku vidi také v propagaci, ale je to ovlivnéno hlavné financemi, které by se

musely investovat a tim by byla i lepsi propagace a celkové marketing.

Tereza: Tereza vidi jako velikou slabinu pravé u marketingu, a to zejména v propagaci
tane¢ni Skoly, ale je to ovlivnéno 1 pomalejSim jednéni ve vedeni (komunikace misty
pokulhava, informace se dostavaji k vefejnosti pozdéji). Manazerka tane¢ni skupiny je ve

své funkci bohuZel sama, a proto se to miiZe projevit i na celkovém chodu skoly.

Petra: Tane¢ni Skola ma malo aktivit, které by mohly byt nad rdmec. Tim je predevSim
mysleno to, Ze by Skola mohla vice zapracovat na propagaci. Je nejvice propagovana pouze

ve chvili, kdy se koné néjaka akce, ale ne prubézn¢ béhem celé¢ho roku.

Jesté by Petra zminila, Ze je Skola dost limitovana i financemi a majitelem Skoly, ptes kterého

musi jit bohuZzel veskeré navrhy ke schvaleni.

8. Jak vnimas naborové akce, které porada vybrana tanecni skupina?



Lucie: Néborové akce, které tanecni Skola pofada jsou velmi Spatné organizované, ale je to
hodn¢ ovlivnéno tim, ze tanecni Skola pfedev§im pracuje s financemi a neni jednoduché
udé¢lat kvalitni reklamu za mélo penéz a tim je taneCni Skola omezend. Nyni se ale snazi

posouvat propagaci pies socialni site, ale chybi reklamy naptiklad ve mésté nebo po Skoléach.

Marek: ,,Zatim jsem nemél moznost se zicastnit u naborové akce jinych tanecnich styli nez
Break Dance, ktery vyucuji a vnimam to tak, ze je to spiSe moznost vyzkouset si lekce cely

mésic zdarma.

Marek preferuje spiSe akce, které se konaji ve mésté jako je naptiklad festival, kde je
moznost ptfimo ukdzat tanecni vystoupeni skoly a spojit to v rdmci ndborové akce, protoze
to dokaze vice oslovit potencidlni zdkazniky. Naborové akce by mély byt vice rozmanité
(zacit napiiklad tane¢nim vystoupenim, tancovanim ve mésté, kvalitni propagaci a poté

moznosti vyzkousSet si lekci pfimo na tane¢nim séle).

Tereza: Tyto akce by rozhodné mély byt doptedu pfipravené, v€as oslovit vefejnost a vice
akce propagovat. Urcité by pomohlo, kdyby tane¢ni Skola vytvofila i né¢jaké video, které by

se mohlo sdilet pravé na socialnich sitich.

Petra: Néaborové akce by mohly byt néco vic, ale vramci Zlina jsou naborové akce
dostacujici. Tim, Ze se skupina nachazi ve studentském mésté, ve Zlin€, tak ma taneéni skola
dost omezené moznosti v ndboru novych potenciadlnich Clenid. Akce jsou podle Petry
dostate¢né propagované podle moznosti skupiny. Tane¢ni Skola ma veliké omezeni ve
financich a také v pofadani vetejnych akci, protoZe jakykoli projekt nebo akce napiiklad ve
mesté musi byt doptedu schvéaleno méstem Zlin a to je pfili§ zdlouhavy proces a proto je

jednodussi propagovat skupinu pouze cestou pies socialni sité.
9. MysliS si, Ze ma vybrana tane¢ni skupina kvalitni lekce?

