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Uvod

Tanec provazel lidstvo od nepaméti. Je to dano tim, ze podstatou tance je pohyb
v rytmu, kterym Clovék vyjadifoval bud svou naladu a emoce, nebo prostymi
opakovanymi pohyby znazorfioval svou praci. Pro ¢lovéka je tanec jako takovy velmi
pfirozeny, nebot vychazi z nejpfirozenéjSiho lidského pohybu, tedy chuze.
Pfi spojeni s urcCitym hudebnim motivem vznika kultivovany pohyb, ktery ma
pozitivni vliv na fyzickou i psychickou stranku ¢lovéka. Pokud se navic tanci v paru,
dochazi k posilovani socialnich i partnerskych vazeb. Tim se tanec stava
neoddélitelnou soucasti lidskeé kultury. A jestlize patfi tanec ke kultufe Clovéka, patfi
k tanci kulturni Clovék. A protoZe byly v dobé covidu vyrazné naruSeny kulturni

i socialni vazby mezi lidmi, mize pravé tanec prispét k jejich opétovnému obnoveni.

V dobé covidovych restrikci bylo pofadani tane€nich kurzl jako soucasti kulturnich,
vzdélavacich a sportovnich akci jednim z nejvice zasazenych odvétvi. V tanecnich
Skolach bylo omezeno poradani standardnich vyu€ovacich lekci, ale zejména pak
konani slavnostnich lekci pro rodic¢e a zavére¢nych absolventskych plesi. Presnéji
od Fijna 2020 do kvétna 2021 a od listopadu 2021 do unora 2022 byly spoleCenské
akce Uplné zakazany, mimo toto obdobi byly omezovany pocltem zaku
i navstévnikd.

Komunikace hraje v Zivoté Clovéka zasadni roli, protoZze je chapana jako jedna
je marketingova komunikace kliCovym momentem pfi propagaci tance
ve spolec¢nosti, pfi oslovovani potencionalnich zakaznikd, a pfispiva tak ke zlepSeni

kulturni urovné spolecnosti.

Z téchto dlivodu se prace vénuje marketingové komunikaci v oblasti spole¢enskych
tancl. Jejim cilem je vypracovani navrhu, ktery ma napomoci zlepSeni
marketingové komunikace vybrané tanecni Skoly, a tim dale pfispét k popularizaci
spoleCenského tance. Dil¢im cilem je analyzovat trendy, které v soufasnosti
negativné ovliviuji Cinnost organizaci v této oblasti. Jako hlavni vyzkumné otazky
lze uvazovat: 1) Jak se zménilo chovani taneCniki po covidovych opatfenich?
2) Jaké formy marketingové komunikace jsou v tanecnim prostfedi efektivni?

3) Méla covidova opatfeni dopad na chovani divakl a navstévnost kurzt?



Diplomova prace se Cdleni do tfi hlavnich celk(. Teoreticka Cast vychazi
ze sekundarnich zdroju, které se tykaji marketingové komunikace, event
marketingu a specifikace spoleenskych tancu. Prvni ¢ast je také vénovana vyuce
tance v tanec€nich Skolach, vlivu covidu na toto odvétvi a charakteristice tance

z hlediska marketingu.

Druha c&ast se zaméfuje na popis vybrané taneéni Skoly. Tvofi ji SWOT
I konkurencni analyza a charakterizuje vSechny souCasné marketingové aktivity
vybrané taneéni $koly. Popis vybrané TS vychazi z internich zdrojd i neformalnich

rozhovord vedenych s majiteli/ ugiteli v ramci TS.

Ve tfeti, analytické c¢asti budou zpracovana data z dotaznikového Setfeni
provedeného v kurzech vybrané TS. Na to navaZe nejprve analyza hloubkovych
polostrukturovanych rozhovort s tane¢niky a nasledné s uciteli tanecnich $kol,
které jsou konkurenty zvolené TS. Data ze vSech zmin&nych Setfeni poté poslouzi

k zpracovani doporu€eni navrhu na zlepSeni marketingové komunikace.

Autorka si pro zpracovani tématu vybrala danou tanecni $kolu z toho davodu, Ze je
sama lektorkou tance a aktivni sportovni tanec€nici. Diky tomu ma snazsi pfistup
k zakim, tane¢nikim a maijitelim taneCnich Skol. Souasné muze k feseni

problematiky pfispét vlastim vnimanim a zkusenostmi.



1 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace

Prvni Cast diplomové prace tvofi zakladni teoreticka vychodiska, ktera jsou
podkladem pro dal8i zkoumani. Prvnim vysvétlenym pojmem bude marketingova
komunikace. Stejné jako je komunikace nezbytnou soucasti lidského Zivota, tvofi
podstatny zaklad i z pohledu marketingu. V uvodu kapitoly je stru¢né pfedstavena
definice, fungovani a zakladni principy marketingové komunikace, dale pak
budovani hodnoty v ramci znacky, protoze to je dulezitou slozkou celého procesu.
Zabyva se také poradanim spoleCenskych akci jako soucasti event marketingu.
DalSim teoretickym vychodiskem je analyza spoleenskych tancl jako volnoCasové

a sportovni aktivity, zahrnut bude i rozbor dopadll pandemie covid-19 na tuto oblast.
1.1 Strategické predpoklady marketingové komunikace

Dfive nez je nastavena spravna marketingova komunikace urcité organizace, mélo
by dojit k seznameni se s aktualnimi trznimi podminkami prostfednictvim
strategické analyzy, zejména tehdy, kdyZ spolecnost teprve vstupuje na dany trh.
Pokud jiz na trhu urc€ity ¢as puUsobi, je nutno pfinejmensim naplanovat cely jeji
prubéh. Prestoze je marketingova komunikace jednou z fazi, ktera je vidét
,havenek® vuci zakaznikovi, méla by byt az na konci celého procesu. V praxi
se objevuje mnoho malych firem a start-up(, které se ¢asto soustfedi na komunikaci
a propagaci finalniho produktu, zatimco zapominaiji na zjiStovani potieb zakaznika

a mapovani jeho poptavky.

Pfiprava marketingové komunikace by méla mit tfi ¢asti — stanoveni diagnozy,
strategie a nasledné taktiky. Vramci diagnézy se FeSi orientace na trh
a marketingovy vyzkum. V poc&atecni fazi je dulezité pfesné urCeni pusobeni firmy
na trhu a také poznani konkurence. Nasleduje marketingovy vyzkum, ktery pomaha
pribliZzit poznatky o zakaznicich. V ramci vétSich firem je Casto feSen s pomoci
marketingovych agentur, jako napfiklad Idealab (2022), ktery vyzkum definuje jako
postupy a metody uzivané v ramci zkoumani nakupniho chovani, efektivity reklamy
a distribuce vyrobku. Muze byt kvalitativni, kvantitativni, primarni nebo sekundarni,

dle typu preferenci.

Stejné jako v jinych odvétvich se i vramci marketingového vyzkumu hledaji
inovativni FfeSeni, kterd by pomohla jeSté vice poznat chovani spotfebitell.
Kahneman (2012) rozdéluje mySleni na rychlé a pomalé a poukazuje na to,
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Ze rozhodovani o nakupnim chovani je z vétsi ¢asti intuitivni. Dale zminuje fakt,
Ze by se znaCky mély soustfedit primarné na salienci, mély by byt vidét a tvofit jasné
pfedstavy v myslich zakaznikua. VedlejSim efektem bude nasledné vybudovani jejich
loajality. Dle vyzkum( Kahnemana (2012) je kliCové promlouvat symboly, které
by mély byt nezaménitelné, dostate¢né znamé, spojené s potiebami a také
dostatecné konkrétni, aby umoznily pfesnou identifikaci. Budovani symbolu je
obecné zaloZeno na tvofeni asociaci, u nichz je dulezita také kontinuita a urcita

stfidmost, aby nedoslo k zahlceni spotfebitelu.

Tvorba strategie se sklada ze tfi ¢asti — segmentace, targeting a positioning. Jejimu
spravnému nastaveni musi pfedchazet pravé vyzkum, ktery pomuize relevantné
zhodnotit situaci na trhu. Strategie ur€uje cil, tj. ¢eho chce dana firma ¢€i znacka
dosahnout a taktika urCuje kroky k dosazeni cile. Taktiku firma ukazuje navenek
a Casto je jeji soucasti odkaz na 4P — marketingovy mix (product, price, placement,

promotion).

Podle Byrona Sharpa (2021) je dobry produkt nezbytnym vychozim bodem
pro uspéch na trhu. Ostatni rozhodnuti ohledné marketingového mixu a komunikace

jsou podle néj nezbytné, ale samy o sobé jsou jako cesta k uspéchu nedostacuijici.

V souCasné dobé je zfejmé, zZe podniky nedokazi vyhovét spotfebitelskym
preferencim na celém trhu a neni mozné je uspokoijit jedinym produktem. Proto je
pro dnedek typicky pfesun od masového marketingu k cilenému, jehoz smyslem je
pfizpusobit marketingovou komunikaci mensim segmentdm trhu. Nejprve je nutné
stanovit, na jaké zakazniky se zaméfit, a az poté je mozné s nimi uspésné

komunikovat.
1.1.1 Segmentace

Dle Cammilieriho (2018) je segmentace na spotfebitele orientovany proces,
ktery Ize aplikovat na jakémkoliv trhu. Autor uvadi, Zze jde o proces rozdélovani
Siroké zakladny zakaznikl na r0zné podskupiny spotiebitell podle ruznych

spolenych charakteristik, potfeb, zajma nebo rliznych podobnosti.

Podstatou segmentace je, aby si lidé tvofici jeden segment byli co nejpodobnéjsi
a co nejvice se odliSovali od jiného segmentu. Spravna segmentace tak dava
dokonaly obraz o potencialu v daném segmentu a jejim koneCnym cilem je

identifikovat segmenty, vramci kterych Ize dosahovat vysokého vynosu.
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Identifikované segmenty se nasledné stanou cilovymi trhy. Nejvétsi vyhodou
segmentace je, ze diky ni Ize porozumét potfebam a pfanim zakaznikd. To firmé
umoznuje usit a pfFizpasobit marketingovou i komunikacéni strategii zakaznikim
na miru. Podniky mohou objevit dosud skryté obchodni pfilezitosti nebo vyhodnotit
moznosti konkurence. Diky tomu, Ze si podnik pomoci segmentace vyvine
systematicky pfistup ke svym zakaznikim, dokaze mnohem I|épe vyuzit

své marketingové zdroje a vytvofit jasny plan do budoucna.

Podle Andaleeba (2016) musi marketér v otazce, jak spravné identifikovat
segmenty trhu, stale sledovat a vyhodnocovat vztah mezi trhem a produktem, ktery
na néj vklada.

Rada autor(i odliSuje segmentace do né&kolika skupin. Naptiklad Cammilieri (2018)
déli segmentaci podle zakladnich kritérii na demografickou, geografickou
a psychografickou. V demografické segmentaci je trh délen na skupiny na zakladé
ur€itych demografickych charakteristik — vék, pohlavi, pfijem, rodinny stav, rasa,
nabozenstvi. Cammilieri (2018) dale uvadi, Ze tento druh segmentace je oblibenym
typem, protoZze demografické udaje jsou snadno méfitelné. Napfiklad podle
Andaleeba (2016) jsou teenagefi skupinou spotiebitelt, ktera je znama svym
odmitavym postojem k urCitym spoleCenskym normam. Dale zmifiuje, Ze tato
skute€nost v kombinaci s pfanimi a touhami v oblasti znacek ¢i trendd umozniuje
nastavit dobrou komunikacni strategii, diky které Ize oslovit velmi atraktivni segment
(vzhledem k jeho velikosti). Cammilieri (2018) dodava, ze geograficka segmentace
zahrnuje vybér trhii podle toho, kde se nachazeji. Resi se zde stat, region nebo
napfiklad klimatické podminky. Uvadi, Ze psychografickd segmentace pomaha
porozumét osobnostnim rysim, hodnotdm, motivim chovani, zajmdm a zivotnimu
stylu. Podle obou zminénych autori se segmentacni kritéria kombinuji tak,

aby vytvorily segmenty dostateéné ziskové a pro danou firmu dostupné.

V praxi je nejdulezitéjSi nejen odhad ziskovosti, ale napfiklad i potencialu rustu,
ktery v daném segmentu firma ma. Kombinaci vSech kritérii byl mél byt v praxi

vytvofen ten nejlepsi zaklad pro targeting.
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1.1.2 Targeting

Targeting je druhou fazi procesu cileného marketingu. Po dokonceni segmentace
trhu je trh zmapovany, spole€nost si je védoma pfani a potfeb svych sou€asnych
i potencionalnich zakaznikd. V ramci targetingu je kliCovy vybér cilové skupiny
zakaznikd, u nichz se pFfedpoklada, ze firma dokaze uspokojit jejich potieby.
Vybrany segment by mél byt dostate¢né velky na to, aby byl pro danou spolecnost

ziskovy.

Podle Bouckové a kol. (2003) je dllezité identifikovat nejziskovéjSi segmenty
a nasledné se rozhodnout, které z nich bude firma obsluhovat a na které se naopak
bude soustfedit nejméné. Autorka dale zmifuje dulezitost jinych kritérii, jako je napf.
vhodnost daného segmentu, potencial pro rust, kupni sila, mira konkurence
nebo naklady na osloveni zakaznikd. V praxi je dle Bouckové kromé toho dulezité
sledovat jeho podil na trhu. Je dulezité mit vdaném segmentu potencial pro rast,
tzn. mensi podil na trhu, protoze v pfipadé velkého podilu na trhu nema spole¢nost
kam se dale posunout. Andaleeb (2016) hovori v této fazi o posouzeni cilového
segmentu z hlediska Porterova modelu péti konkurenénich sil, aby bylo snazsi

posoudit zivotaschopnost podniku po zaméreni se na segment.

Targeting je Casto vyuzivanym nastrojem obsahového marketingu, vytvoreni
a popis cilové Ci cilovych person, coz pomaha vcitit se do pocitu zakaznika.
Podle Reznitka (2016) se jedna o smyslenou osobu, ktera je konzumentem obsahu
a je idealnim zakaznikem firmy. Autor tim mini pfesnou specifikaci lidi, pro které je
nas produkt nebo obsah urCen. Tvorba person je zalozena na jejich prfesné
identifikaci. Rezniek (2016) dale uvadi, Ze se stanovi jméno, pohlavi, pfijem, prace,
lokace, stav, ndkupni chovani a dalSi atributy. Dale dodava, ze praveé ujasnéni toho,
o jakou osobu se jedna, kde Zije, co citi a co potfebuje, pomlze spravné pochopit

potfeby cilové skupiny, a tim spravné nastaveni positioningu.
1.1.3 Positioning

Podle Bouckové a kol. (2003) je posledni ¢asti procesu zasadni specifikace pozice,
kterou chce firma zaujmout v mysli svych zakaznik(. Autorka zmifiuje, Ze se jedna
o vesSkeré kroky, pomoci kterych dochazi k naplnéni marketingového
komunikaéniho planu. Znamena to, Ze jiz doSlo k rozdéleni trhu i vybéru cilového

segmentu a nyni se firma snazi budovat zlepSeni vnimani své znacky. Positioning
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je tedy zakladem pro taktiku a je to zakladni pfedstava, kterou si je zakaznik

schopen vybavit ve spojeni s danou znackou.

V ramci vytvofeni spravného positioningu je dle UKEssays (2018) vhodné vyuZzit
metodu 3C, ktera ukazuje na tfi oblasti, kterym musi firmy v ramci positioningu
vénovat dostatek pozornosti. Jedna se o zakazniky (customers), konkurenci
(competitors) a oblast firmy (company). Odpovida na otazky kdo je nas zakaznik,
jaké jsou jeho potfeby, v ¢em jsou nasi konkurenti vyjimecni a v ¢em je nase firma
lepSi nez konkurence. Z dokumentu UKEsays (2018) dale vyplyva, ze firmam tento
model pomaha zaméfit se na to, co jejich zakaznik chce, co firma muize nabidnout
a zaroven v ¢em je lepSi nez konkurence. Na zakladé téchto kritérii se pak pomoci
otazek vytvari vhodny positioning statement, ktery je pro komunikaci se zakazniky

zasadni.

Podle Romppanena (2021) je pro efektivni positioning dulezité zvolit si atributy
znacky, které budou kliCové a budou zakladem komunikacéni strategie. Strategie
positioningu ma pro firmy velky vyznam, protoze diky ni zakaznici snaze identifikuji
produkty dané firmy a danou znacku si spoji se zpusobem, jakym s nimi spole¢nost
komunikuje. Dale Rompannen (2021) zmifiuje, ze koncept je spojen s USP,
coz znamena, ze by si firma méla v o€ich zakaznika vybudovat unikatni prodejni
pozici na daném trhu. Dodava, Ze k vytvoreni spravné USP byl vytvofen koncept
,Brand ladder, jehoz cilem je poskytovat benefity zakaznikovi na vSech urovnich.
Prvni drovern Rompannen (2021) popisuje jako soubor atributi a skutenych
vlastnosti produktu. Dale zahrnuje funkéni vyhody a emocni benefity, které jsou
spojeny s kazdodennim Zivotem zakaznika. V poslednich letech je ale také kladen
velky duraz na rovinu socialnich vyhod, které Cini ze zakaznika lepSiho Clovéka
ve spoleCnosti. Do této kategorie téz zarazuje soucasné trendy udrzitelnych

produktd.
1.2 Marketingova komunikace

Bouckova a kol. (2003) definuje marketingovou komunikaci jako vSechny formy
komunikace, které by mély informovat, ovliviiovat nebo pfesvédCovat souCasné
Ci potencionalni zakazniky. Také dodava, Ze se jedna zejména o primarni
komunikaci, jejimz cilem je nejen komunikovat, pfedavat urcity obsah,

a tim zvySovat prodej vyrobku ¢&i sluzeb, ale i zvySit informovanost spotfebitell
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0 daném produktu. Podle této autorky by se firmy kromé komunikace se zakazniky
(jak souCasnymi, tak i potencionalnimi) a s dodavateli mély soustfedit

na upevnovani vzajemnych vztah, které jsou pro né klicové.

V dnesdni dobé neni pro fadu firem otazkou, jestli komunikovat; jejich problémem je
obsah sdéleni, ktery komunikuji. Podle Kotlera (2003) bychom na komunikaci méli
nahlizet jako na interaktivni dialog, ktery zacina uz ve fazi pfed prodejem,
dale v jeho prabéhu i po skon&eni konzumace zbozi nebo sluzeb. V zasadé jsou
rozliSovany dva zakladni druhy komunikace — osobni a masova. Podstatou masové
komunikace podle Bouckové a kol. (2003) je skuteCnost, Ze pfedavame v jeden
okamzik urcité sdéleni velké skupiné zakaznikd. Vyhodou tohoto typu komunikace
je snizeni nakladu na oslovenou osobu a pomérné velky zabér segmentd na trhu,
na které je mozné zacilit. Autorka dale zmifiuje, Ze naopak velkym nedostatkem
masové komunikace je absence osobni interakce nebo fyzického kontaktu
se zakaznikem, s ¢imz souvisi také obtizné zjistovani zpétné vazby nebo pomérné
vysoké naklady. Sdéleni, které chce dana firma komunikovat, nemuizeme

pFizpUsobit zakaznikovi ,na miru“, coz maze Cinit také jeden ze zasadnich probléma.

Osobni komunikace dle Prikrylové a Jahodové (2010) se naopak zaklada
na vytvoreni duavéry se zakaznikem, z ¢ehoz nasledné vyplyva i vétSi ochota
spolupracovat. Autorky dale dodavaji, Zze se jedna o interaktivni formu, u které

je mozné snadnégji pfizpUsobit formu sdéleni.

Marketingovy komunikaéni mix je kombinaci prvka reklamy, podpory prodeje,
osobniho prodeje, PR (styku s vefejnosti) a pfimého marketingu, které spolecnost
pouZivad v ramci realizace svych planG. ,Usp&3na marketingova komunikace
se opira o kombinaci téchto prvkd propagacéniho mixu, aby mohly podniky efektivné
komunikovat vyhody svych produktd a sluzeb s cilovymi zakazniky“ (Todorova,
2015). V praxi se nejCastéji pouziva kombinace dale zminénych prvka.

