Komunikace tanecni skupiny All Style Unit na
socialnich sitich

Katerina Konarikova

Bakalafska prace i Univerzita Toméase Bati ve Zliné
2017/2018 Fakulta multimedialnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zlin&
Fakulta multimediélnich komunikaci

Ustav marketingovych komunikaci
akademicky rok: 2017/2018

ZADANIi BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a piijmeni: Katefina Konafikova
Osobni &islo: K15157
Studijni program:  B7202 Medialni a komunikaéni studia

Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: prezenéni

Téma prace: Komunikace taneéni skupiny All Style Unit na socialnich sitich
Zésady pro vypracovéni:

1. Zpracujte resersi literatury pojednévajici o marketingu kultury, marketingu neziskovych
organizaci a marketingu na socialnich sitich. Déle vyhledejte informace tykajici se so-
cialnich sitich jako takovych. Na zékladé teoretického vymezeni studovaného problému
formulujte vyzkumné otazky a cile prace.

2. Zpracujte analyzu jednotlivych sociélnich siti All Style Unit. Popiste jazyk, kterym
skupina s cilovou skupinou komunikuje, formu sdilenych pfispévkil a cile této komuni-
kace, Formou dotaznikového 3etfeni zjistéte informatni potfeby cilové skupiny a dal&(
informace, které povedou k névrhu pro optimalizaci socialnich siti All Style Unit pro jejich
uzivatele. Formulujte silné a slabé stranky sougasného stavu komunikace. Na zaklada
zavéril analyzy a dotaznikového Setfeni zodpovézte otazky.

3. Na zékladé vysledkd analyzy a dotaznikového $etfeni predstavte struény néstin moz-
nosti zmén nové komunikacni strategie tane&ni skupiny All Style Unit na secialnich sitich.
Naznatte, jaké zésady by méla akceptovat, pfipadné uvedte, jakym zplisobem by bylo
moiné pokrafovat pfi fedeni tohoto tématu.



Rozsah bakalafské prace:
Rozsah pfiloh:

Forma zpracovani bakalafské price: tisténa

Seznam odborné literatury:

BACUVCIK, Radim. 2012. Marketing kultury: divadlo, koncerty, publikum, vefejnost. Zlin:
VeRBym, 198 s. ISBN 978-80-87500-17-0.

HAVLIKOVA, Kristyna. 2013. Marketing neziskovych organizaci (marketing of non-profit
organizationsl(. Arts Lexikon [onlinel. [cit. 2017-03-201. Dostupné z:
http:llwww.artslexikon.czlindex.php?title=Marketing_mziskov?ch_organizac°/oC3°/oAD
KOTLER, Philip. 2007. et al. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha: Grada
Publishing, a.s., 1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. 2011. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. Brno:
Computer Press, 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.

DOBROZEMSKY, Vaclav a Jan STEJSKAL. 2016. Nevydéleéné organizace v teorii. 2.
aktualizované vydani. Praha: Wolters Kluwer, 407 s. ISBN 978-80-7552-102-3.

Vedouci bakalafské prace: doc. Ing. Mgr. Radim Baguvéik, Ph.D.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani bakalaiské prace: 31. ledna 2018
Termin odevzdani bakalarské prace: 27. dubna 2018

Ve Zliné dne 3. dubna 2018

Sl

doc. Mgr. Irena Armutidisova
dékanka

\

Magr. Josef Kocourek, PhD.
itel tistavu




PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

¢ odevzdanim bakalafské/diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zékona
€. 111/1998 Sb. o vysokych Skolach a 0 zméné a doplnéni dalsich zakoni (zakon o vysokych Skolach),
ve znéni pozdéjSich pravnich pedpisil, bez ohledu na vysledek obhajoby 7;

* beru na védomi, Ze bakalaiska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim
informacnim systému a bude dostupna k nahlédnuti;

* na moji bakalafskou/diplomovou préaci se plné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorskem,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonii (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich pedpis, zejm. § 35 odst. 3 2;

» podle § 60 ¥ odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzaveni licen&ni smlouvy o uZziti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

» podle § 60 9 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou pragi - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny prispévek na hradu nakladi, které byly
Univerzitou Tomése Bati ve Zlin& na vytvofeni dila vynaloZeny (aZ do jejich skuteéné vyse);

* pokud bylo k vypracovéni bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
TomaSe Bati ve Zliné nebo jingmi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym  (cellim
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalarské/diplomové prace vyuzit ke komerénim Géeldm.

) \@pj-/ .— i
YASERA.. Yo ar YoNA

Jméno, pfijmeni, podpis

2L O

Ve Zling ...