Lucie: ,,Urcité jsou lekce dostatecné kvalitni. Vzhledem k tomu, Ze si zakladame na tom,
aby lektor v&dél, jaky tanecni styl déla a védél o ném néjaké informace (jaké prvky a kroky

obsahuje). “

Marek: Marek si mysli, ze tane¢ni Skola mé urcité dostatek kvalitnich lekci, ale je ovlivnéna
1 tim, jak se lektor v ten den citi, m¢l by byt profesionalni a kazdou lekci by mél odvést na
velmi dobré urovni, ale na druhou stranu je kvalita lekce ovlivnéna také samotnym Zékem a
tim, jakou ma v ten den néaladu. V tanecni Skole Beat Up Zlin se nachdzi kvalitni lektofi
s riznym zamétenim, ale mohla by do budoucna vice pracovat s vét§im mnozstvim lektora

tak, aby se mohlo nabidnout vice tane¢nich styl a kazdy lektor mel vétsi prostor pro svou



vybranou tanecni slozku. Marek by rozsifil do budoucna tanecni lekce napiiklad o styly

Waackin, Vogue a Dancehall.
Tereza: Tanecni Skola ma primérné tanecni lekce, které nabizi.

Petra: ,Myslim si, ze nasi lektoii jsou vzdé€lani at’ uz ohledné historie, krokii a zajima je

vzdelavani. Takze to vnimam tak, Ze lektory mame kvalitni a tim padem i tane¢ni lekce.
10. MysliS si, Ze ma vybrana skupina veliky vybér nabizenych tane¢nich lekci?

Lucie: Tanecni Skola ma Siroky vybér tanecnich lekci pro veskeré vékové kategorie od 4 let
a v ramci jednotlivé lekce si miize taneCnik vyzkouset i rizné tane¢ni styly. Nabizi i1 lekce

Break Dance, které se vyucuji ve Zliné pouze u tane¢ni skoly Beat Up Zlin.

Marek: ,Myslim si, ze ano a je skvélé, ze je to rozdélené prave na vice vékovych kategorii
jen je Skoda, Ze tane¢ni sdl je pouze jeden. Kdyby byly tanecni saly naptiklad dva, dalo by

se s tim vice pracovat a vést 2 tanecni lekce soucasné. «

Tereza: Tereza si mysli, ze mame velikou $kélu nabizenych tane¢nich lekei, a proto si mize

vybrat opravdu kazdy.

Petra: ,,Vzhledem k z4jmu, ktery je, si myslim, Ze je Skala aktudln¢ dostacujici. Moznd bych
lekce ani neptidavala, ale tieba bych zkusila n¢jaké ty specidlni lekce vylozené divci, ale ve
Zliné se nachazeji i skupiny, které jdou vylozené¢ takovym smérem, netekla bych tplné

kvalitnim, ale pro vefejnost urcité zajimavej$im.
11. Domnivas se, Ze ma vybrana tane¢ni skupina kvalitni zizemi?

Lucie: Skola ma velikou vyhodu ohledné jeji lokace, protoZe se nachazi ptimo v centru Zlina
kousek od hlavniho namésti, proto ji navstévuji i déti z Sirokého okoli. V tane¢nim séle chybi
akorat Satny, které by bylo asi slozitéj$i realizovat, protoze je Skola omezend nejen
prostorem, ale také financemi, protoZe najem v centru Zlina je opravdu velmi drahy a 80 %

z kurzovného chodi pravé na najem tane¢niho salu.

Marek: Lokace je vyborna, protoZe je to pfimo v centru Zlina. Velkou vyhodu vnima také u
velikosti tane¢niho salu, ktery je podle Marka dostacujici a je spokojeny také s vybavenim

jako jsou zrcadla, reproduktort i podlahy.

Tereza: Tanecni skola ma skvélou lokaci, protoze se nachdzi pfimo v centru. Rozhodné by
do budoucna vyftesila moznost oddélenych Saten, které by mohly byt pfimo oddélené od

tanecniho sélu, aby to pro ¢leny bylo vice komfortni.



Petra: ,Myslim si, ze vybaveni skoly je vyhovujici. Tane¢ni Skola se navic nachdzi ve
centru, takze je Skola dostupnd pro vSechny at’ uz pésky nebo méstskou hromadnou dopravou
1 autem. S prostorem Upln¢ spokojena nejsem. Mame krasny a velky prostor, ale na druhou
stranu nam chybi takové to zazemi jako jsou naptiklad Satny, sprchy a toalety, ty jsou tam

bohuzel vetejné. Je to komplikace, ale je to vyhovujici a mizeme fungovat normaln¢. “