Mg viiv s

prakticky kazdy zakaznik setkava nejastéji. ,VSechny definice reklamy jsou velmi
podobné a shoduji se na tom, Ze se jedna o neosobni druh komunikace

prostfednictvim rdznych médii.“ (Bouckova a kol., 2003)

Prvkem, ktery v poslednich letech nabyva stale vétSiho vyznamu, je podpora

prodeje. VétSina autorq, jako napfiklad Prikrylova a Jahodova (2010), charakterizuji
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tento prvek jako pobidky s kratkodobym pozitivnim uc€inkem na prodej urcitého
produktu. Autorky dodavaji, ze se jedna hlavné o techniky s kratkodobym efektem.
Podpora prodeje zahrnuje v praxi aktivity firmy, které se tykaji snizeni ceny, vzork,
prémii. Patfi sem také nejriznéjSi cenové akce, soutéze nebo vérnostni programy.

Casto se jedna o stimuly, které slouzi jako pobidky k okamzitému nakupu.

DalSim prvkem komunikacniho mixu je osobni prodej, ktery byl dfive uskutecrhovan
pouze face to face. Diky rozvoji socialnich siti vSak nabyl tento prvek uplné jiného
rozméru. Jedna se o pfimou komunikaci a soustfedi se na budovani osobniho
vztahu. Cilem uz neni jen prodat, ale také si vybudovat dobry vztah, ktery pfispéje
k loajalité zakaznika. Vyhodné je, ze firmy upravuji sdéleni zakaznikovi na miru,
takze je pro néj mnohem snazsi dané sdéleni pfijimat. V praxi tak pasobi mnohem
efektivnéji.

Public relations neboli vztahy s vefejnosti oznacuji dle Prikrylové a Jahodové (2010)
zpusob, jakym se komunikuje jak navenek, tak dovniti firmy. Autorky dodavaji,
Ze PR je zaméfeno na spolecnost jako celek a snazi se vytvofit pozitivni povédomi
a ovlivnit vefejné minéni, coz muze mit za nasledek zvySeny prodej. Autorky dale
zmifuji, ze se nejedna pouze o prodej samotny, protoze PR se nikdy nezaméiuje
na konkrétni produkt. Mezi nastroje, které jsou v oblasti PR uréené pfimo meédiim,
jsou fazeny napfiklad tiskové konference nebo event marketing, organizovani
zvlastnich akci. Event marketing je specifikovan v dalSi ¢asti diplomové prace.
Poslednim prvkem marketingového mixu je pfimy marketing, ktery ma fadu forem.
Dle Bouckové a kol. (2003) se jedna o telemarketing, teleshopping nebo napfiklad

zasilkovy prode;.
1.2.1 Nastaveni marketingové strategie v ramci komunikace

Tvorba marketingové strategie je komplexni proces, ktery by mél byt
co nejefektivnéjsi a v jehoz centru by mél byt vzdy zakaznik. Spravné nastaveni
by mélo odpovidat zakladnim 3 otazkam — co, komu a pro€. Marketingovy stratég
M. Pollard fekl o tvorbé strategie ,ukazte, Ze X je Y.” (Dvornechuck, 2022). Pokud
by toto tvrzeni bylo pfeneseno do praxe, znamenalo by to ukotveni tvrzeni o znacce

a s ni spojenych asociaci.

V ramci tvorby obsahu marketingové strategie je mozné vychazet z nastroje,

jehoz postupné kroky napomahaiji efektivnimu vytvareni marketingové komunikace.
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Dle BBDO (2020) je zaloZzen na sérii sedmi otazek. 1/ Jaky je specificky cil,
2/ Odkud pochazi zdroj zakaznikl, 3/ Koho oslovit, kde najit zakazniky, 4/ Jak
se zakaznici citi, co dnes délaji (vychozi bod), 5/ Jak chceme, aby se citili a délali
(cilovy bod), 6/ Co a jak se jim fekne (aby se dostali z vychoziho do cilového bodu)

a 7/ Kdo a kdy je vnimavy k marketingové komunikaci.

Aby bylo nastaveni komunikace se zakazniky uspésné, je dulezité se zaméfit
na konkrétni sdéleni, které firma komunikuje. Podle Karlicka a kol. (2016) by sdéleni
mélo vyvolat zménu postoju cilové skupiny, mélo by ji zaujmout a zaroven cilovou
skupinu prfesvedcit. V souCasné dobé ale neni zaujeti cilové skupiny jednoduché.
Lidé jsou stale vice zahlcovani velkym mnozstvim riznych marketingovych sdéleni,
pro které se zacal pouzivat pojem marketingovy smog. Karli¢ek a kol. dale dodavaji,
Ze by marketingové sdéleni mélo byt dostateCné kreativni, zadbavné a mélo by
se odliSovat od ostatnich. Pfesné takové sdéleni je v dnesSni dobé celkem bézné.
Dle nejnovéjsich trendl v oblasti marketingového sdéleni by kromé kreativity méla

pomoci autenti€nost, konzistentnost a osobity styl.

Z hlediska komunikacniho sdéleni je kladem dudraz na WOM, které je soucasti
tzv. buzzmarketingu, jehoz cilem je vyvolani rozruchu nebo ,bzukotu® okolo urcité
znacky, produktu ¢i firmy (Mediaguru, 2022). WOM ma dle Karlicka a kol. (2016)
velmi dualezity vyznam v marketingové komunikaci, protoze doporuceni od lidi,
z diskuzi, od blizkych &i pfatel jsou obecné brana jako velmi vérohodna. Karli¢ek
dale objasnuje, ze pokud by se v ramci kampané komunikoval dany produkt jako
velmi kvalitni, ale ve WOM by se S§ifil opak, Slo by o velmi neefektivni marketingovou

komunikace i pfesto, Zze by byly vdechny komunikacni prvky spravné nastaveny.
1.2.2 Brand management

Marketingova komunikace je uzce propojena se sdélovanim hodnoty znacky
a udrzovanim urcitého vztahu mezi znaCkou a zakaznikem. Budovani znacky
by mélo byt pfedevSim dlouhodobé konzistentni, se snahou o vybudovani urcité
loajality mezi firmou a zakazniky. Komunikace by se dle Pelsmackera a spol. (2003)
méla vyvarovat praktik, které dlouhodobé snizuji hodnotu znacky. Napfiklad byvaji
v oblibé rizné vyprodeje nebo rizné formy podpory prodeje. Autor dodava, ze tyto
nastroje maji ale dlouhodobé vétSinou negativni vliv, protoze snizuji kvalitu znacky

v ramci vnimani spotrebiteld.
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Kazda znacka je dle Hajkové (2022) spojena s urcitymi hodnotami, emocemi
a asociacemi, které ji odliSuji od konkurence. Jsou popsané pod pojmem Brand
assets a jedna se o rozliSujici aktiva, ktera jsou kliCovymi prvky v ramci komunikace,
protoZze vytvafi paletu nastroju, jez umocnuji salienci znacky. Tato aktiva
napomahaji znacce lépe se uchytit v mysli zakaznikd a spoustét u nich Zadouci
asociace. Jedna se o symboly, bravy, grafické manualy, styly reklamy. V praxi mize
byt pfikladem spole¢nost Coca-Cola, pro niz je typicka Cervena barva, tvar lahve

nebo napfiklad vanoéni motiv.

Dle Sharpa (2021) je kliC¢ovym rozhodnutim, zda se v ramci spravného nastaveni
marketingové strategie zaméfit na budovani znacky, nebo na vykonnostni
marketing. Strategie se totiZz vyrazné liSi v zavislosti na jejim uc€elu. Autor dale
zminuje, Ze strategie budovani brandu je zaméfena na emocni benefity, salienci
a maximalizaci dosahu. Sou€asné pusobi dlouhodobé. Dale Sharp (2021) dodava,
Ze se reklamy v ramci komunikace soustfedi hlavné na pfedani emoci. Jedna
se o dlouhodoby proces s pfiznivymi vysledky zejména v budoucnu. Dle autora maji

znaCky zamérené na brand vySSi retence.

Vykonnostni marketing je dle Shrapa (2021) naopak zaloZeny na racionalnim
chovani v kratkodobém horizontu. V praxi se sleduje CPA, ROI se snahou
o maximalizaci frekvence. Mnoho firem kratkodobé upfednostni rlst trzeb, coz
je ale v dlouhodobém horizontu méné efektivni nez brandova strategie. Dle
Kyriakidy (2022) pfinasi vykonnostni marketing v kratkodobém horizontu vyssi zisky
a vySSi navratnost investice, z dlouhodobého hlediska se vSak vyplati budovat
brand. Zanedbani celého procesu orientace na budovani znacky ma za nasledek

snizeni prodeju a vétsi zavislost na vykonnostnim marketingu.

Smith (2018) uvadi, Ze dle zlatého pravidla by mél byt z 60 % budovan brand
a ze 40 % feSen vykonnostni marketing. V praxi byva viditelny omyl malych firem,
které neinvestuji do své znacky, coz by jim umoznilo vyrazné zvysit podil na trhu.
Pokud se firmé podafi vybudovat si dobry brand a ziskat loajalitu zakaznikd,
vyrazné se snizi jejich cenova elasticita. Dale Smith (2018) zmiruje, Ze budovani
brandu by mély také napomoci vySe zminéné Brand assets, které ale nesmi byt

bézné a univerzalni, aby byly dobfe rozliSitelné.
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V poslednich letech je kladen stale vétsi duraz na obsah sdileny v ramci
marketingové komunikace. Pokud jsou vramci znacky vytvofeny hodnoty,
pak pravé atraktivita a konzistence obsahu hraje kliCovou roli v uspéchu

u spotrebiteld.

Zakladem tvorby obsahu je mysSlenka, ze mladSim generacim uz nestaci jen dany
produkt koupit, chtéji se zarover vzdélavat nebo se pobavit €i poucit. V praxi to vede
k tomu, Ze fada znaCek zacala feSit problémy, které jsou globalniho rozméru,
napfiklad klimatické zmény, rdzné konflikty nebo napfiklad znecisténi vody.
Filosofie jejich znaCky se stava stejné dullezitou jako produkt samotny. Content
marketing institute report (2019) poukazuje na fakt, Zze 82 % spotfebitelt uvadi,
Ze po precteni uziteCného obsahu maji na znacku lepSi nazor. 70 % zakazniku
se citi byt blize znacCce poté, co si pfeCtou jeji uZiteCny obsah, a zaroven je mnohem
vyS8Si pravdépodobnost, Ze produkt nakoupi v pfipadé, Ze dana znacka sdili

edukativni a zajimavy obsah.

Zakladem strategie zamérujici se na obsah by proto mélo byt vytvofeni obsahu
dostate€né hodnotného, tak aby zakaznici byli i pobaveni a pouc€eni. V ramci
aktualnich trendl jsou nejsilngjSim a nejkonzumovanéjSim obsahem socialnich siti
videa. Je mozné se dale setkat i s jinymi typy, coz jsou napfiklad fotografie, streamy,
¢lanky, blogy, e-knihy nebo webové stranky. Mezi tistény obsah patfi magaziny,
knihy, brozury, k osobnimu obsahu se fadi eventy, prezentace nebo nejriznéjsi

workshopy.
1.3 Event marketing

Event marketing je marketingova forma, ktera propojuje marketingovou komunikaci
s oblasti spolegenskych tancti. U&elem taneéni $koly je pofadani taneénich kurzu,
hromadnych spoleCenskych lekci, na které Ize nahlizet jako na soucast event
marketingu integrovaného do komunikacni strategie firmy. SpoleCenské akce
a eventy jsou tedy jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace tanecni

Skoly.

Dle Martensena a Grgnholdta (2008) Celi v oblasti marketingové komunikace
marketéfi v poslednich letech fadé vyzev. Jde napfiklad o zvySenou konkurenci
na trhu, niz8i uc€innost tradiéni reklamy ¢&i neustale se ménici prostredi, které

zapricinilo, Ze se v dobé pandemie covid-19 drtiva vétSina marketingovych aktivit
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presunula do on-line prostoru. Jednou z rychle se rozvijejicich forem je pravé event
marketing. Oblast event marketingu sice neni novou oblasti, je ale stale pfedmétem
dynamickych zmén, které souvisi s vyvojem novych technologii a trendu

v marketingové komunikaci.

Karlicek (2016) definuje marketingové eventy jako ,zinscenované zazitky
se znacCkou, které nabizeji obvykle sportovni, umélecky, gastronomicky ¢&i jiny
zabavny a spoleCensky program® (Karlicek a kol., 2016). Dale dodava, Ze cilem
firmy je vybudovat emocionalni zazitky, které jsou propojené s jeji znackou. Dle
popisu Karlicka (2016) je cilem prostfednictvim pozitivnich pocitd, myslenek
a asociaci zvysSit atraktivitu firmy i znacky. Podstatné podle néj je, aby mél zakaznik
znacku spojenou s urCitym prozitkem a pozitivnimi emocemi. Eventy ovliviuji

zakaznikovu loajalitu, povédomi o znacce a jeji oblibenost.

Dle Wooda a Mastermana (2008) je mozné vnimat vSechny vefejné udalosti jako
marketingove. VSude je pfitomné publikum, kterému se néco sdéluje, a proto kazda
akce je v podstaté nositelem urcité zpravy, kterou lze komunikovat. Tento typ
marketingu je vhodny pro vSechny spotiebitele, které pfitahuje urcita droven

vzruSeni nebo novosti.

Poradani akci je podle Freye (2005) spojeno s vedlejSim umyslem, kterym
je pfedevsim propagace vyrobku, firmy nebo zvySeni loajality. Pfitom je tfeba
si uvédomit, Zze zakaznik se dané akce nezucastnil proto, aby se dozvédél
o produktu firmy, ale proto, Ze ma zajem o danou oblast, které se akce tyka. Mlaze
se jednat o kulturni, sportovni nebo tfeba umélecky zazitek. Frey dale dodava,
Ze vyrobek, ktery ma byt na akci propagovan, musi byt pouze vedlejSim produktem.
Pokud se povede dobfe propojit zminénou aktivitu se zastupnym zajmem, povede

to k uspéchu daného eventu.

Velkou prednosti eventl je dle Freye (2005) to, ze pokud jsou dobfe pfipraveny,
vyrazné posiluji asociace se znackou tim, ze umoznuji lidem zaZzit danou znacku
v ramci bézného zivota. Kromé toho pusobi na rast publicity, WOM nebo pfispivaiji
ke zvySeni povédomi o firmé. Eventy dle n&j vedou uc€astniky k aktivhimu zapojeni,
aby doslo k pfimému ztotoZnéni se s akci. Karli¢ek (2016) dodava, Ze s ohledem
na event marketing musi byt znama cilova skupina, aby bylo mozné odhadnout

rozsah cinnosti, kterou jsou potencionalnim ucastnikim blizké. Dle autora je cilem
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do eventud aktivné zapojovat velky pocet lidi. Cim vy3s$i zapojeni bude, tim vy$si
ucinek muzeme ocekavat.

Karlicek (2016) dale dodava, ze je na eventovém marketérovi, aby vytvofil takovou
udalost, ktera bude obsahovat kyZenou uroven odezvy a zaroven bude stimulovat
cilovou skupinu publika. Dale autor zmihuje, Ze je dulezité nezapomenout na to,
Ze kazdy navstévnik muze akci prozivat riznym zpusobem. Nékdo ma obavy, jiny
se nudi, dalSi si udalost uziva. Dale dodava, ze napln akce musi byt zarover snadna
a dobfe vysvétlena, jinak by mohla pusobit na navstévniky nepfijemné &i je

stresovat.

K uspésnosti pofadaného eventu by mélo pfispét zahrnuti néjakého prekvapeni,
novinky nebo vyzvy. V ramci vyzkumu autord Wooda a Mastermana (2008) bylo
identifikovano 7 atributld udalosti, které vyrazné zlepSuji zazitek z akce. Prvnim
atributem je emocionalni spojeni se znackou €i udalosti a propojeni se zazitkem.
Dale je zminovana interakce s ucastniky, imerze (zapojeni se), vysSi intenzita
udalosti, jedine¢né individualni pfizplsobeni se cilové skupiné. Dulezitym atributem
je také inovativnost tykajici se umisténi, naCasovani akce a obsahu sdéleni
a autentinost celé akce. Ta je jednim ze zakladnich atribut(, které na spotfebitele
pusobi. Pomoci vySe zminénych rozliSovacich rysu Ize hodnotit efektivitu pofadané
udalosti. Autofi také dodavaji, Ze pfesné méreni efektivity jednotlivych atributd neni
uplné mozné, protoze dohromady vytvareji synergicky efekt. Marketingové akce
jsou rozmanité co do velikosti i typu. Nejvhodnéjsi pfistup k jejich hodnoceni
by spodival v zaméreni se na spotfebitele a jejich zkuSenost, spiSe nez na obsah

a formu udalosti.
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2 Spolecenské tance

Tanec ma mnoho definic a jesté vice podob. Jeho zakladni charakteristiky jsou
dle Oxford languages (2022) zaloZzeny na stale stejném principu. Jedna
se o rytmicky pohyb do hudby, jehoz zakladem je spravné nastavena sekvence
krokl. V zacatcich vyuky tance se tanecnici ¢asto motivuji tim, Ze tancit se nauci
kazdy, kdo umi chodit, vi, ktera je prava a leva a umi pocitat do ¢tyf. Na prvni pohled
se mlze zdat, Zze se jedna o trivialni zalezitost, opak je ale pravdou Cilem této
kapitoly je priblizit historii a podstatu tance, poukazat na jeho charakteristiku, kratce
shrnout dlivody pro tanec a rozebrat specifika porfadani kurzl spole¢enského tance,

které byly jednim z nejpostizenéjSich odveétvi v prabéhu pandemie covid — 19.
2.1 Uvod do historie a podstaty tance

Od pocatku lidskych dgjin byly nejriznéjSi historické ritualy, spoleCenské
¢i duchovni udalosti Casto doprovazeny tancem. Tanec se stal zprostfedkovatelem
duchovni sily, vykonu, vyrazu, vzajemné interakce. Je jednou z nejvyraznéjSich
forem komunikace od doby, kdy se africké kmeny zakryvaly valeCnymi barvami,

az po moderni tanec rozvinuty ve vSech koutech svéta.

Prestoze tanec nemlze sam o sobé zanechat snadno identifikovatelné
archeologické artefakty, dikazy o jeho existenci pochazi z 9000 let starych
jeskynnich maleb. Dle DanceFacts (2022) se tanec jako soucast kultury rozsifil
ve 3. tis. pf. n. |, kdy ho stafi Egyptané vyuzivali jako dllezitou soucast obradu.
Stejné tak hral dileZitou roli ve starovékém Recku, kde malby zobrazily taneéni
ritualy, provazejici pfedchiidce dnesnich olympijskych her. Jak ¢as plynul, mnoho
nabozenstvi zahrnulo tanec do jadra svych ritualt; napfiklad hinduisticky tanec
nebo budhistické uceni spojené s jégou. Nabozenstvi si také propuljCovala tanec
pro nejriznéjsi spiritistické ritualy, jako je napfiklad odhanéni zlych duchu. Spojeni

s nabozenstvim se ale netykalo vSech tancu.