1) zakon ¢. 111/1998 Sb. o vysokych Skoléch a o zméné a dopinéni dalich 2akond (z&kon o vysokych Skol&ch), ve znéni pozdejsich pravnich predpis, §
47b Zverfejiiovani zévérecnych praci:

(1) Vysoka Skola nevyd&lecné zvefejiiuje bakaléiské, diplomové, disertatnf a rigorézn préce, u Kterych probéhla obhajoba, véetné posudkt oponentd a
vysledku obhajoby prostiednictvir baze kvalifikacnich pracf, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini predpis vysoké Skoly. Vysoka $kola
disertaéni prace nezvefejfiuje, byla-li i 2veiejnéna jingrn zplsobem.

(2) Bakalafské, diplomove, disertalni a rigordzni préce odevzdané uchazedem k obhajobé musi byt té2 nejméné pét pracovnich dnir pred konanim
obhajoby zvefejnény k nahlizeni vefejnosti v misté uréeném vnitinim predpisem vysoké Skoly nebo nen/-i tak uréeno, v misté pracovists vysoké Skoly, kde
se ma konat obhajoba prace. Kazdy si muZe ze zvefejnéné préce pofizovat na své nakiady vypisy, opisy nebo rozmnozeniny.

(3) Piati, Ze odevzdanim prace aufor souhlasi se 2veiejnénim své préce podle tohoto z&kona, bez ohledu na vysledek obhajoby.

(4) Vysoka Skola mize odloZit zveiejnéni bakalarske, diplomové, disertaéni  rigorézni préce nebo jejich Gasti, a to po dobu trvani prekazky pro zvefejnéni,
nejdéle viak na dobu 3 let. Informace o odioZen! zvefejnéni musi byt spolu s odivodnénim zveiejnéna na stejném mists, kde jsou zverejiiovany
bakaléiské, diplomové, disertacnl a rigorézni préce, jiZ se tyka odklad zveiejnéni podle véty prvni, jeden vtisk préce k uchovani ministerstvu
2) zékon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem auforskym a o zméné nékterych zékond (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjsich prévnich predpist, § 35 odst. 3:
(3) Do prava autorského také nezasahuje Skola nebo Skolské &i vzd&lavact zafizenl, uZije-li nikoli 2a ddelern piimého nebo nepfimého hospodéiského nebo
obchodniho prospéchu k vyuce nebo k viastni vnitinf potfebé dilo vytvofené ékem nebo studentem ke spinéni Skolnich nebo studjjnich povinnosfi
vyplyvajicich z jeho prévniho vztahu ke Skole nebo Skolskému &l vzdélavaciho zafizeni (Skohi dilo).
3) zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu aulorském, o prévech souvisejicich s prévem autorskym a o zméné nékterych zékond (autorsky 2zékon) ve znéni
pozdsjsich prévnich piedpist, § 60 Skolni dilo:
(1) Skola nebo Skolské &i vzdslavaci zafizeni maji za obvyklych podminek prévo na uzavieni licentni smiouvy o uZiti Skolniho dila (§ 35 odst. 3). Odpira-li
autor takového dila udéiit svoleni bez vazného divodu, mohou se fyto osoby domahat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho ville u soudu. Ustanoveni § 35
odst. 3 zistévé nedotéeno.
{2) Neni-Ii sjiednéno jinak, muZe autor Skohiho dile své dilo uZit ¢i poskytnout jinému licenci, neni-fi to v rozporu s opravnénymi z&jmy Skoly nebo Skolského
Ci vzdélévaciho zafizeni.
(3) Skola nebo Skolské & vzaslévaci zaizeni jsou oprévnény pozadoval, aby jim autor Skolniho dila z vydélku Jim dosaZeného v souvisfosti s uzitim dila &
poskytnutim licence podle odstavee 2 pfiméfené piispél na dhradu nékladd, které na vytvofent dila vynalozily, a to podle okolnosti a2 do jejich skutecné
vySe; pfitom se piihlédne k vySi vydélku dosaZeného Skolou nebo Skolskym & vzdélévacim zafizenim z uZiti Skoiniho dila podie odstavce 1.