Dle Degena a spol. (2021) stoji za zminku jedny z nejstarSich tancu, a to tance
orientalni. Spofe odéné divky tancily na poCest bohum nebo jako projev ucty
k bohynim, které mély zajistit plodnost a urodu. Ne vSechny tance ale byly propojeny
s nabozenstvim. Degen a spol. zmifuiji, Ze lidé pouzivali tanec k oslavam, zabavam,
svadéni i ke vSeobecnému veseli. Ve stfedovéku byl pak tanec vniman kfestany
jako nastroj, ktery dovadi lidi od viry v Boha a svadi je k hfichu, naopak v obdobi
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renesance se tésil velkému rozkvétu. Dale autofi uvadi, zZe kolébkou tance
se v tomto obdobi stala zejména Italie, Anglie a Francie. Tancilo se v pruvodech,
v kruzich pro vSechny pfitomné a také byly vytvareny konkrétni choreografie.
Nasledné byly prekonany baroknimi tanci, které byly ve velké oblibé obzvlasté
na francouzskych a anglickych dvorech. V téchto baroknich tancich Ize spatfovat
predchlidce tancu dnesnich, protoze se jednalo o pomalé vznosné tance zdobici
plesy a baly. Jako kazdy druh tance, tak i tance barokni byly odrazem tehdejsi doby,

tanCily se podle hierarchického postaveni ve spole¢nosti.

Zvlastni pozornost by méla byt dle Degena a spol. (2021) vénovana v historickém
kontextu menuetum, které maji francouzsky plvod, pfezdivalo se jim ,maly krok®
a byly oblibené na dvore Ludvika XIV. PfedevSim v Evropé byl tento druh tance

velmi popularni.

Kos (1973) vyzdvihuje z historie tance prfedevsim konec 18. stol a vznik valCiku.
K jeho oblibé pfispéli znami skladatelé jako Beethoven &i bratfi Straussové. Dale
také zminuje vznik polky, ktera se nasledné stala velmi oblibenym narodnim
tancem. Existuji dvé teorie jejiho vzniku, které jsou vyu€ovany v kurzech vybrané
TS. Dle prvni byl nazev ,polka“ odvozen z plleného rytmu, ktery je pro tento tanec
charakteristicky. Druha teorie hovofi o vzniku polky v Polsku, v oblasti Mazurskych
jezer. Nezavisle na pravdivosti jedné Ci druhé teorie vzniku polky je jasné,

Ze se prosadila do celého svéta.

Obecné styl tance zavisi predevSim na oblasti vzniku a dané kultufe. Zatimco
v Cechach se tangila polka a videnisky val&ik, ale i nejrizn&jsi polonézy, kvapiky
nebo Cardase, v Rusku byl velmi oblibeny kozacek. Pocatkem 20. stoleti zacaly
dle Kosa (1973) vznikat jazzové tance se slozitéjSimi variacemi, protoze
se v Evropé objevila touha po novych podnétech. To vedlo k rozsifeni tancu
ze Severni a Jizni Ameriky, které odrazely tamni kolize CernoSské a bélosské
kultury. Nasledné vznikl foxtrot a do roku 1910 se datuje vznik habanery

a argentinského tanga. Nasledoval charleston, blues a anglicky waltz.

Podstatné je, ze kazda ze Skol tance byla jina a kazda prosazovala svuj styl a vlastni
interpretaci, coz ale vedlo k tomu, Ze se mnoho tancl vabec neuchytilo. V Anglii
kromé waltzu vznikl i quickstep. Kos (1973) pfipomina, Ze z latinskoamerickych

tancu v tomto obdobi na Kubé vznikla rumba a chachacha (Kos,1973). Dale dodava,
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Ze se k nim v druhé poloviné 20. stoleti pfidava paso doble. Pak ovladl svét rock
and roll a nasledné jeho styl a zpusob tance prebira jive. Druht a stylu tance,
které vznikaly nebo se €asem vyvinuly, je nespocCet. Pro rozvoj soucasného
spoleCenského i sportovniho tance dulezita pfedevSim jejich internacionalizace
(Odstrcil, 2004), ktera zapocala v Anglii. Mimo to, Ze tance reflektuji kulturu v dobé
jejich vzniku, na sebe vzajemné pusobi a ovliviiuji se. Odstréil (2004) také uvadi,
ze v Ceské republice je v roce 1935 zaloZena FIDA a &ast spoledenského tance

na sebe bere podobu sportu.
2.2 Duvody k tanci

Dlvody, které vedou lidi k tanci, jsou riizné, z hlediska marketingové komunikace
jsou ale velmi podstatné. Duvody k tanci totiz odrazeji vnitini potfeby lidi, a tim urcuji
smér, jakym by se komunikace a strategicke cile mély ubirat. V nékterych kulturach
jsou vice podminény kulturnimi potfebami, jinde jsou spojeny s nabozenstvim.
Obecné Ize Fici, ze dnesni populaci k touze poznat spoleCensky tanec muze vést

mnoho ddvodu.

Bez ohledu na taneéni styl neni pochyb, Ze zlepSuje fyzickou zdatnost daného
Clovéka. Vyhodou je, Ze tanec neni vékové omezeny, takze se stal v poslednich
letech popularni aktivitou i u lidi v pokrocilém véku. Vyzkum v oblasti vlivu tance
na zdravi Clovéka dokonce poukazuje na velky vliv spoleCenského tance na dusevni

zdravi. Mimo zdravotni benefity je ale dulezity i socialni rozmér tance.

Uz v prubéhu historie formy tance odrazely lidské socialni potfeby, které nejlépe
shrnuje ve své publikaci Wright (2013). Podle néj se jedna o ty potieby, které jsou
vySe zminéné — jsou spojené s kulturou a poprvé se projevovaly pfi namluvach
a kmenovych tancich. Spole€ensky tanec je parovou aktivitou, prostfednictvim které
se mohou partnefi navzajem poznat, sdilet spoleCné zajmy, naucit se projevovat
respekt ke svému partnerovi anebo projevovat uznani za snahu druhého. Tanecni
vedeni také zahrnuje strategické pfemysleni o tom, co pravé déla partner a jak
pokraCovat dal. Vedeni v paru vyZaduje planovani pohybu a tance na tane¢nim
parketu. Wright dale uvadi, Ze SirSi rozmér tance je tvofen duSevnimi vyhodami,
které spoleCenské tance poskytuji. Vytvafi pfilezitost pro socialni interakci

a umeélecké vyjadfeni v souladu s partnerem. Kazdy tanec ma jiny rytmus. Hudba
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vyZaduje zaméreni pozornosti na rozpoznani tempa tance, coz napomaha uzivat

si pfitomného okamziku namisto pfemysleni nad budoucnosti nebo minulosti.

Dle Wrighta (2013) v dneSni dobé existuje spousta pfilezitosti pro vyuziti
spoleCenského tance. Zminuje maturitni plesy, svatebni hostiny, plesy poradané
vysokymi Skolami, obchodni akce nebo klubové vecirky. Pro provozovani
spoleCenského tance také existuji rizné druhy tanecnich studii nebo tanecénich
klubu. Tance se vyrazné liSi podle tématu spoleCenské akce. MlUze se jednat
o latinskoamerické a standardni tance, tance narodni nebo swingové. V této
souvislosti je zasadni, jakym subjektem je udalost pofadana a o jaky druh tance
se jedna. V ramci tance totiz existuje tenka hranice mezi spoleCenskym tancem

a tancem sportovnim.
2.3 Spole€ensky a sportovni tanec

Spolecensky tanec je nesoutézni verzi latinskoamerickych a standardnich tancu.
Je navrzZen tak, aby se dal vyuZit pfi spoleCenskych udalostech, plesech, svatbach
a nejriznéjSich zabavach. Primarné je tedy urCeny k tomu, aby si ho tanecnici
uzivali na rdznych spole€enskych pfilezitostech. Tan&i se pro zabavu, socializaci,
nikoli pro hodnoceni, jak maiji tanecnici spravné tancit, i jak tancili v oCich
ostatnich. Oproti tomu tanec sportovni je v rliznych aspektech diametralné odlisny.
Stejné jako je tomu v kazdé lidské Cinnosti, i ast spoleCenského tance se proménila

v soutéz, pfi které si tane¢ni pary poméruji své schopnosti.

Dle Odstrcila (2004) byly oficialni tanecni soutéze poradany pocatkem 20. stoleti
a jsou organizovany dodnes. Tanecni soutéze v minulosti probihaly a dosud stale
probihaji v riznych vykonnostnich tfidach a vékovych kategoriich. V 90. letech
se cesty spoleenského a sportovniho tance definitivné rozdélily a doslo ke vzniku
nového tane¢niho oboru — sportovniho tance. Sportovni tanec je vyucovan
ve sportovnich klubech a taneéni soutéze (v CR) probihaji pod zastitou CSTS.

V soucasné dobé ve svété plsobi dvé tanecni federace, WDC a WDSF, které

AT 4> 44

Standardni tance jsou charakteristické ,uzavienym parovym drZzenim a Svihovym
pohybem po tane¢nim parketu” (Odstr€il, 2004). Do soutéznich standardnich tancl
patfi waltz, tango, valCik, slowfoxtrot a quickstep. Odstréil dale dodava,

Ze latinskoamerické tance jsou v protikladu ke standardnim piné naboje,
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zivocCisSnosti a smyslnosti. Do kategorie téchto tanct fadime sambu, chachu, rumbu,
paso doble a jive. Stejné jako spoleCensky tanec je i tanec sportovni zalozen
na vzajemné interakci v paru a na hudebnim citéni. Nedostatek obojiho
se ale v poslednich letech stal spiSe pfedmétem kritiky. Dle ChlopCika a spol.
(2021) je spoleCensky tanec Casto kritizovan za to, Ze se pfeménil ve sport,
ze kterého se pomalu umeéni vytraci. Lze fici, ze stale probihaji spory mezi zastanci
tance jako sportu a pfivrzenci tance jako uméni. Taneéni sport se totiz pohybuje
pfimo na hranici téchto dvou kategorii. SpoleCensky tanec je ¢asto vyucovan pod
zastitou taneCnich Skol, zatimco vyuka sportovniho tance probiha primarné
v taneCnich klubech. Z hlediska marketingové komunikace je nutné tyto dva
subjekty fadné odliSovat kvlli jinému zamérfeni, jiné cilové skupiné a nasledné

I odliSné komunikacni strategii.
2.4 Vyuka spolec¢enského tance v ramci tanec¢nich skol

Vyuka spole¢enského tance v taneénich $kolach méa v CR dlouhou tradici. Chlopéik
a spol. (2021) uvadi, ze prvni Ceské tanecCni Skoly vznikaly jizZ za prvni republiky
a byly uréeny pro tehdejSi mladez z vybranych zamoznych a velmi dobfe
situovanych rodin. Dale dodava, Ze jednu z prvnich prvorepublikovych tanecnich
$kol zalozil v Lucern& Ferdinand Cervinka. V ramci vyuky tance byl tehdy kladen

velky diraz na spole€enské chovani a bonton.

Styl vyuky v tane¢nich kurzech vzdy reflektoval trendy daného obdobi a v Case
se vyrazné promeénoval. V obdobi 80. - 90. let 20. stoleti byl v tane&nich kurzech dle
Buryana (1983) kladen velky diraz na uroven spoleCenského vystupovani jako
soucast vychovného i kulturniho déni. Autor uvadi, Ze smyslem spolecenskych
tanct bylo mimo jiné napomoci vytvaret mladym lidem citové vazby majici kladny
vliv na jejich hodnoty. Buryan (1983) zmifuje existenci pfiru¢ek pro ucitele tance,
které presné specifikovaly jejich €innost po jednotlivych krocich, aby se plosné
standardizovala vyuka tance. Kromé tanecni metodiky obsahovaly pfirucky také
pedagogické postupy, které byly v kontextu spoleCenské vychovy velmi dualezité.
V ramci kurzu byly probirany jednotlivé tance, pohybova praprava v€etné spravného
drZzeni téla a spoleCenska vychova. Kurz byl ¢lenén do 20 vyukovych lekci, které
obsahovaly 3 prodlouzené a jeden zavérecny ples. Soucasti kurzu byly i nejriznéjsi
doplnikové aktivity tykajici se kooperace s rodici a také tanecni hry pro ozvlastnéni

kurzu. ProtoZze soucéasti spoleCenského vystupovani je i vhodné oblékani, byly
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presné specifikované pozadavky na odév pro damy i pany. Panové museli mit
na bézné vyucovaci lekce tmavy oblek, bilou koSili, vazanku (motylka), damy zase
spoleCenské Saty, sukni, halenku, dopliiky ¢&i spoleCenskou obuv. Existovaly
i pfesné doporucené rady pro praci se zaky. Napfiklad ,VSimnéte si zaku jako celku,
ale i jednotlived. Ne&které oslovte, pochvalte klady, zejména u divek ...°
(Buryan, 1983). V ramci rad pro zachovani atraktivity kurzl lze uz v téchto letech
sledovat prvni pokusy o uspéSnou marketingovou komunikaci s Zaky a rodici

kurzistu.

V souéasné dobé jsou ucitelé tance v CR registrovani pod Svazem ugiteld tance
(SUT) (Svaz ugitelt tance Ceské republiky, 2022). Oznadeni Taneéni $kola SUT
CR maji jen ti, ktefi splfiuji podminky licence SUT a kvalita vyuky je garantovana
chranénou znamku EURO DANCE CENTER.

Formy tanecCnich Skol se v sou€asnosti velmi proménily. Pfestoze vétSina tanecCnich
Skol pokracuje v tradi¢ni vyuce tance, nékteré jiz nekladou diraz na spoleensky
odév. Na jedné strané tak existuji klasické tanecni Skoly, které pokracuji v tradici
vyuky spoleCenského tance i vychovy, na druhé strané vznikaji rizné liberalnéji
zameérené tanec€ni Skoly, které nevznaseji pozadavky na spoleCensky odév. Tim,
Ze neni existence TS nijak omezena a jsou zakladany OSVC, doslo ke vzniku
velkého mnozstvi tane€nich Skol, které se zaméfuji kromé vyuky klasickych
spoleCenskych tancu i na jiné tanecni styly, jako jsou napfiklad sélo tance pro zeny,

latino dance, latinskoamerické tance — zouk, bachatu aj.
2.4.1 Vliv pandemie covid-19 na poradani tanec¢nich kurzu

Nasledky vyplyvajici z pandemie covid-19 zasahly celou spole¢nost. Nékteré
subjekty byly ale v jejim pribé&hu nuceny celit vét§im vyzvam a z nich vyplyvajicim
vétSim dopadim. Do této skupiny patfi i ty subjekty, které pofadaji spoleCenské
akce na jakékoliv Urovni, vd&etn& taneénich &kol. Rada firem kompletné
nebo alesponn CasteCné presunula své aktivity do on-line prostfedi, coz jim
napomohlo pfi feSeni fady mnohdy i existenénich probléma. Stejny postup v pfipadé
tanecCnich Skol nelze aplikovat. Ze své podstaty je v nich vyuCovan tanec parovy,
ktery je charakteristicky blizkosti, fyzickym kontaktem mezi partnery a nutnosti jejich
vzajemné jak verbalni tak neverbalni interakce. Pokud nebyly tanecni kurzy uplné

zastaveny, musely se potykat scelou fadou omezeni. Ty se tykaly poctu
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navstévniku, rousek, omezeni kontaktu mezi taneéniky a divaky a dodrzovani velmi
prisnych hygienickych podminek. U&astnici kurzu tangili v rouskach, panové museli
nosit rukavicky, tanec i kontakt s rodiCi byl v pribéhu kurzi zakazan a parket
I hledisté byly rozdéleny na sektory. Navic vSechna tato omezeni trvala pferuSované

vice nez dveé tanecCni sezbny.

Prvni znamky problému se dle Bartonicka (2021) objevily pocatkem bfezna 2020,
kdy byly odhaleny prvni pfipady nemoci covid-19 v CR. 12. bfezna poprvé prekrodil
pocCet nakazenych hranici 100 lidi a byl vyhlasen nouzovy stav. V reakci na to byly
zakazany spole€enské, kulturni a sportovni akce s po¢tem uc€astniku nad 30 osob.
Nouzovy stav trval do kvétna a v €ervnu se hovofilo o tom, Ze ploSna opatfeni

nebudou znovu zavadéna a ze je CR pfipravena pandemii Fesit

Pro ucitele a majitele tane€nich Skol to vypadalo, Ze nova sezéna bude zahajena.
V Fijnu 2020 vS8ak vlada vyhlasila nouzovy stav, bylo omezeno konani hromadnych
lekci a tanecni kurzy, jejichz zaCatek vétSinou kopiruje zacatek Skolniho roku, byly
bud doCasné preruSeny, anebo zruSeny uplné. V listopadu téhoz roku byl
predstaven protiepidemiologicky systém PES (MZCR, 2020), dle kterého mélo
probihat dalSi rozvolfiovani a uzavirani provozoven. Z pohledu tanecCnich Skol
zaroven nebylo jasné, zda se jedna o hromadné akce ve vnitinich prostorach,
nebo o kulturu. TS byly uzavieny az do pfelomu kvétna a dervna 2021, kdy epidemie
slabla a vlada navysila kapacity hromadnych akci. Vétsina TS se snazila dohnat
to, co nebylo realizovano, ale jak Bartonicek (2022) pfipomina, bylo jasné, ze kurzy

probihajici od jara uz nebudou otevieny.

Scénar uzavirani akci se opakoval od listopadu 2021 do unora 2022, kdy byly
spoleCenské akce UpIné zakazany. Kromé toho byly omezovany poctem zaku
i navstévnika. Zaci museli mit pFi tanci rousky v po&atcich epidemie, divaci je museli
mit po celou dobu akce. Nepfimym dusledkem pandemie mohlo byt snizeni po&tu
navstévnika na kurzech. Cast navstévnik(l, kamarada i pribuznych, ktefi by se
za normalnich okolnosti pfisli podivat, se kvili obavam ze Sifeni viru nedostavila.

U sportovniho tance je zfejmé, Ze z hlediska charakteristiky ¢innosti je fazen mezi
¢innosti sportovni, tedy spada pfimo do sportu (v ramci tane¢niho svazu). Pokud
jde o poradani soutézi, jedna se taktéz o sportovni udalosti. V ramci covidové

pandemie byly tane¢ni soutéze také mnohdy fazeny do kategorie hromadnych akci,
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a to z duvodu vétsiho poctu navstévnikd. Oproti tomu pofadani tane€nich kurzl stoji
na pomezi kulturnich, spoleenskych, sportovnich a hromadnych akci. Z tohoto
ddvodu byl dopad pandemie na tane&ni Skoly vyraznéjsi nez na sportovni (tanecni)
Kluby.

Nez se nejen ekonomika, ale i cela spoleCnost stihla vzpamatovat
z covidové pandemie, v unoru roku 2022 zahajuje Rusko invazi na Ukrajinu.
Zapadni staty uvaluji sankce na Rusko a svét stoji na pocatku dalSi krize. Jedna
se pfedevSim o naruSeni dodavek energii, coz rapidné zvySuje jejich ceny,
o rostouci ceny potravin a o pfiliv zahrani¢nich uprchlik( v dasledku vale¢ného
konfliktu. VSechny tyto zmény se pomérné dramaticky promitaji do nalad
spole¢nosti i do ekonomickych vydajli jednotlivych domacnosti. Misto postcovidové
obnovy a restartu musi kulturni i spoleCenské akce celit dalSim vyzvam,
vyplyvajicim ze zvySovani nakladi na jedné strané a ubytku publika v dusledku

hledani uspor na strané druhé.
2.5 Marketingové pojeti spolecenského tance

Na vyuku spoleCenského tance se nespecializuji pouze jiz zminéné tanecni Skoly,
ale i fada dalSich subjektu, jako jsou sportovni kluby nebo spolky. Jedna se u nich
o marketing sluzeb, ktery se vyznacCuje charakteristickymi vlastnostmi. Protoze
sluzby, tedy i vyuka tance nevyzaduji uzivani hmotného zbozi, Ize tam uplatnit riizné
pristupy.

Dle Lehtinena (1991) je pfistup ke sluzbam odliSny a vyuziva dvou dimenzi. Jedna
se o kvalitu procesu a kvalitu vystupu, které by primarné mély byt hodnoceny
ve stanoveni  kvality sluzby. Vastikova (2008) dodava, Ze jednou
z charakteristickych vlastnosti je nehmotnost sluzeb. Sluzbu totiz nelze samu
0 sobé zhodnotit fyzickym smyslem, dopfedu si ji prohlédnout a az pak zvazit jeji
koupi. Vétsinu nabizenych aspektl zakaznik zjisti az pfi nebo po koupi dané sluzby.
Dle Vastikové (2008) je tedy nutné pocitat s vétSim mnozZstvim nejistoty, které
zakaznik pfi koupi dané sluzby musi podstoupit. V této oblasti by se dle autorky mél
marketing sluzeb zaméfit hlavné na vytvoreni silné znaCky a posileni loajality
zakaznika, coz by mélo nejistotu vyrazné eliminovat. Nehmotnost sluzeb je spojena

také s nerozhodnosti a Casto i neschopnosti posoudit konkurenci. Dana firma
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by se dle Vastikové (2008) meéla soustfedit na sniZzeni sloZitosti dané sluzby,

aby byla pro zakaznika snadno uchopitelnou.

DalSi z aspektl, které autorka zminuje, je neoddélitelnost sluzby od jejiho
poskytovatele. At uz je zakaznik pfitomen po celou dobu procesu poskytovani
sluzby nebo pouze v jeho Casti, ma tento proces vyznamny vliv na hodnoceni
kvality. U firem, které toho vyuziji ve svlj prospéch, to muze vést k vytvoreni
lokalniho monopolu, a to pfedevSim tehdy, pokud v daném odvétvi firma vynika
svou vyjimecnosti. Dle Vastikové by mélo firmé napomoci oddéleni procesu
poskytovani od finalni sluzby. V ramci vyuky tance by se v tomto pfipadé mohlo
jednat o zdokonalovani procesu dodavky sluzby napfiklad prostfednictvim online

systému pfihlasovani do tane¢nich kurzu.

V oblasti tane¢nich Skol a sportovnich tane¢nich klubl jsou vdechny marketingové
aktivity geograficky lokalizovany, protoZze jejich umisténi hraje kliCovou roli
v procesu ziskavani zaku. Zasadni ulohu v ramci vSech tanec¢nich Skol ma naborovy
proces, a proto k nému smérfuje velka vétSina marketingovych aktivit. Tane¢ni Skoly
i kluby realizuji nabor bud pomoci pfimého kontaktu s potencialnimi Zzaky,
nebo prostfednictvim socialnich siti. Tanecni kluby €asto vyuzivaji pro nabor zaku
rizna komercni vystoupeni i soutéze. Diky témto soutézim se jim dafi zvySovat

vSeobecné povédomi, a upevnit si tak pozici na trhu.

Zaggelidou (2013) charakterizuje zakladni aspekty, které by mély pfimo zvySovat
zajem o tanec, a tim pfispét k upevnéni pozice tanecnich Skol i klubu. Dle autorky
se jedna zejména o modernizaci tane¢niho vycviku a vyukovych metod, o zapojeni
novych tanecnich zanrl do taneCnich akci a soutézi. To pfispéje k vétsi
diverzifikaci, a tim i ke zvySeni zajmu. Dale Zaggelidou (2013) zmifiuje, Ze by
komercionalizaci taneCnich aktivit i sportu mohlo prospét propagacni usili vliady, a to
aspektem, ktery vyplyva ze vSech publikaci, které se vénuji spoleCenskému
¢i sportovnimu tanci a marketingu v oblasti sluzeb, je dulezitost osobniho kontaktu
a vytvoreni silného vztahu mezi zakaznikem a danym subjektem. Vztah mezi nimi
je zasadni vztah, ktery je nutno rozvijet jiz pfedtim, nez se dany subjekt zaméfi

na marketing.
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3 Metodika diplomové prace

Pfedchozi kapitola, tykajici se vyuky spoleCenskych tanct v obdobi covidu-19,
poukazala na problémy, kterym v dobé& pandemie musely Celit taneCni Skoly a dalSi
subjekty v kulturni i spoleCenské oblasti. Z tohoto divodu se pfedloZena diplomova
prace vénuje marketingové komunikaci v oblasti spoleCenskych tanct a klade
si za cil vypracovat navrh, ktery ma napomoci zlepsit marketingovou komunikaci

vybrané TS, a tim pfispét ke zvy$eni zajmu o spoledenské tance obecné.

Metodika prace je zaméfena na popis konkrétni tanecni Skoly. Zabyva se jejim
vznikem, tradici, komunikaci dovnitf i ven, zplsobem fungovani a marketingovou
komunikaci. Je zde pfedstavena jak situaéni, tak i konkurenc¢ni analyza, ze kterych

poté vychazi marketingovy vyzkum, jenz je obsahem posledni ¢asti prace.
3.1 Charakteristika vybrané tane€ni skoly

Tanecni Skola vznikla v roce 1992, kdy se pro jeji zaloZeni rozhodli uspésni
tane€nici po ukonCeni aktivni tane¢ni kariéry a po vystudovani tanecni
konzervatore. V ramci své tanecni kariéry dosahli zakladatelé Skoly fady uspéchda.
Jsou dvojnasobni finalisté mistrovstvi republiky ve STT a na ME v Blackpoolu
se umistili na 17. pozici. Poté se rozhodli, Ze by svoje uméni a vztah k tanci chtéli
predavat dal. V soudasné dobé& danou TS tvofi nejen uditelé tance, ale také 2 stali
a 2 externi zaméstnanci, ktefi pIni ulohu vypomoci v pfipadé potfeby. TS plsobi
ve &tyfech méstech na Vysoging, takze se stala nejvétsi TS v kraji. Je nositelem
ochranné znamky svazu ucitell tance (SUT) a nositelem certifikatu EURODANCE
CENTER, ktery je poskytovan jako zaruka kvality vyuky v tanecnich kurzech.
Pro udrzeni a zvySovani kvality vyuky se &lenové TS pravidelné u&astni workshopti

a kongresU svazu ucitelll tance.

Od pogatkli svého fungovani si TS sama zajistuje v ramci provozu kurzid veskerou
poradatelskou sluzbu. Ozvuceni si taktéz zajiStuje sama, kromé zavérecnych plesd,
které jsou pofadany ve spolupraci s bigbandovym orchestrem. Zarover si TS
na vyucovaci i slavnostni lekce najima bezpeénostni agenturu, riznou v rdznych
méstech pofadani kurzu. Dale TS spolupracuje s firmou VIDEO-FOTO-KUNC,

ktera zajistuje foto i video dokumentaci béhem celého prabéhu taneénich kurzd.

Nové TS navéazala spolupraci s firmou BANDI a Volansky fashion. Zakiim jsou

zprosttedkovany slevy na zakoupeni spole¢enského odévu a TS obdrzi provize
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za propagaci v ramci taneénich lekci. Za léta ptisobnosti ziskala TS fadu ocenéni.
Napfiklad v lonském roce byla nominovana na cenu mésta za dlouholety kulturni
pfinos. Nabor do tanecnich kurz probiha formou zapisu, ktery si taktéz zajistuje
TS sama, v kazdém mésté zvlast. Zaci se prihlasuji ve véku 16 let a dostavi se bud
sami, nebo se svymi zakonnymi zastupci k zapisu v urcity ¢as do pfechodné zfizené
kancelafe TS, ktera se nachazi v kulturnim domé v daném mésté. Pfihlagovani
prostfednictvim e-mailu je umoznéno pouze tehdy, kdyz jsou v daném kurzu volna

mista.

Taneclni kurzy se skladaji z dvanacti vyucovacich lekci, z €ehoz 5. a 10. lekce jsou
lekce slavnostni, na nichz se oCekava navstéva rodi€u a pfibuznych. 7. lekce
je ve stylu country a 12. lekci je zavéreCny absolventsky ples. Kazda lekce trva Ctyfi
vyuc€ovaci hodiny. VSechny vyu€ovaci lekce jsou pfistupné pro divaky za vstupné,
které se odviji od mista (mé&sta) konani. V ramci komplexniho popisu vybrané TS

je v nasledujici ¢asti pfedstaven marketingovy mix a véechny jeho ¢asti.
3.1.1 Produkt, sluzba

Taneéni Skola se zaméfuje na poradani tanecnich kurz( pro Sirokou vefejnost.
Zakladni sluzbou, ktera je poskytovana, je tedy vyuka tance kvalifikovanymi
tane&nimi lektory. TS nabizi zakladni kurzy i kurzy pro pokroéilé, jak pro mladez,
tak pro dospélé. TaneCni kurzy pro mladez zahajuji poCatkem =zafi, kurzy

pro dospélé pocatkem ledna, pfi€emz kurzy pro pokrocilé na né plynule navazuiji.

Nedilnou soucasti tane¢nich kurzt pro mladez je spoleCenska vychova. Nejedna
se vSak jen o spoleCenska pravidla, ale i 0 posilovani socialnich vazeb a vzajemnou
komunikaci, kterou je tfeba v souCasné postcovidové dobé a éfe socialnich siti
péstovat. SpoleCenska vychova, pravidla etikety a vyuka vzajemné komunikace
jsou nedilnou soudasti kazdé taneéni lekce. Cilem TS jsou tedy kromé& vyuky tance
také zaklady spoleCenského chovani, zpfistupnéné strucnou, pfijatelnou a lehce
srozumitelnou formou. Vyuka se dale zamérfuje se na spravnou chlizi, drzeni téla
¢i volbu odévu pro rizné spoledenské prilezitosti. V tanecnich kurzech se Zaci
Jedna se o tance standardni — anglicky waltz, foxtrot, tango, dale o tance
latinskoamerické — chachacha, rumba, mambo, samba. Frekventanti se také nauci

tance historické — polonézu a mazurku, tance jazzové, sem patfi blues a jive,
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a tance kruhové — valCik a polku. Na 7. vyuCovaci lekci se zaci naucCi nejen tfi

country tance, ale také tanec diskotékovy, tzv. novinku pro dany rok.
3.1.2 Cena

Cena tanecnich kurzi se kazdy rok méni a odviji se od vySe nakladu kurzu. Jsou
do ni zahrnuty ceny sluzeb, které doplhuji pofadani akci — pofizovani
fotodokumentace, prace bezpeénostnich agentur. Do ceny se dale zapocitavaji
naklady na zaméstnance a poplatky OSA. V kazdém ze &tyF mést, v nichz TS
porada kurzy, jsou ceny odlisné. Ve vSech je ale zvykem, Ze divky, které se pfijdou
prihlasit na zapis samotné, plati vyssi kurzovné nez samotni chlapci, nebo kdyby
divky pfisly v paru schlapcem. Je to ztoho ddvodu, aby se omezil pocet
samostatné se pfihlasujicich dévcat, protozZe je tradici, ze v tanecnich kurzech byva

nedostatek chlapcu.

VSechny tanecCni lekce (slavnostni i bézné) jsou pfistupné pro divaky
za predpokladu, Ze zaplati vstupné. Napfiklad vjednom z mést Cini vstupné
na béznou vyucovaci lekci 90 K¢, na slavnostni lekci 130 KE a na zavérecny
absolventsky ples 200 KE. Cena za zavérecny absolventsky ples je vzdy, ve vSech
méstech, vyrazné vySsSi, a to prfedevSim proto, Zze ples je v celém pribéhu

doprovazen 18¢lennym bigbandovym orchestrem.
3.1.3 Distribuce

Vyuka tance je nabizena pfimo tanec¢ni Skolou potencialnim zakaznikim v ramci
predzapisu, dale pomoci propagacnich materiall — plakati a prihlasek, které jsou
dostupné na vSech stfednich Skolach v daném mésté, v infocentrech a kulturnich
domech. Kromé toho je vefejnost o zapisech informovana v mistnim tisku formou

inzerce.

Sluzba je dale nabizena prostfednictvim webovych stranek, na kterych mohou
zakaznici najit nejnovéjSi informace o tanecnich kurzech, napf. pokud se tyka jejich
kapacity, naplné€ a moznosti vybéru mésta. Webové stranky byly hlavnim
komunika¢nim kanalem v pribéhu pandemie covid-19, pravé tam se zaci i jejich

rodi€e pravidelné dozvidali informace o omezenich &i o pferuseni kurzu.

Vyuka v tanecnich kurzech je zasadné situovana do kulturnich domd v danych

meéstech, nikoliv do télocvi¢en, v dobré dostupnosti od centra daného mésta.
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3.1.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace a propagace je plné v kompetenci ucitelt tance a dvou
internich zaméstnanc(i. Vybrana TS nikdy nevyuzila sluzby externi marketingové
spoluprace, prestoze nikdo z uciteld ani zaméstnancl neni marketingovym

odbornikem.

Marketingova komunikace je zahajena na jafe a probiha az do pocatku letnich
prazdnin formou vylepu plakatd TS v méstech vyuky a jejich okoli, v blizkych
vesnicich. Na plakatech jsou vzdy uvedeny informace tykajici se zapisu v daném
mésté. Spolecné s plakatovou reklamou probiha kampan v tisku, ktera taktéz
informuje o podatku zapisu do taneénich kurzd. TS také disponuje webovymi
strankami, které slouzi pro poskytnuti zakladnich informaci. Kromé toho ma TS také
stranky na Facebooku, kde aktivné komunikuje s potencialnimi zakazniky.
Pravidelné tam pfispivaji vSichni Clenové Skoly, avSak komunikace neni nikym
fizena a pravidelné jsou sdileny pouze dUlezité informace. Instagramovymi
strankami TS nedisponuje. Na rozdil od nékterych jinych TS neni mozné se do kurzd

prihlasit prostfednictvim webovych stranek.

Diky tomu, Zze se v Havlickové Brodé i v ostatnich malych méstech stalo tradici,
Ze vétSina mladych navstévuje tanec€nich kurzy jiz v 16 letech, ma zde velky vyznam
WOM. Dle maijitelky TS diky WOM, referencim a doporuéenim od znamych
navstévuje TS kazdoroéné mnohem vice 2aki i jejich rodiét. V ramci pokradovacich
kurzi neprobiha Zzadna specialni marketingova kamparn. Jejich otevieni

je prezentovano zakum a jejich rodi€um v zakladnich tanec¢nich kurzech.
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3.2 SWOT analyza vybrané TS

SWOT analyza je vramci spravného nastaveni marketingové komunikace
efektivnim nastrojem, ktery napomaha odhaleni slabych i silnych stranek

a pfilezitosti, a ukazuje hrozby, které mohou pro tanecni $kolu vyplynout.

Dle Svétlika (2018) jsou slabé a silné stranky odvozeny z vnitfiniho prostredi,
naopak hrozby a pfilezitosti vyplyvaji z prostfedi vnéjSiho. V nasledujici tabulce
(Tabulka 1) je uvedena situaéni analyza vybrané TS, v niz byly pomoci slabych
a silnych stranek, pfilezitosti a hrozeb utfidény vSechny zakladni charakteristiky této

tanec¢ni Skoly. Jednotlivé charakteristiky jsou ohodnoceny na stupnici 1 - 5, pficemz

vvis o wvr

Tab. 1 SWOT analyza vybrané TS

Silné stranky Slabé stranky

e nejvétsi TS v kraji (5) e nemoznost online pfihlaseni se

e dlouholeta tradice (5) do kurzd (4)

. e, , e absence komunikace pres
e kvalitni vzdélani a dlouholeté P
. . wey yo Instagram (5
zkuSenosti uditelt tance (5) 9 (%)
, C e e nekonzistentni komunikace
e mala rodinna firma se

. Y . v ramci facebookovych stranek
spolehlivymi zaméstnanci

s nizkou fluktuaci (4) )

e vlastni registracni systém zaku e nizka kvalita webovych stranek
pro kontrolu dochazky (3) (4)

e kromé spolecenskych tancd i e technicky zastarala reprodukce
vyuka disko, taneénich hitli a hudby (2)
country tancu (5) e maly podet mést vyuky (2)
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Prilezitosti Hrozby

e moznost ziskat dotaci na e legislativni zasahy vlady (5)

volnocasové aktivity (5) e Spatné vztahy s majiteli

e zvySeni komfortu pro zaky kulturnich doma (5)
prostfednictvim online e zvySovani cen energif —
prihlaSovani do kurzt (4) zvySovani pronajmu kulturnich
e moznost ziskani novych domu (3)
obchodnich partnert (jako jsou

BANDI a Volansky fashion) (3)

¢ Spatna ekonomicka situace
v rodinach a nedostatek

e otevieni kurzu v dalSich finan¢nich prostfedkd na
méstech pfipadné i mimo kulturu (5)

Vysocinu (5)

5 silné stranky= 27 Sslabé stranky= 21 Y pFileZitosti= 17 Y hrozby= 18

V ramci princip SWOT analyzy by se vybrana TS méla soustfedit na maximalizaci
silnych stranek a pfilezitosti a minimalizaci slabych stranek a hrozeb. Analyza
ukazala vyrazné vySSi skore silnych stranek, které prevazuji nad slabymi. Naopak
se ukazalo, Ze hrozby prevysuji pfilezitosti, a zasadné by tak mohly ovlivnit tanec¢ni
Skolu a existenéné ji ohrozit. V praxi to mdze znamenat snahu TS o expanzi
do dalSich mést a snahu o ziskani novych obchodnich partnert. Z analyzy slabych
stranek vyplyva velky prostor pro zlepSeni marketingové i zakaznické komunikace,
at uz vramci Facebooku &i Instagramu. Celkové by se TS méla soustfedit

na zkvalitnéni vyuky s ohledem na jeji technické zajisténi.

Jako nejvétsi piekazky rozvoje TS byly identifikovany hrozby, které jsou zaleZitostmi
vné&jiho okoli. Cast hrozeb neni mozné ovlivnit, je mozné se na né pouze efektivné
pripravit. Mezi nejrizikovéjsi okolnosti patfi zaleZitosti tykajici se smluvniho zajisténi
tanecnich prostor a vztahy s kliCovymi lidmi v ramci kulturnich domu. Velkou
neovlivnitelnou hrozbou jsou pak legislativni zasahy viady v podobé

epidemiologickych opatfeni nebo celkové Spatna ekonomické situace. Vydaje
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na kulturu jsou totiz jedny z prvnich, které v ramci ekonomické krize domacnosti
omezuji. Vtomto pfipadé by mohlo v ramci pfilezitosti pomoci ziskani dotaci

na volnocCasové aktivity, coz by pomohlo pfekonat pfipadné existenéni krize.
3.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil

V ramci této kapitoly byla také provedena konkurenéni analyza, k niz byl vyuzit
Porteriv model péti konkurencnich sil. Jedna se o model, ktery se Casto pouziva
pfi hodnoceni ziskovosti potencialu v daném odvétvi. Pét sil urCuje kolektivni silu,
ktera je v kazdém odvétvi jina, pomaha pfi identifikaci slabych a silnych stranek a pfi
nastaveni spravné podnikové strategie. Dle Portera (2004) je tento model diky tomu
aplikovatelny na jakykoliv segment ekonomiky a pomaha pfedchazet hrozbam,

které na dany subjekt pusobi.
Dle Portera (2004) pusobi na kazdém trhu a odvétvi pét sil:

e Konkurence v odvétvi,

e hrozba vstupu novych konkurentl do odvétvi,
e hrozba substitutd,

e vyjednavaci sila dodavateld,

e vyjednavaci sila zakaznik.
3.3.1 Konkurence v odvétvi

Konkurence ohrozuje firmu zejména tehdy, kdyZ poskytuje lepSi nabidku nebo nizsi
ceny. Pokud je naopak konkurence v daném odvétvi nizka, spole€nost muize
dosahnout vysSiho zisku tim, zZe si stanovi vyhodnéjsi podminky obchodu. V oboru,
ve kterém TS podnika, je velikd konkurence. Dle SUT existuje v CR pres 80
registrovanych tanec¢nich Skol a je i mnoho dalSich, které se v registraci vibec
nenachazi. V tomto odvétvi zaleZi hodné na tom, v jakém kraji dana TS plisobi.
Z divodu vybéru pfimych konkurentll jsou v této praci charakterizovany pouze
ty TS, které plisobi pfimo v kraji Vysogina anebo do né&j alespori ¢asteéné zasahuiji.