ABSTRAKT

Tématem této bakalarské prace jsou socialni sit¢ tanecni skupiny All Style Unit. Teoreticka
¢ast prace se vénuje problematice neziskovych organizaci a jejich marketingu. Dale na tyto
kapitoly navazuje téma, které se tyka socialnich siti obecné¢ a potom jsou rozebirdny socialni
sité jednotlivé — Facebook, Instagram, Snapchat a YouTube. Navazujici prakticka cast po-
pisuje strukturu tanecni skupiny All Style Unit a osvétluje jeji fungovani. Dale se zabyva
konkrétnimi profily All Style Unit na vySe zminénych socidlnich siti. Vyzkumna ¢ast se
sklada z dotaznikového Setfeni, ve které se autorka prace dotazovala respondentli na jejich
nazor na aktualni sdilené pfispévky tanecni skupiny, na jejich zajmy, na ptipadnou konku-
renci skupiny, na sympatie respondentil k jednotlivym socidlnim sitim a nechala jim i prostor
pro jakykoliv komentaf k tématu. Na zéklad€é dotaznikového Setieni autorka vypracovala

doporuceni pro skupinu pro optimalizaci jeji socidlni sité, coz je posledni Casti této prace.

Kli¢ova slova: neziskové organizace, marketing neziskovych organizaci, socialni sité, Face-

book, Instagram, Snapchat, YouTube

ABSTRACT

The aim of the bachelor thesis was to analyze using of social networks of All Style Unit
within the marketing and to propose possibilities for improvement of their utilization. The
theoretic part of this bachelor thesis is talking about the nonprofit organization and their
marketing communication in its first part. After this topic the author is defining what are
social sites and giving attention to the now-days most likable social sites. The initial of the
practical part is specifying dancing group All Style Unit and its structure. It speaks about the
history of the dancing group and how it works inside of the group. The goal of the other part
was to take a deep look on the All Style Unit social sites and describe its language, form of
the sharing content and the aim of the communication of every social site of All Style Unit.
To find out what are the needs of the users who follow All Style Unit sites following, it was
created a questionnaire with fifteen questions, whose aim was to find out what the users
prefer to see and share on these social sites. According to the results of the questionnaire
there was made up a recommendation for All Style Unit how to make use of their own social

sites in terms of higher effectiveness.

Keywords: nonprofit organization, marketing of nonprofit organization, social sites, Face-

book, Instagram, Snapchat, YouTube
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UvVOD

Komunikace odehravajici se na internetu je dnesni generaci mladych lidi pomalu blizsi, nez
komunikace tvaii v tvar. Velka ¢ast spolecenského déni je tedy pfesunuta na socidlni sité
jako jsou Facebook, Instagram, YouTube a Snapchat. Mlada generace na nich sdili své po-
city, ndzory, inspirace a vse, co ma na srdci. Firmy, spolecnosti, organizace mezi jejichz
cilovou skupinu patii mladi lidé, by mély tedy urcitou ¢ast své aktivity pfesunout praveé sem.

Umozni jim nejen blizsi a efektivnéj$i komunikaci, ale taky okamzitou zpétnou vazbu.

Autorka této prace se zaméfi na socidlni sité streetdancové tanecni skupiny All Style Unit,
ktera jiz n¢kolik let zaziva uspéch ve svém mésté — Vsetin, a nove se rozrostla a vytvofila
pobocku i ve Zlin€. Jeji cilovou skupinou jsou mladistvi ve véku zhruba od 6 do 18 let, proto
si uvédomuje, jak je dilezité v dnesni dobé ovladat a spravné planovat obsah na své socialni
sité.

Jelikoz je autorka této bakalarské prace izce spjata s tanecni skupinou, bylo pro ni zvolené
téma jasnou volbou. Spojila tak pfijemné s uzitecnym a pomohla svou praci skupin€ s na-

smérovanim komunikace na socialnich sitich.

Jelikoz cilem All Style Unit neni financ¢ni zisk a veskeré ziskané finan¢ni prostiedky jdou
na chod celé skupiny, zminuje se autorka v teoretické ¢asti hlavné o neziskovych organiza-
cich a jejich marketingovém mixu. Ddle si prohloubila své znalosti o socialnich sitich, jako
je Facebook, Instagram, YouTube a Snaptchat v kapitolach druhé poloviny teoretické ¢asti,

kterym se, potom uz v konkrétnim ptipadé€, vénuje v praktické ¢asti.

Praktickou ¢ast, jak uz bylo napsdno, vénovala autorka konkrétnim socialnim sitim skupiny
All Style Unit a jejich analyze. Sousttedila se na jazyk, kterym na nich skupina komunikuje,

na formu sdilenych ptispévki a cil komunikace.

Déle na analyzu navazuje dotaznikové Setieni, které kladlo respondentim otdzky tak, aby
z dotazniku vyplynul jejich nazor na aktudlni sdilené pfispévky tane¢ni skupiny, na jejich
zajmy, na piipadnou konkurenci skupiny, na sympatie respondentil k jednotlivym socidlnim

sitim a nechal jim 1 prostor pro jakykoliv komentar k tématu.