Nejprve jsou piedstaveni pfimi konkurenti vybrané TS.
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Dance Art PELHRIMOV

Dance Art Pelhfimov (2022) je tanecni Skola, ktera na trhu pusobi 10 let. Pdvodné
zacCinala pouze jako taneéni klub, nyni se kromé sportovniho tance v ramci
tanecniho klubu specializuje i na vyuku spoleCenskych tancl. Porfada zakladni
i pokraCovaci taneéni kurzy pro mladez, tanec¢ni kurzy pro dospélé, Ladies — latino
pro zeny a taneéni wellness vikendy. Vyhodou TS je, Ze vede vlastni taneéni klub,
a vychovava si tak mladé tanecni svéfence. V ramci klubu pofada pro mladez
I tancirny, coz jsou jednodenni tanecni vecery, které jsou za vstupné volné
pristupné mladistvym i dospélym. V tanecnich kurzech vyucuje drzitel mezinarodni
tanec¢ni tfidy a trenérské licence a cerfikovana instruktorka jogy smichu. DalSim
taneénim vzdélanim nedisponuji. Skola pofada Pelhfimovskou tangirnu, taneéni

akademii a vanocni galashow.

Dance Art dale disponuje facebookovymi, webovymi i instagramovymi strankami
a vlastnim podcastem. Na webovych strankach se zajemci mohou pfihlaSovat
do kurzl prostfednictvim online formulare. Zapisné do zakladnich tanecnich kurz(
pro mladez od zafi 2022 Cinilo 2890 KE&. Na Instagramu Skola pravidelné sdili
novinky, informace a fotografie z tane¢nich kurzd. Plsobi pouze v Pelhfimové, kde
maji ale velkou zakovskou zakladnu tanecniho klubu, ktera jim vytvafi dobrou

platformu pro propagaci tanecnich kurzd pro mladez.
Kurz tance a spolecenského chovani DKO - Jihlava

Kromé& kurzii vybrané TS je v Jihlavé poradan jestd jeden kurz tance
a spoleCenského chovani, v tomto pfipadé organizovany Domem kultury Jihlava.
DKO (2022) si tedy najima ucitele tance a kurz porada v ramci programové nabidky
Domu kultury. Tanec€ni kurz se klasicky sklada z latinskoamerickych a standardnich
tancu, navic se zde vyuCuje salsa, swing a charleston. Jedna se o kurz, ktery neni
zapsany vramci svazu SUT. Propagace a komunikace je taktéz zajiStovana
Domem kultury, takze tane¢ni kurzy nemaji vlastni webové, facebookové ani
instagramové stranky. Kurzovné C¢ini 2300 K& pro jednotlivce. Na webovych
strankach DKO je dostupny pouze informativni plakat s rozpisem jednotlivych lekci.
Taneéni vzdélani i praxe uciteld zde neni uvedena. DKO také pofada od ledna
2022 kurzy pro pokrocilé.
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Tanecni studio HB

Toto tanecni studio pusobi v ramci havlickobrodského sportovniho arealu Kotlina.
Kotlina (2015) se specializuje na poradani sezénnich tanciren, pfesnéji tanc€irny
podzimni, lednové, bfeznové a kvétnové, které zahrnuji Sest po sobé jdoucich
pateCnich dvouhodinovych lekci. Dale pro rok 2023 pofadaji Dance for women,
coz jsou specializované lekce pro solo tance Zzen. Kromé toho jesté lekce LATINO,
tzv. LET'S DANCE = nevyukové lekce pro pokrocilé, které slouzi pro protanceni
tanecCnich figur. Na webovych strankach Kotliny je uvedeno, Ze ucitelé jsou drzitelé
licence WDSF a CSTS a jsou ocenéni $panélskymi ugiteli tance. TS nekomunikuje

prostfednictvim Instagramu, Facebook je propojen s osobnim uétem ucitele tance.

Taneéni $koly, které diky lokaci v jinych krajich CR pfimo nekonkuruiji vybrané TS,
budou vyuzity a dale specifikovany v ramci vyzkumného Setfeni s lektory / majiteli

tanecCnich skol.
3.3.2 Hrozba vstupu novych konkurenti do odvétvi

Pozice TS je ohroZena tim vic, &im je vstup novych konkurentd do odvétvi
pravdépodobnéjsi. Vzhledem ktomu, zZe je pofradani tanecnich kurzu volnou
zivnosti, nejsou prekazky pro vstup do odvétvi nijak vyrazné. Naopak tomu
je v pfipadé trenéra tanecnich sportl, kde je vyzadovan doklad o potiebném
vzdélani.

Na druhou stranu vzhledem k tradici tane¢nich Skol, které jiz na trhu plsobi, maze
byt pomé&rné slozité najit pro za&inajici TS nové zakazniky. V obdobi coronavirové
krize se navic ukazalo, ze zadni z pfimych konkurentl z odvétvi neodesli, jak by
se dalo pfedpokladat. VSechny vétsi tanecni Skoly v krajich, kde pusobi i vybrana

TS, tak ginnost po preruseni okamzité obnovily.

V neposledni fadé zavisi vstup do odvétvi na poctu tanecnich klubl a na velikosti
taneéni zakladny v daném kraji. Dogasné neni vybrana TS timto faktorem ohroZena,
protoze je v kraji velmi mala tanecni zakladna a neni zde velky pocCet uspésnych

tanec¢nikl s potencialem pro rast.
3.3.3 Hrozba substitut

Pokud v misté pisobnosti neexistuji vhodné substituty, mGze si TS narokovat lep$i

podminky a vysSi cenu. Pokud ma blizké substituty, je jeji sila omezena. V tomto
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pripadé za blizké substituty Ize povaZovat sluzby nabizené konkurenénimi TS, jez
jsou zmin&né v konkurenéni analyze. Vybrana TS je vétsi ve svém rozsahu nez
zminéné TS, coz zvysuje konkurenceschopnost ji nabizenych sluZzeb. Za substituty
ale mohou byt povazovany jakékoliv volnoCasové aktivity mladeze — umélecké
krouzky ruzného typu, jiné sporty apod. Jejich €innost muze probihat namisto
tanec¢nich kurzu. Jedna se napfiklad o kluby nabizejici rizné druhy volno€asovych
aktivit. Napfiklad TJ Jiskra Havli¢kiv Brod nabizi krouzky moderni gymnastiky,
atletiky a basketbalu. Nabidku volnoCasovych aktivit rozSifuje napfiklad i BM Fitness
Havlickiv Brod, které se specializuje na aerobic a nékteré druhy tanec¢nich stylq,
napfiklad zumbu. Obecné je nabidka téchto aktivit ve vSech mistech pusobeni
zvolené TS podobna. Tyto aktivity se fadi mezi substituty, ale pravou podstatu

a smysl tanecnich kurz( nahradit nedokazou.
3.3.4 Vyjednavaci sila dodavatelt

V Porterové analyze se dale feSi, jak moc mohou dodavatelé zvysit naklady
na vstupy nezbytné pro fungovani. V tomto odvétvi je nutné se z hlediska TS

zaméfit na vyjednavaci silu dodavatell taneCnich prostor = kulturnich domu

a zafizeni. Jejich vyjednavaci sila je velka, protoze v kazdém meésté je obvykle
pouze jeden dum kultury, ktery je kapacitné vhodny pro pofadani tanecnich kurza.
Navic DK v zavislosti na aktualni situaci rapidné rostou naklady na provoz a energie,
coz se nasledné bude jisté promitat do cen pronajmu. Tento faktor je tedy pro

vybranou TS velmi kriticky.

Mezi dalSi kliCové dodavatele Ize zafadit subjekty, které poskytuji hudebni zajisténi
pro taneéni kurzy. Tyka se to pfedevsim technického zazemi, jako jsou reprodukéni
bedny aj. Rada vyrobct té&chto zafizeni Fe$i v soudasné dobé& problémy

s dodavkami, coz by mohlo mit zarover negativni dopad na vybranou TS.

K dodavatelim lze zafadit i firmu BANDI, jez dodava darkové vouchery, slevové

kupony a ceny do sout&Zi, které se pofradaji v ramci slavnostnich lekci TS.
3.3.5 Vyjednavaci sila zakazniku

Vyjednavaci sila zakaznikl zavisi pfedevSim na jejich vyznamnosti, velikosti
a po6tu. Taneéni kurzy u vybrané TS jsou mnohdy nakladné&jsi nez u konkurence.
Financni dostupnost kurzu je velmi individualni. Zakazniky jsou pfedevSim Zaci,

studenti stfednich Skol a jejich rodice, ktefi vétSinou vzhledem k neplnoletosti zaku
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kurzy financuji. PoCet Zakl je zavisly na poctu stfednich Skol v daném kraji
a na porodnosti v danych roCnicich, které kurzy pravé navstévuji. ZkuSenosti
ukazuji, ze v ramci ,slabych” ro€nikl nelze oCekavat velkou navstévnost kurzl. Dle
internich statistik TS kurzy navstévuji spiSe zaci gymnazii a stfednich kol
s maturitou, Zakd z odbornych ucilist je minimum. PoCetnou zakaznickou skupinu
tvofi také rodice frekventantd kurzu, ktefi si kupuji vstupenky a mistenky k sezeni
na jednotlivé tanecCni lekce. Jejich vyjednavaci sila zavisi na aktualnich
ekonomickych podminkach. Stejné tak jsou dalSi skupinou i prarodiCe zaku, ktefi
s nimi mnohdy kurzy tance navstévuji.

Zakazniky jsou tedy vétSinou zaci a studenti, ktefi pochazeji z takovych
socioekonomickych pomeéra, kde se klade duraz na uméni chovat se ve spole¢nosti,
zuCastnovat se uspésné spoleCenského Zivota a zaroven pro né nejsou tanecni

kurzy finanéné pfilis narocné.
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4 Empiricky vyzkum

Empiricka ¢ast diplomové prace obsahuje vyzkum, ktery byl veden pomoci
dotaznikového Setfeni ve vybrané taneéni Skole. Zminéné Setfeni ma napomoci
vybrané TS optimalizovat jeji fungovani a marketingové aktivity na zakladé nazort

a hodnoceni zaku, ktefi tanecni kurzy navstévovali nebo je navstévuiji.

Dalsi ¢ast vyzkumu je zaméfena na hloubkové polostrukturované rozhovory, které
byly vedeny s aktivnimi sportovnimi tanecCniky. Tyto rozhovory maji pfispét
k hlubSimu vnimani a pochopeni tance ve spole¢nosti, pfiCemz se soustiedi

na pozitivni aspekty, které tanec nabizi bézné populaci.

Posledni ¢ast navazuje na konkurencni analyzu a vénuje se marketingove
komunikaci konkurenénich TS. Aby se nejednalo o pfimou konkurenci vybrané TS,
jsou do vyzkumu zahrnuty tanec¢ni skoly z jinych kraju. Polostrukturované rozhovory
s jednotlivymi lektory taneCnich Skol se zamérfuji na funk&nost komunikacni
strategie, kterou vyuzivaji. Diplomova prace tedy kombinuje kvantitativni vyzkum
provedeny metodou dotaznikového Setfeni s kvalitativnim vyzkumem pomoci

hloubkovych rozhovora.
Zkoumané subjekty

V prvni &asti jsou zkoumanymi subjekty sougasni i byvali Zaci vybrané TS. V ramci
osobniho dotazovani se jednalo o zaky z podzimnich kurzt pro mladez ve Ctyfech
méstech na Vysociné. Kurzy zaclinaji v zafi, konéi v poloviné prosince a svym
obsahem jsou bez ohledu na lokalitu zcela identické. Cely kurz zahrnuje 12 lekci,
pfiCemz zaci byli dotazovani v pribéhu 7. vyu€ovaci lekce, tematicky zamérené
na country. Jak jiz bylo uvedeno, jsou podzimni kurzy pro mladez s ohledem

na napln jednotlivych lekci a pfipadna mistni specifika naprosto totozné.

Dalsi ¢ast je zaméfFena na aktivni soutézni tanecniky. Oba tanecnici jsou drziteli
nejvysSi mezinarodni tfidy v latinskoamerickych i standardnich tancich. Oba
dotazovani se tanci vénuji od détstvi, aktivné tanéi za prazské sportovni tane¢ni

kluby a maji za sebou mnoho Uspé&cht jak v CR, tak i v zahraniéi.

Nasledujici dva rozhovory byly vedeny s majiteli taneCnich Skol. Prvni z nich
s majitelem jedné z nejvétSich taneénich $kol v Praze. Jeho TS byla zaloZena

v roce 1993 a nyni pusobi ve 3 kulturnich domech a salech po celé Praze. Porada
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tane¢ni kurzy pro mladez i dospélé, kurzy zakladni i pro pokrocilé, tance pro zeny,
tancirny, letni tanec¢ni tabory a také provozuji jeden z nejznaméjSich tanecnich
klubd v CR. Kromé& toho poradaji kurzy karibskych tanct, bachaty, salsy

a brazilského zouku. V této TS pusobi celkem 45 lektor( tance.

Druhy rozhovor byl veden s majitelem TS, ktera funguje od roku 1998 a je nejvétsi
TS v severnich Cechach. Pusobi v Usti nad Labem a v D&&iné a porada kurzy
pro mladez (zacateCniky i pokrocilé) i kurzy pro dospélé. Tanecni lekce jsou vzdy

vyuCovany ve slozeni dva ucitelé a dva asistenti.
Konstrukce dotazniku

V ramci dotaznikového Setfeni (Pfiloha 1) byl vytvofen polostrukturovany dotaznik,
ktery obsahuje standardizované, uzaviené i oteviené otazky. Otazky byly sestaveny
tak, aby vytvarely charakteristiku respondenta, charakteristiku vybrané TS
a zaroven aby se otazky tykaly marketingové komunikace a komunikaéni strategie,
ktera je v ramci tématu prace kliCova. Dotaznik obsahuje celkem 23 otazek. Prvni
Cast je zaméfena na charakteristiku respondenta, identifikaci pohlavi a pfislusnost
ke kurzu. Nasleduji otazky, které se tykaji pfimo tanecni Skoly a prabéhu kurzd,
vCetné zjistovani nazoru respondentu a hodnoceni jejich spokojenosti. Tyto otazky
jsou nejen pro TS, ale hlavné pro vyzkum zcela kligové, protoZe silné stranky mohou
byt vyuzity v ramci cileni i obsahu sdéleni marketingové komunikace i dalSich
marketingovych aktivit. Posledni ¢ast dotazniku se vénuje marketingovym otazkam
zamérfenym na on-line komunikaci, protoze v ramci teoretického rozboru byla tato

Cast identifikovana jako nedostacujici.

Hloubkové polostrukturované rozhovory obsahuji Ctyfi okruhy otazek pro ucitele
a Sest pro taneéniky. Rozhovory s aktivnimi taneéniky (Pfiloha 2) byly primarné
soustfedény na vyuziti aktualnich poznatku z prostfedi sportovniho tance. Cili proto
na motivaci k tanci a benefity, které tanec pfinasi. Rozhovory se dale zaméfovaly
na napln tane€nich kurzl a akci, na efektivni marketingovou komunikaci a také
doslo na rozbor pofadu Stardance jako nastroje komunikace a zmény v tanecnim
prostfedi po covidu. Vysledkem Setfeni mélo byt podniceni zajmu o tanec mezi Zaky

stfednich skol.

Rozhovory s uditeli tane€nich Skol (Pfiloha 3) jsou zaméfeny na sdileni zkuSenosti

v oblasti komunikace a vedeni taneCni S$koly. Prvotné se soustfedily
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na marketingovou komunikaci TS. Dale bylo mapovano chovani Zzaka b&hem
tanec€nich lekci a porovnavano chovani v obdobi pfed a po covidu.

Prubéh Setreni

Dotaznikové Setfeni zaméfené na zaky probihalo dvéma proudy najednou. On-line
dotaznik na platformé survio.com byl umistén na webovych i facebookovych
strankach vybrané TS. Respondenti byli osloveni pomoci pfisp&vku a seznameni
s tim, Ze se jedna o Setfeni, které je urCeno vyhradné pro soucasné Ci byvalé zaky
TS. Stejné tak byl dotaznik sdilen i na webovych strankach. Dalsi ¢ast Setieni byla
realizovana v ramci vyuky v sedmé vyucovaci lekci taneCniho kurzu ve vSech
mistech vyuky. V kazdém kurzu byl vybran vzorek 20-30 Zakl s ohledem
na genderovou vyvazenost, ktefi byli obeznameni s dotaznikovym Setfenim.
Vzhledem ktomu, Ze se jedna o shodné Setfeni a shodné cilové skupiny
dotazovanych, byly ziskané vysledky spojeny a az na urcité c&asti budou

interpretovany jako celek.

Ugastnici hloubkovych polostrukturovanych rozhovort byli kontaktovani s prosbou
o zapojeni do vyzkumu. Nasledné byly sjednany terminy schizek. Obé casti
dotazovani probihaly osobni formou setkani nebo pomoci telefonického rozhovoru.

Rozhovor byl soustifedén kolem stanovenych okruhd, ale zaroveri dotazovani

reagovalo na podnéty ucitelt i tanecnikd.

44



4.1 Analyza dat

V ramci této kapitoly jsou analyzovana data ziskana v ramci tfi ¢asti vyzkumného
Setfeni. Jedna se o dotaznikové Setfeni mezi sou€asnymi a minulymi zaky vybrané
TS, nasledné pak o polostrukturované rozhovory se sportovnimi taneéniky a ugiteli

vybranych konkurencnich tanecnich skol.
4.1.1 Analyza dotaznikového Setieni v tane¢nich kurzech

Dotaznik pro frekventanty tanecnich kurzl obsahoval 23 otazek rozdélenych
do rdznych tematickych celk. Celkem ho vyplnilo 215 sou€asnych i byvalych zakau.
V kurzech byl vyplnén 105 respondenty, online formu pouzilo 110 soucasnych
¢i byvalych zaka.
Otazka¢.1-¢.4

Prvni tematicky celek tvofily otazky, které poskytly zakladni informace
o respondentech. Pokud se tyka genderového zastoupeni, tak zejména v online
dotaznicich vyrazné prevazovaly Zeny (79 zen a 31 muz(). VétSina respondentd,
ktefi vyplnili online dotazniky, navstévovala kurzy pfed 3 a vice lety, naopak
v dotazovani v tanecnich kurzech se jednalo pouze o souCasné zaky. Nejvice
respondentl zapojenych do vyzkumu pochazelo ze stfednich Skol s odbornym
zamérenim, dale pak z osmiletého a Ctyfletého gymnazia. Nejméné soufasnych
i byvalych zakl navstévuje odborné ucilisté.

Ugastnici pochazeli ze &tyf mést na Vysodiné. Dle lokace kurzy nejsou rozlieny,

protoZe jsou z hlediska vyuky naprosto totozné.
Otazka ¢.5-¢. 11

Dal8i skupina otazek se tykala vnimani tance respondenty a jejich vlastniho
hodnoceni zvolené tane¢ni Skoly. Odpovédi na tyto otazky naznacily oblasti,
ve kterych by se TS méla zlepsit, oblasti, které jsou pro zaky diileZité a na které pak
nasledné mize TS sméfovat marketingovou strategii. Napfiklad otazka &. 5
se tykala motivace pfihlaSeni do taneCnich kurzl(. Faktory, které pfimély zaky

prihlasit se do tanec€nich kurz(, jsou zobrazeny na obrazku nize.
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Kdo nebo co Vas primélo k tomu, abyste se pfrihlasili do
tanecnich kurzia?
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se, seznamit kamaradu

se...)

Obr. 1: Motivace ucasti v tane€nich kurzech (vlastni vyzkum)

Z grafu jednoznacné vyplyva, ze nejvétSi motivaci pro zaky byla osobni touha
se nejen naucit tancit, ale také se seznamit a pobavit se. Zjisténi, ze z okolniho
prostfedi maji na zaky nejvétsi vliv rodice, definuje dalsi cilovou skupinu v ramci
targetingu marketingové komunikace. Dale hraje v komunikaci se zaky vyznamnou
roli WOM, a to zejména doporuceni jejich starSich kamaradd, ktefi navstévovali
kurzy v pfedeslych letech. DalSim moznym vlivem je jedna z marketingovych aktivit,
kterou TS provozuje, a tou je osobni pfedstaveni TS. Jedna se o vylep plakatd
na vhodnych plochach v mistech konani kurzd a vylep letakl na Skolnich

Vigviv s

kurzl je u zaka vnitini motivace. Velky vliv na né maji také rodi€e a kamaradi.

Sesta otazka je zaméfena na samotné vnimani tance. Zaci mohli zvolit tolik
odpovédi, kolik sami uznali za vhodné. V této souvislosti nejvétsi pocet zaku
(131 celkem) vnima kurzy tance jako spoleCenskou udalost, 62 Zaku je povazuje
za volnoCasovou aktivitu a 56 zakd zminilo, Zze se dle jejich nazoru jedna

0 vzdélavaci aktivitu.

Sedma otazka muze byt vnimana jako zpétna vazba tykajici se spokojenosti
s kurzy. Zaci vyjadfili svou spokojenost pomoci hvézditek (8im vice hvézdiek

udélili, tim spokojenéjsi byli &i jsou.) V tomto ohledu vyrazné pfevazovalo kladné
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hodnoceni (plny podet hvézditek TS dostala od 122 Z&ka z celkovych 195
odpovédi).

Osma otazka zjistovala, které tance Zaky v TS kurzech bavi nejvice. Ve svych
odpovédich mohli vybirat z hlediska poctu tanci neomezené. Nejvice hlasu (149)
ziskal diskotékovy tanec klok. Dale se umistila chachacha (114 hlasu) a na tfetim
misté dalSi diskotékovy tanec, disko polka. Ve volné odpovédi fada z nich zmifiovala
diskotékovou novinku, ktera je pro kazdy rok jina. Z vysledkl tedy jasné plyne,
Ze zaci preferuji spiSe modernégjsi tance pfed tradiCnimi.

Devata a desata otazka se tykaly toho, co se zakim na tanecnich kurzech libi,
¢i co se jim naopak nelibi a co by radi zménili. Jednalo se o oteviené otazky,
na které zaci mohli odpovédét cokoliv podle svého nazoru. Diky tomu tyto otazky
poskytly tanecni Skole hodnotnou informaci o tom, na co se do budoucna zaméfit,
nebo co pfipadné zlepsit. Zaci nejéast&ji uvadéli, Ze kromé& moznosti naugit se fadu
tancl oceniuiji pfilezitost setkavat se s opaénym pohlavim, navazovat nova pratelstvi
a ziskavat nové kontakty. Mnoho Zakud zmifiovalo specifickou atmosféru kurzud
a také uroven lekci. Dale byl pozitivné hodnocen zabavny styl vyuky, pfistup ucitelt
tance a moznost se v tane€nich odreagovat a pfijit na jiné mysSlenky. Néktefi Zaci
zaroven vnimali tane¢ni kurzy jako aktivitu, ktera jim pomaha pfi udrzovani
,zdravého Zzivotniho stylu“. Dulezitym aspektem, ktery byl Castokrat zminén
ze strany divek, se tyka samotné pfipravy na tanec¢ni — liceni, Cesani a vybér Satu,
coz je bavi udajné nejvice a ke spoleCenské akci jako jsou tanecni kurzy toto vse
neodmyslitelné patfi. Naopak zaci negativné hodnotili prili§ velky pocCet zaku
v jednotlivych kurzech, snahu pfimét je mluvit do mikrofonu béhem lekci, nasilné

stfidani partneru €i rychlou nebo naopak pomalou vyuku novych tancu.

Posledni otazka z této sekce se tykala hodnoceni lektord v ramci tane¢niho kurzu.
Zaci hodnotili lektory ve véech aspektech (profesionalita, komunikativnost, pratelsky
pFistup, srozumitelnost vyuky a zabavnost) velmi pozitivné. Nejhorsi hodnoceni
dosahovali lektofi kurzu v sekci komunikace, coz Zaci v mnoha pfipadech
specifikovali vyjadfenim, Ze se jim nelibi zdlraznéni kontaktu mezi jimi samotnymi

a jejich partnerem.
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Otazka €. 12

Protoze Ize predpokladat, Zze televizni taneéni soutéz Stardance muze hrat roli
v rozhodovani mladych lidi pro pfihlaSeni se do tanecnich kurzu, byla do vyzkumu
zafazena otazka zaméfena na tento aspekt, tedy na motivaci k navstéveé kurzl
spojenou se Stardance. Doposud posledni, jedenactou fadu Stardance sledovalo
pres 1,57 milionu lidi ve véku nad 15 let. Dal$i fada by se méla vysilat na podzim
roku 2023 (Mediaguru, 2021).

Podnitil ve Vas tanecni porad Stardance zajem o tanec¢ni kurzy?
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Stardance se mi libi, Ano, mam vétSi chut k Nejsem fanousek Ne, nema to zadny vliv
ale zadny vliv na mé tanci Stardance
nema

H Ezeny " muzi

Obr. 2: Vliv Stardance na zajem o taneéni kurzy (vlastni vyzkum)

Z vyzkumu vyplyva, ze Stardance pozitivné ovliviiuje nejvétsi pocet dotazovanych.
Tento pofad je tedy skvélym reklamnim nastrojem vSech tanecnich klubl, Skol
i jinych instituci a Ize ho pozitivné vyuzit pro zvySeni zajmu o tanec obecné.
Zaroven z bliz§iho prozkoumani obou verzi dotazniku je patrné, Ze 70 %
respondentu, ktefi uvedli, Ze Stardance pozitivné ovliviiuje jejich vztah k tanci, byly
Zeny. U muzl naopak Stardance vzbuzuje maly zajem, nebo na né nema Zadny

vliv.
Otazka ¢. 13

V ramci poradani firemnich eventl jako druhu event marketingu byla do vyzkumu
zarazena otazka, ktera zkoumala, zdali by Zaci byli pozitivné naklonéni ucastnit

se jinych akci (mimo kurzy), které by pofadala TS.
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Zucastnili byste se tane¢niho veéeru poradaného TS?
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vecer s volnou Trend vecer s vedenou
zabavou lekci

Obr. 3: Uéast na taneénim veéeru pofadaném TS (vlastni vyzkum)

Z vysledku vyplyva, Zze 50 % respondentt by mélo zajem zuc€astnit se tanecniho
veceru, pokud by se jednalo o volnou zabavu. 19,6 % respondentu by preferovalo
jakoukoliv akci pofadnou TS a pouze 8,8 % respondentt by nemélo zajem o Zadnou
akei TS.

Otazky €. 14 - €. 22

Dalsi skupina otadzek je zaméfena na vnimani marketingové komunikace
na socialnich sitich a webovych strankach. Dotazovani hodnotili kvalitu webovych
stranek TS poétem udélenych hvézdicek (&im vice hvézdigek, tim lepsi webové

stranky). Vysledky hodnoceni jsou znazornény v grafu nize.
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Jak se Vam libi webové stranky www.tstrend.eu?
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Obr. 4: Nazor na webové stranky (vlastni vyzkum)

Z vysledkd hodnoceni vyplyva, ze vétSina respondentl ocenila webové stranky
tfemi hvézdi¢kami, vnima je tedy jako prumérné. Pomeérné velkou &ast vSak
ve vyzkumu tvorili zaci souc€asni Ci byvali, kterym webové stranky nevyhovuiji
a uvitali by fadu vykonnostnich i vizualnich zmén. Plati, ze sou€asni zaci v reflexi

hodnotili webové stranky haf nez zaci byvali.

Z odpovédi dale vyplynulo, zZe vétSina zakl by kromé estetickych a vykonnostnich
Uprav ocenila moznost pfihlasovat se do kurzl online formou pfes webové stranky.

Dalsi otazka se tykala vyuzivani socialni sité, na které zaci travi nejvice €asu.
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Na jaké socialni siti travite nejvice ¢asu?
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Obr. 5: Nejpouzivanéjsi socialni sité (vlastni vyzkum)

Graf zfetelné ukazuje, Ze vétSina respondentl nejvice vyuziva Instagram, nasleduje
Facebook a Youtube. Socidlni sité se tak jevi jako kliCovy komunikaéni nastroj
pro generaci stavajicich &i potencialnich klientt TS. Cetnost odpovédi respondentt

je pak znazornéna na obrazku nize.

Pro pravidelné sdileni taneénich novinek a informaci byste
preferovali spiSe
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Obr. 6: Preferované socialni sité (vlastni vyzkum)
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V ramci otazky tykajici se preferenci socialnich siti mohli respondenti oznacit
libovolny pocet odpovédi. Stejné tak tomu bylo u pfedchozi otazky. Nejvice zaku
by preferovalo Instagram, nasledoval by Facebook a poté webové stranky. Zaci byli
zaroven vybidnuti, aby uvedli davod, pro¢ by danou socialni sit’ preferovali. Opét
se zde projevila rozdilnost véku respondentt. Pfevazna vétsina soucasnych zaki
by preferovala pouze Instagram, pfipadné pouziti webovych stranek. Naopak
pro Facebook hlasovalo 65 respondentd, ktefi navstévovali tanecni kurzy pred tfemi

Ci vice lety.

Zaci, ktefi preferovali Instagram, argumentovali nejvétsim podtem uzivatelll
a Casem, ktery na této socialni siti stravi. Pro Facebook naopak respondenti
argumentovali snadnégjsi notifikaci pro upozornéni a moznosti rychlého zobrazeni
nejnovejsSich prispévkd. Odpovédi tykajici se webovych stranek sméfovaly
prfedevSim k tomu, Ze by dle respondentl méla mit kazda firma ¢i organizace

prehledné a srozumitelné webové stranky, které jsou vizitkou celé spoleCnosti.

Dotaznik také sledoval uginnost aktualni reklamy vybrané TS. Ta v souéasné dobé

vyuziva plakaty, inzeraty v tisku a také osobni pfedstaveni TS na stfednich $kolach.
Zaznamenali jste reklamu Tanec¢ni Skoly?
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Plakaty Jiné.. Mistni noviny Inzeraty v tisku Billboardy

Obr. 7: Reklama vybrané TS (vlastni vyzkum)

Nejvice dotazovanych zaznamenalo reklamu v podobé plakatd, které jsou
vylepovany vzdy prfed zahajenim kurzl. Stejné tak inzeraty jsou zvefejfiovany

v mistnim tisku v kazdém mést&, kde TS organizuje kurzy. 46 respondentd zvolilo

52



moznost jiné, v ramci které specifikovali, ze ,jiné" znamena reklamu na stfedni Skole
ve formé plakati a sdéleni na nasténkach. Mnoho soufasnych zaku zaroven
v papirové formé Setfeni pfidalo odpovéd, Ze z jejich strany nebyla zaznamenana

zadna reklama.

Cilem dalSi otazky bylo zjistit, jak reklama na respondenty zapuUsobila. V této otazce
se odpoveédi opét liSily podle vékovych skupin respondentl. StarSi dotazovani
odpovidali, Ze reklama pusobila hezky, mile, anebo Ze se jednalo o bézny inzerat,
ktery je ni¢im nezaujal. U mladSich respondentd se mnohem vice vyskytovaly
negativni odpovédi. Tato skupina reklamu TS vnimala nudné, nevyrazné, jako velmi
nezajimavou. Casto zde bylo zminé&no, Ze velmi mile na dotazované pusobil pouze

osobni kontakt a predstaveni TS ve $kole.
4.1.2 Analyza dat z polostrukturovanych rozhovorua s taneéniky

Tato kapitola slouzi k sumarizaci dat ziskanych v polostrukturovanych rozhovorech
vedenych s dvéma aktivnimi tane€niky. V ramci vyhodnoceni jsou vyuzity pfimé
citace z urcitych ¢asti odpovédi, aby byl jasny postoj respondenta. Kvuli zachovani

anonymity nejsou pouZita jména dotazovanych.

Uvodni otazka slouzila ke zjisténi motivace k tanci, tedy co dotazované k tomuto
sportu pfivedlo, zdali navstévovali tanecni Skolu a pfipadné pro€. Prvni respondent
konkrétné uvedl: ,Pfivedl mé vnitini pocit a radost z toho, Ze se muzu hybat. Vidél

jsem vystoupeni a zkratka doma fekl, Ze chci tancit.“

Z odpovédi obou dotazovanych vyplyva, ze tanec€nici vnimaji jako prioritu zejména
samotné zalibeni v pohybu, moznost naucit se ovladat vlastni télo a vnimat hudbu
ve spojeni s pohybem. Je pro né vyzvou soutéZit s ostatnimi pary a pozorovat
neustala zlepseni. Uvadeéji, ze radi vystupuji pfed lidmi a radi jsou centrem
pozornosti. V obou rozhovorech bylo zdlraznéno sdileni ¢€asu s taneCnim

protéjSkem opacného pohlavi.

Prvni otazka zarover navazovala na dotaznikové Setfeni z TS, kde bylo zjisténo,
Ze nejvetsi pocet zakd navstévuje tanecni kurzy z vlastniho rozhodnuti. V tomto
kontextu byla zminéna dulezitost socialniho zapojeni, pocit dospélosti a moznost
vzdélani v etiketé. Absolvovani taneCnich by mélo dodat mladému clovéku
sebevédomi pro vystupovani ve spole¢nosti a tfeba i k osloveni protéjsku, ve kterém

nasli zalibeni.
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Druha otazka byla zaméfena na napln taneCnich kurzd i dalSich akci pofadanych
taneCnimi Skolami, napfiklad tanCiren. Podstata otazky sméfrovala k naplni, ktera
by pro zaky byla atraktivni a zdbavna. V ramci taneCnich kurzd jsou vyucovany
latinskoamerické i standardni tance a tato naplf by se dle odpovédi profesionall
neméla pfilis ménit. Kazdy druh tance je specificky svou podstatou a tvofi zaklad,
ktery by mladi lidé méli umét. Ohledné tanciren byla jedna z odpovédi nasledujici:
,Volnou zabavu bych nevolil, myslim, Ze té maji mladi v klubech hodné. Kdyz volnou
zabavu, tak stématem, aby se podileli na utvafeni atmosféry a zapoijili
se do socialniho souziti.* Z odpovédi zaroven vyplyva navrh, jak vyuzit tematického
zaméreni, které danou lekci ozvlastni. Jedna se predevs§im o aktualni motivy —

vanoc¢ni, flmové a podobné.

Dalsi otazka se tykala pfimo marketingové komunikace TS. V tomto kontextu byla
zminéna dulezitost komunikace na socialnich sitich. Zejména ,TikToky a Reels | YT
Jjsou upiné idealni, kdyZz jsou kvalitné provedené. Obsah lekci vcéetné jejich
organizace lze pouZit jako content.” Velky prostor zde nabizi vytvareni formatu
videi, ktera mohou kurzistim pfiblizit prostory, v nichz jsou tanecni provozovany,
i atmosféru jednotlivych lekci. Vhodnym nastrojem jsou dle odpovédi instagramové
Reels €i TikToky.

Jedna z otazek se tykala také vyuziti pofadu Stardance v marketingové komunikaci.
Odpoveédi zmifovaly zejména vyuziti riznych prvkd Stardance a jejich naslednou
implementaci do tanec¢nich kurzl. Dle jednoho z respondentl by ,mohly pfedevsim
partnerky zaujmout kroky z choreografii nebo cokoliv, co je se Stardance spojovano.
Z viastni zkuSenosti vim, Ze maji lidé radéji ohranou, ale rytmickou hudbu, nez
klasické tanecni pisnicky.” Napfiklad se jedna o znamé tanec¢ni sestavy, jejichz
prvky by se mohly vyu€ovat v tanecnich kurzech, nebo o hudbu z tanecénich

choreografii ve Stardance.

Pokud se tyka hodnoceni zmén v tanecnim prostfedi po covidu, oba respondenti
se shodli, Ze mnoho tanec¢nikd skoncilo, protoze vypadli z tréninkového procesu
a uz se nevratili zpét. Jini tanec€nici odesli, protoze jim toto obdobi poskytlo prostor
pro urovnani si priorit a cil. Naopak pocet tane€nich soutézi a tréninkovych kapacit

trenéra v klubech se zvysil.
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4.1.3 Analyza dat z polostrukturovanych rozhovort s uciteli tanec¢nich

Skol

V této kapitole jsou analyzovana data ze dvou polostrukturovanych rozhovoru
vedenych s ucCiteli konkurencnich tanecnich skol. Vyzkum navazuje na konkurenéni
analyzu obsazenou v prvni ¢asti prace. V ni byly vytipovany tanec¢ni Skoly, které
nejsou pfimou konkurenci vybrané TS (kvali poskytnuti dat), ale zaroven vyvijeji
urgité marketingové aktivity, které samy TS hodnoti jako efektivni. Toto Setfeni ma

slouzit zejména pro inspiraci, ukazat fungujici marketingové strategie.

Odpovédi tykajici se marketingové komunikace taneCnich $kol ukazaly,
Ze se strategie obou subjektll v mnohém shoduji. Celkova marketingova strategie
se odviji od segmentu, na ktery TS cili. Obé& $koly vyuzivaji letaky, plakaty a inzeraty
v tisku, jejich umisténi je ale zavislé na segmentu, pro ktery je dany propagacni
material urCen. Plakaty jsou umistovany vyhradné na stfednich Skolach v misté
konani taneCnich kurzl, distribuce letak( probiha na S$Skolach & vramci
volno€asovych aktivit. Inzeraty v tisku naopak cili na rodiCe tane¢nikl(. Prazské
tane¢ni Skole se velmi osvédcil pfimy kontakt s zaky formou osobniho roznosu
tak mame opravdu jistotu, Ze se k nim materialy dostanou®. Obé tanecCni Skoly
povazuji za velmi vyznamnou komunikaci pfes socialni sité, proto aktivné
komunikuji pfes Facebook a Instagram. Prazska TS si zaroven plati profesionalni
agenturu pro spravu socialnich siti a spravné nastaveni a cileni reklamy.
To je rozdéleno na skupiny — déti, mladez, dospéli, a pokud probihaji, tak i tanecni
kurzy pro solo zeny. ,Pokud se napfiklad jedné o poradani détského letniho
tanecniho tabora, cilime v daném meésté na zakladni Skoly zamérené na sport.

V réamci kurzt pro déti cilime naopak na materské skoly.*

TS zaroven povazuje za efektivni vyuziti newsletteru, pro ktery pouziva vlastni
databazi kontaktl vedenou od podatku vzniku TS. ,MnoZstvi tcastniki, zejména
v pokraCovacich kurzech a v kurzech pro dospélé, pro nas tvori stali zakaznici.
Shirame na né kontakty a vyuzivame je v pravy ¢as,“ uvadi jeden z respondentu.
Dalsi formou marketingové komunikace jedné z TS jsou billboardy, které jsou cilené
umisténé v blizkosti center vyuky a pfilehlych stanic vefejné dopravy. Tato reklama

je dle jejich zkuSenosti efektivni, ale finanéné velmi narocna.
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Obé dotazované TS poradaji také velmi oblibené tangirny. Ty slouZi k procviéeni
tanec¢nich variaci z kurzl, jsou ale zaroven pfistupné pro kazdého, kdo si chce
zatangit. Prvni dotazovana TS porada tematicky zaméfené tangirny, které probihaji
formou volné zabavy, pouze za pfitomnosti moderatort a DJ. V Praze maji tyto akce
dvé formy. Velka tancirna je pofadana prvni patek v mésici, je tematicky zamérena
a jeji soucasti je taneCni seminaf, v ramci kterého jsou vyuCovany nové tanecni
variace. Druhou formou jsou tancirny s volnou zabavou, u kterych je pfitomen pouze

DJ a moderator.