Bakalatska prace je ukoncena kapitolou, ve které autorka prace odpovida na predem zvolené
vyzkumné otazky a sepsala doporuceni na zéklade vysledki prace pro skupinu All Style Unit

pro optimalizaci uvedenych socialnich siti.
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1 MARKETING NEZISKOVYCH KULTURNICH ORGANIZACI

1.1 Neziskova organizace

,»V narodnim hospodarstvi existuji subjekty, které jsou zarazovany podle tzv. Postoffova
trojuihelnikového modelu narodniho hospodaistvi do neziskového sektoru. Jde o sektor,
v némz organizace byvaji podle tohoto kritéria nazyvany neziskové (anglicky ekvivalent
non-profit organization). Tento pojem zlidovél a kazdy si pod nim ptedstavi Siroky okruh
organizaci, které se vyskytuji ve spolecnosti a jejich ustfedni snahou je poskytnout obantim
nebo riznym klientim vefejnou sluzbu. Oznaceni ma naznacovat piedevsim rozdil od ko-
mercnich a ziskovych organizaci, tj. cilem neziskovych organizaci neni vytvaret zisk a roz-
délovat jej mezi vlastniky, ale pfima produkce uzitku.”, tak vymezuji pojem neziskova or-

ganizace Dobrozemsky a Stejskal ve své knize. (2016, s. 19)

Neziskovy sektor, tj. druhy sektor, je opakem ziskového sektoru, tj. prvniho sektoru. Na
rozdil od prvniho sektoru netvoti ziskové subjekty, které ziskavaji finan¢ni prostifedky z pro-
deje produktt a sluzeb za prvotnim cilem dosazeni zisku. Neziskovy sektor tvoti neziskové
subjekty, které veskeré své finan¢ni prostiedky ziskavaji prerozdélovacimi procesy za uce-
lem spiSe uzitku pro Sirokou vefejnost. Poslanim jednotlivych neziskovych organizaci je

tedy uspokojovani potieb, prostiednictvim statkl a sluzeb, které organizace nabizi.

1.2 Typy a rozdéleni neziskovych organizaci

Simkova (2008, st. 11) ve své publikace uvadi druhy organizaci, které podle citovaného za-

kona o danich z pfijmu patii do neziskového sektoru:

e Zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud maji pravni subjektivitu

e (Obcanska sdruzeni véetné odborovych organizaci

e Politické strany a politickd hnuti

e Statem uznavané cirkve a ndbozenské spole¢nosti

e Nadace a nada¢ni fondy

e Obce

e Okresni ufady (jen do konce roku 2000)

e Rozpoctoveé organizace (jen do konce roku 2000, potom organizaéni slozky statu a
uzemnich samospravnych celki)

e Prispévkové organizace
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e Statni fondy
e Obecné prospesné spolecnosti

e Vefejné vysoké skoly atd.
Podle autora Hannagana (1992, st. 18) miizeme neziskové organizace klasifikovat podle

e Zdroju financovani — finan¢ni prostfedky mohou organizace v neziskovém sektoru
ziskat z vladnich dotaci prostfednictvim dani a grantli, z dobrovolnych pfispévkl
nebo jiny zdroju

e Typu vyroby (sluzby) — organizace mohou vytvaret hmotny vyrobek (realnou
sluzby) nebo se snazit zménit chovani vetejnosti (kampan proti kouteni)

e Organizacni formy, kterd miize byt:

o Daércovska — pfijem organizace pochazi predevsim z dart
o Komer¢ni — pokud organizace za své sluzby vyzaduje platby
o Vzijemna — organizace je pfedevsim fizena svymi uZivateli

o Podnikatelskd — organizace je fizena profesionalnimi manazery

Rozdéleni organizaci pasobicich v neziskovém sektoru podle Rektotika (2001, s. 42, 43) na

zaklad¢ typologickych znakt je nasledujici:

1. Neziskové soukromopravni organizace, které jsou si vzédjemné prospésné, s global-
nim poslanim vzajemné prospésné €innosti.

2. Neziskove soukromopravni organizace verejné prospésné, s globalnim poslanim ve-
fejné prospésné Cinnosti

3. Neziskové vefejnopravni organizace typu organiza¢nich slozek a ptispévkovych or-
ganizaci statu a samospravnych uzemnich celkli a globalnim poslanim, vefejna
sprava a vefejné prospésna ¢innost.

4. Neziskové ostatni vefejnopravni organizace, s globalnim poslanim vetejné prospésné
¢innosti.

5. Neziskové soukromopravni organizace typu obchodnich spolec¢nosti a jim podob-

nych s moznosti globalniho poslani vefejné i vzajemné prospésné ¢innosti.

Ceska republika pouziva Mezinarodni klasifikaci neziskovych organizaci (ICNPO, Interna-
tional classification of non-profit organizations), kterd, jak uz nazev napovida, vymezuje
dvanact oblasti, ve kterych neziskové organizace mizou pusobit. (Bacuvcik, 2011, st. 49,

50)
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—

Kultura, sport a volny ¢as
Vzdélavani a vyzkum

Zdravi

Socialni sluzby

Zivotni prostiedi

Rozvoj bydleni

Prévo, prosazovani zajmu a politika

Filantropie a dobrovolnictvi

A S A U

Mezinarodni aktivity
10. Nabozenstvi
11. Hospodaiska a profesni sdruzeni, odbory

12. Cinnosti jinde neuvedené

1.3 Marketingovy mix

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové,
distribu¢ni a komunikacni politiky, které firma pouziva k upraveé nabidky podle cilovych

zakaznikd* zminuje Kotler a Armstrong ve své knize (2004, s. 105) a dale d€li marketingovy
mix na Ctyfi P:

* Produkt (Product) — cokoliv, co miiZzeme nabidnout na trhu ke koupi, uziti ¢i spotfeb¢ a
¢im miZzeme spokojit n€jakou potiebu ¢i piani

Pokud mluvime o neziskovém sektoru produktem se vétSinou rozumi predevsim sluzba. Jako
jeji charakteristické znaky mizeme uvést jeji nehmatatelnost (nemtizeme si ji prohlédnout
pted koupi), ned¢litelnost (sluzba je soucasné vytvarena i spotiebovavana), proménlivost (u

kazdého poskytovatele sluzby se jeji kvalita méni), pomijivost (neni uskladnitelnd). (Jane¢-

kova, Vastikova, 2000, st. 13-18)
* Cena (Price) — castka penéz nebo suma hodnot pozadovana za sluzbu ¢i produkt

V neziskovém sektoru by se dala povazovat cena za nedtileZitou, jelikoZ jsou sluzby nezis-
kovych organizaci poskytovany vétSinou zdarma nebo stanoveny poplatek nepokryva cel-

kové naklady. (Simkova, 2004, st. 107)
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Aby se viak sluzba nezdala zdkaznikovi diky jeho nulové cend nekvalitni, doporuéuji Sedivy
a Medlikova (2017, st. 88) ve své knize nastavit si za sluzbu aspont maly poplatek. Uvadi, ze
ve veétSing pripadi je takové chovani vnimano pozitivne.

* Komunikace (Promotion) — Cinnosti, které sd€luji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich

prednosti a snazi se koncového zdkaznika presvédcit k nakupu

Bacuvcik (2011, st. 87) ve své knize uvadi, Ze neziskovym organizacim se nabizi vyuziti
stejnych marketingovych nastroji jako komer¢nim firmam. Na rozdil od komer¢nich firem
vSak neziskovky nemaji takové mnozstvi financnich prostiedki, aby tyto marketingové na-
stroje naplno vyuzily. Nékteré komer¢ni agentury vSak z prestiznich diivodi nabizi nezisko-

vym organizacim jejich sluzby zcela zdarma nebo za vyhodnou cenu.

* Distribu¢ni cesty (Place) — zplsob distribuce produktu od jeho vyrobce ke kone¢nému

zékaznikovi
Sedivy a Medlikova (2017, 89) rozdélili distribuci produktu &i sluzby na 3 odli$né cesty:

e Osobni vyzvednuti produktu ¢i sluzby (sportovni klub, azylové sluzby)
e Produkt nebo sluzba je poskytovan v misté pisobeni klienta (rozvoz)
e Zajisténi si produktu ¢i sluzby neosobnim zptisobem (internetovy prodej, telefonicka

objednavka)

1.3.1 Rozsifeny marketingovy mix

V publikaci Management a marketing v praxi neziskovych organizaci se autorka Simkova
(2008, st. 111) zminiuje o poupraveném marketingovém mixu, ktery plati pro neziskovy sek-
tor. Uvadi, Ze tento sektor bude klast dliraz pfedev§im na vyrobek/sluzby a na obsluhu (po-
skytovatele sluzby), dale mensi diiraz na cenu, obal a reklamu. Kvalita sluzby (vyrobku) zde
hraje velkou roli, jelikoZ se o ni (tak 1 tedy o organizaci) vytvareji povésti a ndzory, které se
pfendsi ustnim podanim. Nékteré organizace maji tendenci nastavit si cenu velmi nizkou
nebo tplné nulovou, aby dokézali vyhrat nad konkurenci. V takovém piipad¢ vSak cena ne-
muze nahradit kvalitu. Je tfeba myslet na to, Ze sluzba by m¢la dosahovat urcité tirovné, 1

kdyz je levna nebo ,,zdarma*.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.4 Marketing v neziskovych organizacich