Posledni téma, které bylo s ugiteli TS probirano, se tyka porovnani chovani zakud
v kurzech pfed a po covidu. Ucitelé tanecCnich Skol maji pocit, Ze aktualné Zaci
vzajemné méné komunikuji a jsou uzavienéjSi. Naopak u divaki se objevuje
tendence taneéni kurzy navstévovat vice, coz ale neni vzdy pozitivni zprava.
.S navstévnosti divaki mame v poslednim roce velky problém. Jsme radi,
Ze je lakaji tanecni kurzy, ale jejich chovani na tanecénich lekcich je mnohdy velmi
rusivé.“ Oba ucitelé tance vyhodnotili, Ze v posledni roce méli zasadni problémy
s ukaznénosti divakl, pfedevsim nizSiho véku, ktefi naruSovali vyuku v tane¢nich

kurzech.
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5 Shrnuti vysledkil dotaznikovych Setreni

vigwvivs

popisuji hlavni sou€asné vyzvy ovliviujici oblast tance a spoleCenské vychovy. Tyto
poznatky pak tvofi zaklad pro doporucCeni tykajici se marketingové strategie, jejiz
cilem je =zefektivnit marketingovou komunikaci vybrané TS, popularizovat
spoleCenské tance ve spoleCnosti a tim v SirSich souvislostech pfispét ke zlepSeni
vazeb mezi lidmi.

Motivace

Prvni dulezité zjisténi se tykalo motivace zaku k pfihlaseni do taneCnich kurza.
Vyzkum ukazal, Ze rozhoduijici je u nich vnitfni motivace. Zaci jsou si sami védomi,
Ze pro jejich spolecensky zivot je dulezité mit tanecni zaklady, a tak se do kurzu
prihladuji pfevazné z vlastni vule. Tane¢ni kurzy jsou mezi zaky vnimany jako
tradi¢ni udalost, jejiz sou€asti chtéji byt. Velkou motivaci je dale poznani novych
kamaradu, pratel, moznost seznamovat se. Dle dotaznikl je Casto pro Zaky
komunikace s opanym pohlavim pomérné naroCna, pfesto je ale pfrilezitost
ke snadnéjSimu seznameni laka. Mozna i z toho divodu vzrostla po obdobi covidu

navstévnost mladsich ro¢nikd v tanecénich kurzech i v tanéirnach.
Komunikacéni dovednosti

Chybéjici socialni vazby a s tim souvisejici komunikaéni dovednosti predstavu;ji
dalSi vyznamné zjisténi, které bylo identifikovano v ramci vyzkumnych Setfeni.
komunikace, pfilezitosti pro setkavani ale i pfesto vyhledavaji. Proto je nutné klast
dlraz i na posilovani téchto vazeb a ozivéni zakladnich norem spole¢enského

chovani.
Obsazenost kurzu

Vice obsazené kurzy, které jsou prostorové zajistény, jsou pro Zaky mnohem
atraktivngjSi. Toto plati i pro naplin kurzu, kdy Zzaci preferuji tance, pfi kterych

se stfidaji partnefi, protoze se chtéji co nejvice seznamovat.
Ucitelé a napin kurza

Zaci hodnotili ugitele TS i napld kurzu velmi pozitivné. Jasné vyplynulo,

Ze upfednostiuji diskotékové tance pred klasikou, zejména diky modernéjsi hudbé,
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na kterou se jim Iépe tanci. Stejné tak by byly vnimany i jiné tanecni akce. Méli
by zajem o akce pofadané danou TS, avsak dali by prednost volné zabavé pied
vedenou lekci. To potvrzuje uspésnost tzv. tanc€iren v ostatnich tanec¢nich Skolach,
které maji formu volné zabavy nebo kratkého workshopu a jsou nékdy i tematicky

zamérené.
Marketingova komunikace

Marketingova komunikace a nastroje, které vybrani TS pouziva, byly naopak
hodnoceny spiSe negativné. Stale pfevazuje tradic¢ni propagace formou letaka,
webové stranky jsou vnimany jako nemoderni, graficky Spatné zpracované
a neprehledné. Zaci by na nich uvitali aktualni fotografie a videa z taneénich kurzu.
Prestoze se vétSina 2zakd obava technickych potizi, uvitali by, kdyby

se prostfednictvim webovych stranek mohli také hlasit do kurzu.

Nejvétsi dosah z aktualné pouzivanych reklamnich nastroji maji plakaty
ve méstech, pfilehlych vesnicich a zejména ve $kolach. Zaci nejlépe hodnotili
umisténi plakatd ve Skole, protoze k nim maji nejlepSi pfistup. Inzeraty v tisku
naopak nejlépe funguji na jejich rodice. Nazory na reklamu (zejména plakaty)
se liSily dle vékovych skupin. Starsi respondenti hodnotili reklamu jako pfijemnou,
ale zastaralou. Soucasni zaci byli v mnohém kritiCtéjSi. Kritizovali zejména
nepiehlednost a vizualni formu hodnotili jako nudnou a zastaralou. Pfestoze
polovina zaku navstévuje tanec¢ni kurzy, i kdyZz nezaznamenala zadnou reklamu,
nabizi se zde vyrazny prostor pro zlepSeni zejména grafického zpracovani, které
by mladSi Zaky spiSe zaujalo.

Socialni sité

Komunikace prostfednictvim socialnich siti je marketingovy nastroj, ktery se jevi
jako kli¢ovy z pohledu zakd tane&nich kurza, ugitelll TS i taneénikd. Aktualni Zaci
travi nejvice volného €asu na Instagramu, ktery zaroven preferuji pro jakoukoli
formu komunikace. Dale vyuzivaji TikTok a Facebook. Na Instragramu ocenuji
zejména jeho aktualnost a velky dosah. Pouzivaji ho nejen jako nastroj
pro pobaveni, ale i jako podstatny zdroj informaci. Z hlediska obsahu nejvice

vyhledavaiji vtipna a poutava videa. Dle dotazovanych tanecnikud jsou pravé tane¢ni

videa z kurzd vhodnym potencialnim nastrojem u¢inné marketingové komunikace.
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Z&ci, ktefi absolvovali kurzy tance pred tfemi a vice lety, vice neZ Instagram preferuiji
Facebook, protoze je pro né uzivatelsky prijateln€jSi a |épe se v ném orientuiji.
Pozitivné na Facebooku hodnotili hierarchii pfispévkd. Zkoumané TS vyuZivaji
pro komunikaci Instagram, Facebook, plakaty a letaky pfimo do rukou. Jako
efektivni zhodnotili vyuziti specialisty na socialni sité, ktery se stara o spravné

nastaveni celkové komunikace.

5.1 Navrhy na zlepsSeni marketingové komunikace v oblasti

spolecenskych tancu

V souladu s hlavnim cilem prace je predlozeno doporuc€eni, vyplyvajici
z teoretického i praktického Setfeni. Navrhy jsou ¢lenény dle dulezitosti

do tematickych celkd, v ramci kterych byly zjiStény zasadni nedostatky.
On-line komunikace na socialnich sitich

NejpodstatnéjSi Casti strategie pro celkové zefektivnéni komunikace je online
komunikace na socialnich sitich. Tane¢ni Skola ma v sou€asné dobé v této oblasti
velké nedostatky, vzhledem ktomu, Ze se socidlni sité ukazaly byt kliCovym

komunika¢nim nastrojem pro komunikaci s mladymi lidmi.

Online komunikace by méla byt na vSech socialnich sitich provazana a méla
by se liSit pouze v zavislosti na cilové skupiné. Jedna se v ni o dva klicové
segmenty, na které je nutno cilit oddélené. Jsou to Zaci ve véku 13 — 18 let a rodice
ve v8ku 30 — 50 let; tyto skupiny se zasadné odliduji svymi preferencemi. ZAci
upfednostiiuji aktualni poutavé zpracované pfispévky, ocenuji zabavnost
a nejmodernéjSi trendy, zatimco rodicCe preferuji spiSe jednoduchost a pfehlednost

komunikace.
Instagram

Instagram je kliCovym nastrojem pro komunikaci s prvni cilovou skupinou, nebot
z vyzkumu vyplynulo, Ze zde mladi travi vétSinu volného Casu. Instagram vyuzivaji
nejen pro zabavu a odreagovani se, ale také jako relevantni zdroj pro ziskavani
informaci. Toto médium v soudasné dob& TS nepouziva, proto je pro ni
do budoucna nutné si ho zalozit, zpo€atku vyuzivat i placenou reklamu a propagaci
jednotlivych pfispévka. Sdéleni pro komunikaci na Instagramu musi vychazet

z potfeb mladych lidi — seznamovat se a ziskavat nové kontakty a kamarady.
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Pro tento segment je nutné zduraznit, Ze moznost pfihlasit se do tanec€nich se jiz
nebude opakovat, Ze kurzy TS jsou pro né jedineénou pfileZitosti, diky které poznaiji
spoustu novych pratel a pfipravi se zarover na sv(j pristi spoledensky Zivot. Zaky
mohou zpoc€atku zaujmout tanecni videa, Instastories Ci taneCni Reels na poutavou
hudbu. Jednotlivé pfispévky by mély obsahovat aktuality ztanecni Skoly
nebo novinky z tane¢niho svéta sportovniho tance. Lze tvofit i videa sportovnich
tanecCnich paru, aby zaci méli inspiraci a pfedstavu o tom, jak tanci profesionalni
taneCnici. Tane¢ni kurzy jako takové mohou tvofit hodnotny obsah
sdilenych pfispévku. V ramci propagace je vhodné zakim napf. ukazovat prostory
konani kurzG v jednotlivych méstech a zpasob, jakym TS funguje. Taneéni videa
a pfispévky by mély byt prokladany tématy spoleCenského chovani, oblékani
se ve spole¢nosti apod. Instagramova komunikace tak bude dobfe fungovat v ramci
zvysovani povédomi o tanci, o spoleCenském chovani a celkové o spoleCenském
Zivoté vubec.

Facebook

Instagramovy ucet by mél byt propojen s Facebookem, ktery je dle vyzkumu druhym
zachovana graficka podobnost, aby komunikace byla dobfe identifikovatelna.
V porovnani s Instagramem by zde mél byt sdilen obsah vizualni a vice informativni.
Cilovou skupinou pro facebookovou komunikaci jsou pfedevSim rodiCe a byvali
star$i zaci TS, ktefi dle dotaznikd ocefiuji na Facebooku hierarchii a systematiénost
jednotlivych pfispévkd. Také jim vyhovuje moznost rychlé komunikace
prostfednictvim chatu. Prfispévky by mély byt pfehledné s vyuZitim propagace
a reklam. Podobné jako u Instagramu je i zde prostor pro sdileni historie a pfibéhu
tanecni skoly, pfipadné zajimavych momentu z tanecnich kurz v minulych letech.
TaneCni Skola by na Facebooku méla vyuzivat moznosti tvorby udalosti
k zavéreCnym absolventskym plesim nebo tandirnam, coz povede k vySsi

navstévnosti a rozSifeni povédomi o akcich mezi Sirokou vefejnosti.

Celkova marketingova strategie na socialnich sitich by se méla ze 40 % soustfedit
na vykonnostni marketing a ze 60 % na budovani znacky. Dlraz na kvalitu a tradici
znaCky pfispéje k ziskani loajalnich zakaznikl, ktefi nebudou odchazet ke

konkurenci v okoli. V obdobi covidu ¢i jinych omezeni by mél byt posilen vykonnosti
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marketing, ktery by pfilakal nové zakazniky. Zaroven bude tento druh komunikace

slouzit v obdobich, kdy s Zzaky nelze udrzovat osobni kontakt.
Webové stranky

Dal$i prostor pro zlepSeni marketingové komunikace TS nabizi dle vyzkumu
a hloubkovych rozhovor(i webové stranky, které TS sice ma, ale nejsou v souéasné
dobé aktualni. Mezi zaky je preferovana pfrehlednost, jednoduchost a neotielé
grafické zpracovani. Ocenili by lepSi grafickou upravu, aktualizaci informaci
a sdileni aktualnich tanec¢nich fotek z kurzi. Dullezitym nastrojem, ktery preferuje
naprosta vétSina zakud, je online pfihlaSovani do kurz( pravé prostfednictvim
webovych stranek. Na webovych strankach by tedy mél byt umistén formular
pro pfihlaSeni a pocet zaku by mél byt automaticky nastaven na stejny pocet muzi

a zen dle kapacity jednotlivych salu.
Eventy a workshopy

Poradani eventll je formou marketingové komunikace, kterou by méla TS taktéz
zacit vyuzivat. Komunikace s Zaky je efektivnéjsi, pokud je provadéna dlouhodobé.
Cilem TS by mély byt workshopy a seznamovaci akce pofadané s dostateénym
predstihem pred pfihlaSovanim do kurzu. Znacka by se tim dostala do povédomi
zakl, a byla by tim posilena loajalita k tanecni Skole. Jednalo by se napfiklad
o workshop komunika¢nich dovednosti, kde by se Zaci pfipravili na vystupovani
na vefejnosti a zaroven by se seznamili s lektory tane€nich kurzl. S ohledem
na vyucované tance je v ramci jakychkoliv akci dobré kombinovat standardni tance
a tance latinskoamerické. Standardni tance vice pfiblizi tradici spoleCenskych tancu
a latinské tance pomohou zakim oprostit se od studu a zapoijit se do socialniho

Zivota.
Tanéirny

Nejvétsi zajem mezi mladymi lidmi je o tancirny s volnou zabavou nebo o tancirny
doplnéné vedenymi workshopy zaméfenymi na specificky druh tance. Pro zaky jsou
atraktivni pfedevsim tance diskotékové. V TS se také osvédgily workshopy, kde jsou
vyu€ovany bud diskotékové novinky po dany rok nebo parové latino tance - zouk,
mambo &i salsa. Vzhledem k pozitivnimu hodnoceni country lekci tanecnich kurzu
je mozné je poradat i s néjakym tematickym zaméfenim (vanocni, hallowenské

apod.). Tancirny jsou vhodnym nastrojem pfedevSim v postcovidovém obdobi,
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nebot Zzakum dle vyzkumu chybi socialni vazby a hledaji pfilezitosti, kde se

seznamit a pobauvit.
Vyuziti Stardance v marketingové komunikaci

Marketingovym nastrojem, ktery prolina jak do on-line komunikace, tak do tancCiren
a tanec€nich akci, je zabavné taneéni pofad Stardance, v némz znamé osobnosti
tanci s profesionalnimi tanecniky. Stardance dle vyzkumu funguje jako pozitivni
stimul pfedevsim pro divky, které motivuje k u€asti v kurzech. Divky si ¢asto ,chtéji
pfipadat jako ve Stardance“. Vhodnym nastrojem proto mulze byt zafazeni
uspésnych a znamych tanecnich figur, které se v pofadu objevily, do tanecnich
kurzi ¢&i tanciren. Se Stardance souvisi i problematika vhodného tanecniho
obledeni. TS v soudasné dobé& spolupracuje s firmou Bandi, specializovanou
na panské obleceni, je zde ale urcité prostor pro dalSi spolupraci s firmou, ktera
by oblékala damy. Rada divek a Zen by uréité takovou spolupraci ocenila, nebot by

mohla pfispét k tomu, aby ziskaly v oblékani jistotu a ve spole€nosti se Iépe citily.
Databaze kontaktu

Jednim z doporuceni, které vyplyva z rozhovord konanych v rdmci vyzkumu, je dale
vytvofeni databaze kontaktl vSech zaku, ktefi kdy taneéni kurzy navstévovali.
Databazi Ize nasledné vyuzit pro zasilani pozvanek na tancCirny, na tanecni

worshopy a také jako pozvanku na nové oteviené kurzy.

Pro spravnou aplikaci vSech zminénych doporuceni, zejména téch, které se tykaji
online komunikace, je mozné vyuzit sluzeb marketingového specialisty, ktery bude

zajiStovat spravu uUctl a spravné nastaveni reklamy.

Online komunikace pomuze zakim v obdobi, kdy s nimi neni mozny osobni kontakt.
Poradani tanciren je naopak zabavi v dobé&, kdy je mozno neomezené konat volné
zabavy. PFi respektovani vSech zminénych doporu€eni by mélo dojit ke zvySeni
poCtu zakld v tanecnich kurzech a predevSim k vybudovani loajality mezi zaky
stfednich Skol a vybranou tanecni Skolou. S tim souvisi i edukace spoleCnosti
v oblasti spoleCenského chovani a oblékani. Da se predpokladat, Ze dojde
k vybudovani pozitivnich socialnich vazeb mezi Zaky, a tim se zvysi celkova kulturni

uroven mladeze.
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Zaveér

Tato prace ukazala na dulezitost lidské komunikace, ktera je zakladnim pilifem
lidskych schopnosti stejné jako v Zivoté, tak i v marketingu. V budoucnu se nemusi
jednat pouze o covidova opatieni, ktera by mohla vyraznym zpisobem omezovat
fungovani tane¢nich Skol i dalSich subjektd, ale jde i o celkovou nejistotu spojenou
s geopolitickou situaci a energetickou krizi. Byli jsme svédky pfesunuti velkého
mnozstvi firem do online prostfedi, fada z nich, jako napfiklad vybrana tanec¢ni

Skola, na to ale nebyla pfipravena, protoZe nevyuzivala vhodnych forem marketingu.

Je ziejmé, Ze uspéSnost tanecni Skoly predurCuje souhrn mnoha aspekty.
Marketingova komunikace je zakladem prvotniho osloveni vefejnosti. Ve vsech
Castech vyzkumného Setfeni byly zkoumané oblasti tykajici se tance hodnoceny
pozitivné, naopak souCasna marketingova komunikace byla vnimana pomérné

negativné. Proto se zde otevira vyznamny prostor pro zlepSeni.

Tanec a marketingova komunikace proto vyzaduji komplexné&jsi pojeti. Role tance
ve spolecnosti nemuze byt opomijena, protoze tanec jako takovy pfinasi nesporné
benefity pro zdravi, télo i mysl. Zaroven tim dochazi k posileni davéry mladych lidi
v sebe samého, protoZze nevira ve vlastni schopnosti umoZzZnuje snadnou
manipulaci, coz je spoleCensky velmi nebezpelné. Synergicky efekt spravné
marketingové komunikace v tanecCnich kurzech integruje spoleCenské chovani
do Zivota mladych lidi. Diky zefektivnéni marketingové komunikace oslovi TS vice
studentl, ktefi nasledné projdou systémem vyuky a lépe porozumi mezilidskym
vztahum. Jestlize si i diky tomu uvédomi ve svém chovani vice tolerance, vstficnosti
a ohleduplnosti, bude to pfidana hodnota, ktera se spole¢nosti mnohonasobné vrati.
Pokud jim budou vytvofeny vhodné podminky pro jejich rozvoj, bude vyristat mlada
generace s kulturnim pfesahem do vSech oblasti spoleCenského Zivota. V pfipadé,
Ze dojde kvyuziti vSech navrhovanych doporuceni v oblasti marketingové
komunikace nejen pro vybranou TS, ale i v oblasti tance obecné&, budou posileny
socialni vazby a schopnost komunikace ve spole€nosti, coz vyrazné pfispéje

k rozvoji spole¢nosti jako takové.

Pro budoucnost tance ve spole¢nosti a s tim spojené vzdélavani mladych zajemcu
a talentl je téz dulezity dalSi vyzkum. PFedloZzena prace nabizi interni pohled

na problematiku marketingové komunikace formovany jednou taneéni Skolou.
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Pro ucely potvrzeni prezentovanych zjisténi a rozSifeni poznani v této oblasti by
bylo vhodné rozS$ifit vzorek respondentll o zaky z konkuren&nich tanecnich skol
a zaroven se zaméfit na vétSi pocCet tanecnich Skol. Pro udrzitelnost a rozvoj této
oblasti je téz nutné sledovat aktualni trendy a vyvoj a tim udrzet schopnost ucinné

reagovat na spoleCenské vyzvy budoucnosti.

64



Seznam literatury

ANDALEEB, Syed Saad. Market segmentation, targeting, and positioning.
In: Strategic Marketing Management in Asia. Emerald Group Publishing Limited,
2016.

BARTONICEK, Radek a a spol. Anatomie selhani: Dva roky covidu v Cesku. B&hem
péti vin zemfelo 39 tisic nakazenych. Aktualné.cz [online]. 2022 [cit. 2022-05-08].
Dostupné z: https://zpravy.aktualne.cz/domaci/casova-osa-
covid/r~fd4c3f7e0ec511eb9d470cc47ab5f122/

BOUCKOVA, Jana a kol. Marketing. Praha: C.H. Beck, 2003. Beckovy ekonomické
ucebnice. ISBN 80-717-9577-1.

BURYAN, Viadimir. Vyuka v kursech spoleéenského tance. Praha: Ustav

pro kulturné vychovnou Cinnost, 1983. 125 s.

BYRON, Sharp. How Brands Grow 2 Revised Edition. 2. Australia: Oxford University
Press, 2021. ISBN 9780190330026.

CAMILLERI, Mark Anthony. Market segmentation, targeting and positioning.
In: Travel marketing, tourism economics and the airline product. Springer, Cham,
2018. p. 69-83.

Content Marketing Institute Report [online]. In: . About Content Marketing Institute,
2019 [cit. 2022-10-11]. Dostupné z: https://contentmarketinginstitute.com/wp-
content/uploads/2019/06/2019 Agency_ Survey.pdf

DanceArt PELHRIMOV: Moderni taneéni $kola a sportovni taneéni klub na
Vysociné [online]. Pelhfimov: DanceArt PELHRIMOV., 2022 [cit. 2022-09-11].

Dostupné z: https://www.danceart.cz

DKO Jihlava: KURZ TANCE a spole¢enského chovani (pro studenty) [online].
Jihlava: DKO [cit. 2022-09-11]. Dostupné z: https://www.dko.cz/198-.html

DVORNECHUCK, Arek. Brand Strategy Framework withMark
Pollard. Ebagdesign[online]. Ebaqdesign, 2022 [cit. 2022-08-23]. Dostupné

z: https://www.ebaagdesign.com/podcast/brand-strategy-framework

Epidemiologickou situaci bude nové znazornovat systém hodnoceni PES.

Ministerstvo zdravotnictvi Ceské republiky [online]. 22. 11. 2020. Dostupné

65


https://zpravy.aktualne.cz/domaci/casova-osa-covid/r~fd4c3f7e0ec511eb9d470cc47ab5f122/
https://zpravy.aktualne.cz/domaci/casova-osa-covid/r~fd4c3f7e0ec511eb9d470cc47ab5f122/
https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2019/06/2019_Agency_Survey.pdf
https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2019/06/2019_Agency_Survey.pdf
https://www.ebaqdesign.com/podcast/brand-strategy-framework

z: https://www.mzcr.cz/tiskove-centrum-mz/epidemiologickou-situaci-bude-nove-

znazornovat-system-hodnoceni-pes/

FREY, Petr. Marketingova komunikace: nové ftrendy a jejich vyuZiti. Praha:
Management Press, 2005. ISBN 80-726-1129-1.

HAJKOVA, Anna. Pfipadova studie Milka: Misto loajality budujte symboly zna&ky.
In: MEDIAGURU [online]. 2021 [cit. 2022-12-11]. Dostupné

z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/07/pripadova-studie-milka-misto-loajality-

budujte-symboly-znacky/

History od Dance [online]. Dance Facts, 2022 [cit. 2022-09-11]. Dostupné

z: http://www.dancefacts.net/dance-history/history-of-dance/

JANOUSEK, David a David CEDIK. Marketingové strategie. Juniorni akademie
HzM, 2021.

KARLICEK, Miroslav a kol. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem
trhu. 2., aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN
978-80-247-5769-8.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. rozS§. vyd. Praha: Grada, 2001.
Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

KOS, B. Lidové a spoleCenské tance. Praha : FTVS UK (uCebni text), 1973.
Dostupné z https://ftvs.cuni.cz/FTVS-1323-version1l-g1 13 14lekce.pdf)

Kotlina - relaxacni a sportovni areal: Spole¢ensky tanec [online]. Havlickav Brod:
otlina [cit. 2022-12-11]. Dostupné z: https://www.kotlina.cz/aktivity/spolecensky-

tanec/

KYRIAKIDI, Mary. Modern marketing dilemmas: Where does performance
marketing meet brand building?. Kantar [online]. Kantar Group and Affiliates, 10
March 2022 [cit. 2022-08-15]. Dostupné

z: https://www.kantar.com/inspiration/brands/modern-marketing-dilemmas-where-

does-performance-marketing-meet-brand-building

LEHTINEN, Uolevi; LEHTINEN, Jarmo R. Two approaches to service quality
dimensions. Service Industries Journal, 1991, 11.3: 287-303.

66


https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/07/pripadova-studie-milka-misto-loajality-budujte-symboly-znacky/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/07/pripadova-studie-milka-misto-loajality-budujte-symboly-znacky/
http://www.dancefacts.net/dance-history/history-of-dance/
https://ftvs.cuni.cz/FTVS-1323-version1-g1_13_14lekce.pdf
https://www.kantar.com/inspiration/brands/modern-marketing-dilemmas-where-does-performance-marketing-meet-brand-building
https://www.kantar.com/inspiration/brands/modern-marketing-dilemmas-where-does-performance-marketing-meet-brand-building

Marketingovy vyzkum. Idealab [online]. Idealab, 2022 [cit. 2022-10-18]. Dostupné

z: https://idealab.cz/slovnik/marketingovy-vyzkum/

MARTENSEN, Anne; GRYNHOLDT, Lars. How events work: Understanding
consumer responses to event marketing. Innovative Marketing, 2008, 4.4.

Medialni slovnik: Buzzmarketing. In: MEDIAGURU [online]. PHD, 2021 [cit. 2022-
09-11]. Dostupné z: https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/07/pripadova-studie-

milka-misto-loajality-budujte-symboly-znacky/

Oxford Languages and Google [online]. Oxford University Press, 2022 [cit. 2022-
05-04]. Dostupné z:

https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/dance 1

ODSTRCIL, Petr. Sportovni tanec: standardni tance : latinskoamerické tance.
Praha: Grada, 2004. Sport (Grada). ISBN 80-247-0632-6.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den
BERGH. Marketingova komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-
247-0254-1.

PLAMINEK, Jifi. Taneéni v kapse : spoledensky tanec pro zadatecniky s lehkym
navodem Jak se chovat mezi lidmi a nékolika slovy o stolovani. 2. vyd. Praha:
Plaminek Production, 2003. 88 s. ISBN 80-238-6501-3.

PORTER, Michael E. Competitive Strategy. Simon & Schuster, 2004. ISBN
0743260880.

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace.
Praha: Grada, 2010. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3622-8.

ROMPPANEN, Jan-Michael. Segmentation, Targeting & Positioning (STP). 2021.

SMITH, Allysa. Brand over marketing: The 60/40 split. Skidmore studio [online].
Detroit, Michigan: Skidmore Studio, June 28 2018 [cit. 2022-08-23]. Dostupné
z: https://skidmorestudio.com/insights/brand-marketing-60-40-split/

Svaz uditeli tance Ceské republiky [online]. [cit. 2022-05-07]. Dostupné

Z: http://www.sut.cz

Svétlik, M. (2018). Marketing — cesta k trhu. Praha: VSPP.

67


https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/07/pripadova-studie-milka-misto-loajality-budujte-symboly-znacky/
https://www.mediaguru.cz/clanky/2021/07/pripadova-studie-milka-misto-loajality-budujte-symboly-znacky/
https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/dance_1
https://skidmorestudio.com/insights/brand-marketing-60-40-split/
http://www.sut.cz/

SVOBODA, Vaclav. Public relations moderné a ucinné. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

UKEssays. Three C Of Successful The Positioning Strategy Marketing Essay
[Internet]. November 2018. [Accessed 22 August 2022]; Available from:

https://www.ukessays.com/essays/marketing/three-c-of-successful-the-positioning-

strategy-marketing-essay.php?vref=1

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. Praha: Grada,
2008. Manazer. ISBN 978-80-247-2721-9.

WOOD, Emma H.; MASTERMAN, Guy. Event marketing: Measuring an experience.

In: 7th International Marketing Trends Congress, Venice. 2008.

WRIGHT, Judy Patterson. Social dance: steps to success [online]. Human Kinetics,
2013 [cit. 2022-05-07]. ISBN 0-7360-9507-1. Dostupné
z: https://books.google.cz/books?hl=cs&Ir=&id=D0ggq59sSsMC&oi=fnd&pg=PR1&
dg=definition%?20social%20dance&ots=jOHdA3MF0e&sig=FOMW1t1nLwFEdJHLR6
ynOntluvexg&redir_esc=y&fbclid=IwWAR3AGcWJeraV1cAl4cVVFemDrA18vV9qSz1
MjQiYMiclJdZ3PakRaawyDywU#v=onepage&qg=definition%20social%20dance&f=

false .

ZAGGELIDOU, Eleni, et al. The effect of marketing on dance activity. Journal of
Physical Education and Sport, 2013, 13.2: 220.

68


https://www.ukessays.com/essays/marketing/three-c-of-successful-the-positioning-strategy-marketing-essay.php?vref=1
https://www.ukessays.com/essays/marketing/three-c-of-successful-the-positioning-strategy-marketing-essay.php?vref=1
https://books.google.cz/books?hl=cs&lr=&id=D0qq59sSsMC&oi=fnd&pg=PR1&dq=definition%20social%20dance&ots=jOHdA3mF0e&sig=FQmWt1nLwFEdHLR6yn0ntIuvexg&redir_esc=y&fbclid=IwAR3AGcWJeraV1cAl4cVVFemDrA18V9qSz1MjQiYMIcIJdZ3PakRaawyDywU#v=onepage&q=definition%20social%20dance&f=false
https://books.google.cz/books?hl=cs&lr=&id=D0qq59sSsMC&oi=fnd&pg=PR1&dq=definition%20social%20dance&ots=jOHdA3mF0e&sig=FQmWt1nLwFEdHLR6yn0ntIuvexg&redir_esc=y&fbclid=IwAR3AGcWJeraV1cAl4cVVFemDrA18V9qSz1MjQiYMIcIJdZ3PakRaawyDywU#v=onepage&q=definition%20social%20dance&f=false
https://books.google.cz/books?hl=cs&lr=&id=D0qq59sSsMC&oi=fnd&pg=PR1&dq=definition%20social%20dance&ots=jOHdA3mF0e&sig=FQmWt1nLwFEdHLR6yn0ntIuvexg&redir_esc=y&fbclid=IwAR3AGcWJeraV1cAl4cVVFemDrA18V9qSz1MjQiYMIcIJdZ3PakRaawyDywU#v=onepage&q=definition%20social%20dance&f=false
https://books.google.cz/books?hl=cs&lr=&id=D0qq59sSsMC&oi=fnd&pg=PR1&dq=definition%20social%20dance&ots=jOHdA3mF0e&sig=FQmWt1nLwFEdHLR6yn0ntIuvexg&redir_esc=y&fbclid=IwAR3AGcWJeraV1cAl4cVVFemDrA18V9qSz1MjQiYMIcIJdZ3PakRaawyDywU#v=onepage&q=definition%20social%20dance&f=false
https://books.google.cz/books?hl=cs&lr=&id=D0qq59sSsMC&oi=fnd&pg=PR1&dq=definition%20social%20dance&ots=jOHdA3mF0e&sig=FQmWt1nLwFEdHLR6yn0ntIuvexg&redir_esc=y&fbclid=IwAR3AGcWJeraV1cAl4cVVFemDrA18V9qSz1MjQiYMIcIJdZ3PakRaawyDywU#v=onepage&q=definition%20social%20dance&f=false

Seznam obrazkl a tabulek

Seznam obrazku

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

NOoO O, WN -

: Motivace ucasti v tanec€nich kurzech (vlastni vyzkum) ............cccccevvnnnnnnn. 46
: Vliv Stardance na zajem o tanec¢ni kurzy (vlastni vyzkum)....................... 48
: Ugast na taneénim ve&eru pofadaném TS (vlastni vyzkum) .................... 49
: Nazor na webové stranky (viastni vyzkum) ...........cccccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiens 50
: Nejpouzivanéjsi socialni sité (vlastni vyzkum) .........ccccccceeeiiiiiiiein, 51
: Preferované socialni sité (vlastni vyzkum) ...........cccccoiiiiiiiiiiis 51
: Reklama vybrané TS (VIastni VYzKUM) ........ccccoveieveeieeieeeeeeeeeee e, 52

Seznam tabulek

Tab. 1 SWOT analyza vybrané€ TS.........cccoovoeeeieeeeeeeeeee e 35

69



Seznam priloh

Priloha 1 Dotaznikové Setfeni v taneCnich Kurzech ...............ccccvviiiiiiiiieennns
Priloha 2 Polostrukturované rozhovory s tanecCniky .............ccccccoeiiiiiiiiiiiiiiinnnnns
Priloha 3 Polostrukturované rozhovory s uciteli vybranych tanecCnich skol ..........

70



Priloha 1 Dotaznikové Setreni v tanec¢nich kurzech

Dotaznikové Setfeni TS Trend

1Jsem
Napowida k otazce: Kiderte fedn odpovda”

Ohna Omu.!

2 Jakou stfedni skolu studujete/ jste studovali?
Napovida k otimme: Viderte fedy oopovéd

O ftyfleté o pemileté stfedni Skolu se zamEfenim (2dravotnickd, primyslovd, stavebni, O edborné
gymnazsum gymnadzum ekonomickd atd.) uilité

3 Jak je to dlouho, co jste navitévovali tanedni kurzy?
Mapovida k otdzoe: Fiderte fedny odbovid”

(O Jsem atudlnim Bhem T8 () trok ) Zroky (O Tavicelnt

4V jakém mésté jste navitévovali kurzy tance TS Trend ?
Napovida k otimme: Viderte fedy oopovéd

) HavtitvivBrod ) liblva () i nad Sizmvor () Humpalee () Pelhfimay

5 Kdo nebo co Vas pfimélo k tomu prihlasit se do tanednich kurzi?
apovida k otirme: Viderte fedny meba wie aopowiad

:| Rodie I: Doporuteni sarfich spolulikd 7 Ufitelive [ Osobni pledstaveni T4
a kamarad = kole = wedkole
:l J sdm (chtil jsem se naufit tandit, pobavit
s, senamit se...)

:‘ Jind..

b Tanec v tanednich kurzech vnimam jako
apovida k otirme: Viderte fedny meba wie aopowiad

:| Valnefasowou aktivitu E Sportovmd aktivity E Spolelenskou udlos E Vaddldvaci aktivitu

1 ins |
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Dotaznikové Zetfeni TS Trend

7 Ohodnofte prosim Va3i miru spokojenosti s tanetnimi kurzy na stupnici 1 - 5. (Cim vice
hvézdicek, tim vétsi spokojenost)

LITITITYYY | /5

8 Které tance Vas v tanecnich kurzech nejvice bavi/ bavily?
Napovéda b otimre: Vierte jedhw mebo wie oopowa

—Jve [Jrumba [ chachacha [ obwes [ waz [ vaew [ Foutrot
:| Kok D Discopolia |: Tanedni navinka roku D Palka D Mazurka
:| Jind.. |

9 Co se Vam na tanecni kurzech nejvice Libi/ libilo ?

10 Co se Vam na tanecnich kurzech nejvice nelibi/ nelibilo ?

11 Ohodnotte vlastnosti lektord tanedniho kurzu

Wapeorda ke otizce: Viderte jiech cobowdd v kaddéim by

Welmi spokojen Spife spokejen Neutrdlni posta) Spite nespokojen Nespokojen
Prafesionalita O D O O O
Komunikativnost O O O‘ O O
PHitelsej pFistup O O O O O
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Dotaznikové Zetfeni TS Trend

Srozumitelnost vuky O O O O O
Zabavnast O O O O O

12 Podnitil ve Vas tanetni pofad Stardance zajem o tanecni kurzy?
Wapowdda k otame: Viderte fedhy oqpovdd”

O Ao, mdm e chut k O Ne, nema to Kdny {:} Nejsem fanoudek O Stardance se mi Libd, Bdny viiv na mé ale
tanci wliv Stardance nema
O Jind.. |

13 ZGéastnili byste se tanetniho veceru pofidaného TS Trend?
Wapovéda k otizre: Viderte e oopovée

O Pokud by se jednala o tanefni veder 5 O Pokud by se jednalo o tanelnl veder O Jakdkally akee O Merndm
wolnou zabavou 5 vedenou ek pafidané TS Trend Zjem
O Jins

14 Jak se Vam Libi nade webové stranky www.tstrend.eu ? (¢im vice hvézdicek, tim lep3i webové
stranky)

WYevrveyy [ /5

15V pfipadé, Ze vam nevyhovuji, co konkrétné byste na nich chtéli zménit?

16 Ocenili byste online pfihladovani do kurzu pfes webové stranky ?
Wapowdda k otame: Viderte fedhy oqpovdd”

O me O ne O emitojedno
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Dotaznikové Eetfeni TS Trend

17 Uvedte prosim divod proc ano ¢i ne

18 Na jaké socialni siti travite nejvice casu?
Wapovdda ke otdzoe: Viderte fedn nebo wie oopowial

:| Favebook |:| Instagram : Youtube |:| Pimterest :| Saocialni sitd nepouFvam

:‘ Jind..

19 Pro pravidelné sdileni tane¢nich novinek a informaci byste preferovali spise
Napovda k otdzce: Viderte fedhw nebo wre sopoai

_ | Webowistranky [ Facebook [ Instagram | Mewslstter | Mowd mobilni aplikace TS

:‘ Jind.. | |

20 Uvedte prosim, pro€ byste zvolenou socialni sit preferovali

21 Zaznamenali jste reklamu Tanecni skoly ?
Wapovdda ke otdzoe: Viderte fedn nebo wie oopowial

| inesrstyveis [ Plakity _ | Mistainoviny | Billboardy

1 e |
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Dotaznikové Zetfeni TS Trend

22 Pokud ano, jak na vas reklama plsobila?

23 Je jesté néco, co nam chcete sdélit?

Napovida k obazce: Dobrowoing cojporda”
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Priloha 2 Polostrukturované rozhovory s tane€niky
1. Co Vas privedlo k tanci? Pro€ tanCite a co Vas na tanci bavi nejvice?

e Pokud jste chodili do tane€nich kurzu, tak pro€ jste se pfihlasili? Pro€ jste

si vybrali Vami navstévovanou tanecni skolu?

2. Jaky tanec by dle Vaseho nazoru v taneCnich kurzech zaky nejvice zaujal?

(Navrhnéte napln kurzu)

e Pokud byste pofadali tan€irnu, co by mélo byt jeji naplni? (jednalo by se

o vecer s volnou zabavou / s vedenou lekci, co byste radi ucili a proc?)
3. Jak by dle Vageho nazoru méla vypadat spravna marketingova komunikace TS?
(komunikace pres Instagram, Facebooku

4. Jak by se dle Vaseho nazoru dalo vyuzit Stardance v ramci marketingové

komunikace?

5. Jaké zmény pozorujete v tanecnim sportu po covidu? (srovnani pfed a po)
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Priloha 3 Polostrukturované rozhovory s uciteli vybranych

tanecénich skol
1. Predstaveni tanec¢ni Skoly a zakladni informace

e Kde pusobite? Kolik kurzt ucite (pro mladez i dospélé)? / Jak dlouho ucite

v TS? S kolika ugiteli tance spolupracujete v TS?
2. Marketingova komunikace

o Jaké marketingové aktivity probihaji v ramci Vasi TS? (napt. plakaty, inzerce
v tisku, reklama)

e Cilite zvlast na rodiCe a zvlast na tanecniky v ramci marketingovych aktivit?

e Vyuzivate marketingového specialisty nebo si vSechny marketingové aktivity
fidite sami?

e VyuzZivate reklamu na socialnich sitich? V pfipadé, Ze ano — na kterych
a proC?

e Provadite v ramci marketingovych aktivit nabory na skolach?
3. Poradate tancirny &i jiné eventy pro zaky TS $kol?

e V pfipadé ze ano, o jaké akce se jedna a jakou s tim mate zkuSenost?

(napf. tancirny)
4. Zaznamenali jste zménu chovani u Zaka v tanecnich kurzech po covidu?

e V pfipadé, Ze ano, jak se to projevuje a jak se s tim v ramci lekci snazite

vyrovnat?
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