Marketing neziskovych organizaci je specificky druh marketingu, ktery se spojuje s t€émito
organizacemi. Spoustu véci sdili s obycejnym marketingem, tfeba sluzbu zakaznikovi a vza-
jemnou vyhodnou sménu, ale mé i své specifika. V prvni fad¢ se nesoustiedi jen na ty, ktefi
jejich sluzby vyuzivaji, ale také (a hlavné) na ty, ktefi je podporuji finan¢n€. To znamena,
ze o produkt se d€li dva zékaznici — ti, co ho spotiebovavaji a ti, co ho financuji. (Havlikova,

2013)

Bacuvcik (2012, s. 7) se zmifluje ve své knize Marketing kultury, Ze existuji dva rozdilné
pohledy, jak se mizeme divat na vztah mezi marketingem a kulturou. Ten prvni je pohled
filozoficky, kdy je tfeba se zamyslet, jestli je na misté, aby se kulturni organizace, které maji
své cile nastaveny v oblasti ochrany kulturnich hodnot, péce o uméni a zvySovéni kulturniho
povédomi obyvatelstva a povaha jejich aktivit je vétSinou nekomerc¢ni, zabyvaly marketin-
gem, ktery vznikl v komerc¢ni sféfe za i€elem vypotadat se s nadprodukci zbytného zbozi,
rozsifovani konzumniho stylu Zivota a prodejem produktl, které vlastné nikdo nepotiebuje.
Na druhou stranu se na vztah mezi kulturou a marketingem mizeme podivat skrz o¢i mar-
lovou skupinu, zamyslet se nad v§emi aspekty daného produktu a vyzdvihnout je do popiedi

1 pted jinou nez jen primarni cilovou skupinou.
»Kotler v ptedmluvé své knihy Marketing the Arts identifikuje ¢tyfi jeho hlavni tkoly:

1. ZvySeni navstévnosti

2. Rozvoj (vzdélani) publika

3. Rozvoj principu ¢lenstvi (pifislusnosti ¢i vztahu k organizaci)
4

Rozsifovani zdroju financovani (fundraising)
O témet dve desitky let pozdéji vidi stejny autor cely kol ponékud skromnéji — hlavnimi

problémy marketingu v kulturnich organizaci jsou nalezeni trhl pro jejich nabidky, rozsifo-

vani trhil a udrzeni svého publika (Kotler, Sheff, 1997:20).* (Bacuv¢ik, 2012, s. 18)

1.5 Propagace v neziskovém sektoru

Doted’ se autor ve své praci zabyval vyrobkem nebo sluzbou, nyni se zaméti na komunikaci
se zédkaznikem a promotion, tj. propagace, komunikace. Cilem marketingové komunikace je

hlavné se zdkaznikovi pfipominat, seznamit ho s produktem a presvédcit ho o jeho koupi.
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Pro snadnéjsi a vhodné zvolenou marketingovou komunikaci se zdkaznikem ji déli Kotler

(2001, s. 541) na pét komunikacnich nastroju, které tvoii tzv. propaga¢ni mix:

1.

Reklama — jakakoli placena forma neosobni prezentace produktu.

V neziskovych organizacich ma reklama z hlediska politickych a spravnich divodu toto

poslani (Simkova, 2008, st. 119):

e M¢la by pfipoutat pozornost k vyrobku, sluzbé nebo myslence

e Mc¢cla by vzbuzovat zajem

e Mc¢cla by vyvolat pfani

e Me¢la by vnuknout piesvédceni

e A vposledni fad¢ vyzvat zakazniky ke jednani

Podpora prodeje — kratkodobé stimuly pro povzbuzeni ndkupu nebo prodeje pro-
duktu.

Public relations — programy pro zlepSeni, udrzeni nebo ochranu image organizace
nebo produktu.

Neziskové organizace, které nemaji tolik finan¢nich prostredki, vyuzivaji zpravidla
PR a zaméstnavaji cloveka, ktery je odpoveédny za komunikaci s médii. Tento clovek
by mél neustéale informovat vefejnost o aktudlnich udalostech a novinkach, které se
odehréavaji v organizaci. Tito zaméstnanci se nazyvaji mluvci nebo pracovnici pro
vztahy s vetejnosti. Tito lidé by méli tisku a dalsim médiim poskytovat informace,
které by se mohly stat pfedmétem tiskové zpravy. Zakladnim poslanim organizaci
v neziskovém sektoru je ovlivnit skrz PR chovani cilové populace vybidnutim k po-
skytnuti dard. (Hannagan, 1996, st. 147, cit. podle Simkova, 2008, st. 120)

Osobni prodej — Gstni prezentace produktu s jednim nebo vice potencionalnimi za-
kazniky za Gcelem realizace prodeje.

Piimy marketing — bezprostiedni pfedavani sdéleni a ziskdvani ptimych odpovédi

od urcitych zdkazniki a prizkum jejich nazort.
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2 SOCIALNI SITE

V soucasné dob¢ vétSina komunikace na internetu, ktera se neodehrava tvari v tvar, probiha

na socialnich sitich. Je to nastroj komunikace novych generaci.

,»Socidlni sit€ jsou pomérné novym typem webovych aplikaci. Vyvinuly se v prvnim deseti-
leti 21. stoleti z predchidci, kteti slouzili uzivatelim internetu pted nimi. Tito predchidci
byli rizni: diskusni servery, online fotogalerie, weblogy, ulozisté pro soubory, servery, na
kterych se daly hodnotit fotografie a fada dalSich. Tvirci téchto sluzeb si ¢asem vSimli, ze
uzivatelé nechtéji jen publikovat obsah, ale také komunikovat s ostatnimi uzivateli — a to co
nejvetsim poctem ruznych cest. Zkratka, ze chtéji byt ve spolecnosti ostatnich, chtéji posky-
tovat informace ostatnim, chtéji sdilet a tvofit. A nejenom to, chtéji se vzajemné hodnotit,

chtéji si hrat.”“ (Bednat, 2011, s. 9,10)

Socialni sité (z anglického social media) jsou typem internetového ndastroje, ktery svym uzi-
vatelim umoziuje virtualné-spoleCenské propojovani, komunikaci a spole¢né aktivity.
Vzhledem k tomu, Ze socidlni sit€¢ maji v soucasnosti zhruba sta-milidny uzivateld, stal se
marketing na socidlnich médiich dileZitou soucasti PR a image zadavatell reklamy. (Soci-

alni sité, © 2017)

David Meerman Scott v pfedmluvé pro knihu Jima Sterna (2011, s. 9, 10) uvadi, Ze sociadlni
média davaji moZnost vSem-nejen B2B spolecnostem, ale také spotiebitelskym znackam,
neziskovym organizacim, konzultantim a tfeba i rockovym kapeldm a univerzitam — spojit
se s lidmi novym a odliSnym zplisobem. Dévaji Sanci ptildkat pozornost zdkaznika, uvetej-
nénim néceho zajimavého zdarma na internetu: videem na Youtube, blogem, zpravou z vy-
zkumu, fotografii, streamem na Twitteru, elektronickou knihou nebo tfeba strankou na Face-

booku.*

V zati 2013 odhalilo vyzkumné centrum PewlInternet, ze 73 % dospélych v Severni Americe
pouziva socialni sité. Toto Cislo zahrnuje 78 % dospélych ve veku 30-49 let a 89 % dospélych
ve veéku 18-29 let. V ndvaznosti na to predpovédélo vyzkumné centrum Gartner Research,
ze za reklamy na socidlnich sitich se kazdoro¢né utrzilo 30 biliond dolarti do roku 2015.
Poslednim zmitlovanym vyzkumem v kapitole ,,Pro€ potiebujete socidlni sité k vaSemu pod-
nikani knihy 500 Social media marketing tips, od autora jménem Andrew Macarthy (2014,
st. 3), je vyzkum z roku 2014, ktery vedla Social Media Examiner, a z které¢ho vychazelo, ze

92 % dotazovanych odpovédelo, Ze socialni sit€ jsou velmi dulezité pro jejich podnikani.
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2.1 Jak komunikovat na socialnich sitich

Pravidla jsou od toho, aby se porusovaly. Existuje jich par, podle kterych bychom se méli
fidit na socialnich sitich a komunikovat svoji znacku, ale neni vyvracené to, ze kdyz jedno

z nasledujicich znacka porusi, nemiize se ji to vyplatit.
1) Nezapominat na zaklady

Strucnost. I kdyz sociélni sit€ nabizi skoro neomezené mnozstvi znakt v ptispévku, je tfeba
premyslet nad komentafem, tak aby nenudil a ekl stru¢né to, co ma. Pravidelnost ptispévkl
a jejich sdileni ve spravny cas, tak aby co nejlépe zachytil cilovou skupinu, to je dalsi za-

kladni pravidlo komunikace na této siti.
2) Relevantnost a specifi¢nost

Je tfeba pfemyslet nad cilovou skupinou, které je ptispévek urceny. Kazda komunita, sku-
pina lidi s podobnymi z4jmy ma jiny zptisob vyjadfovani a zajima se o jiné véci. Je tieba se
tedy zamyslet, jakym jazykem s ni budu komunikovat a jaky obsah s ni budu sdilet. Vyplaci
se zapojit se svymi piispévky do aktualné feSenych problému a pfidat se k existujicim dis-

kuzim.
3) Vizualni stranka

Obecné je znamo, ze vizualni obsah funguje 1épe u vEétSiny uzivateli socidlnich siti. Je mno-
hem poutavéjsi nez naptiklad video, na které je potieba kliknout a je snim daleko vice prace
s jeho tvorbou. Jako vSude existuji i1 tady vyjimky a na nékterych socialnich sitich prosté

1épe znacka zaptisobi videem.
4) Interakce s publikem

Polozit otdzku a zapojit tak svoji cilovou skupinu do diskuze. Dalsi zplsob, ktery funguje a
ze znacky se tak stane oblibeny profil. Nechat uZivatelim prostor pro diskuzi a néalezité je

za to ocenit se u komunikace na socialnich sitich taky vyplaci.
5) Kombinace citu a dat

Skoro kazdé socialni sit’ svym uzivateliim nabizi urcity druh zpétné vazby, podle které se da
vyhodnocovat ispéSnost sdileného obsahu. Je tfeba se zorientovat, co tyto ¢isla naznacuji a pii
tvorb¢ dal$iho obsahu je nasledovat. OvSem ale ne bezmezné. Jednou za cas je tfeba podivat

se na celou zpovzdali a nasledovat svijj cit. (Peterka, 2013)
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2.2 Facebook

Socialni sit, ktera je fenoménem dneSni doby. S poctem 1,5 miliardy aktivnich uzivateld,
zaujima pozici nejrozsahlejsi a nejoblibenéjsi socialni sité na svété. Jeho prvni verze byla
fen jeho studenty Markem Zuckebergem a Edduardem Severinem, ktefi se pfi vymysleni
nazvu inspirovali studentskymi brozurkami s ndzvem Facebooks, které tenkrat v Americe
slouzily univerzitnim novackim k seznameni se s jejich spoluzaky. Ze zacatku byl Facebook
uréen jen pro studenty Harvardu, postupem casu se k nému zacaly piipojovat i dalsi svétové
univerzity a spoleénosti. Za Ceskou republiku to byla Masarykova Univerzita, ktera se jako
prvni pifipojila k tomuto uzivateli oblibenému systému. Dnes je Facebook pteloZzen do osm-

desati ctyt jazyku. (Facebook, 2017)

2.2.1 Komunikace znacky na Facebooku

Hned na zacatek je dilezité si uvédomit, ze pokud se znacka rozhodne prezentovat na Face-
booku, jsou pro tyto potieby vytvofené stranky a aplikace. Obycejny profil neslouzi pro

ucely komercni propagace. (Bednat, 2010a).
Pti prezentaci znacky na Facebooku je diilezité mit par zakladnich véci na paméti.
a) Facebookova stranka neni web

Mnoho lidi si dnes neuvédomuje, Ze Stranka na Facebooku neni druhym webem znacky.
Neni ji tieba plnit dlouhymi tiskovymi zpravami, které vytvofil PR specialista znacky. S ta-
kovym obsahem na Strance znacky by se taky mohlo stat, Ze pocet fanousku nebude nartstat,
naopak bude jesté klesat. S fanousky je tfeba aktivné pracovat a komunikovat. Takova prace
stoji usili, Cas 1 penize, ale 1 ptesto se to vyplati. To je véc, kterou by si kazda znacka méla

uvédomit, nez vstoupi na Facebook. (Bednat, 2010a)
b) Vytvoreni plinu

Nesystematickd komunikace znacky na Facebooku je to nejhorsi, co se ji mize na stat. Di-
sledky takového zplisobu komunikace jsou negativni. Pokud se chce znacka v prostiedi to-
hoto média prezentovat UspéSné, méla by si vytvofit plan, ktery by mél podle Bednaie

(2010b) zahrnovat:

e Komunikaéni cile

e Realisticky odhad potiebnych finan¢nich a lidskych néklada
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e Vymezeni cilové skupiny, kterou chceme oslovit
e Vycet néstroju, které chceme pouzit

e Casovy plan komunikace

Pokud bude znacka dodrzovat vSechny vyse uvedené body, nemélo by se ji stat, ze upadne

do zapomnéni uzivateld, nebo naopak si bude skodit nespoctem sdilenych piispévki.
¢) Zretel na zpétnou vazbu

Zpétna vazba je to, na ¢em se komunikace na Facebooku zaklada. Jeji velkou vyhodou je,
ze znacka dokaze ziskat zpétnou vazbu ve chvili, kdy uvetejni jakykoliv ptispévek na svou
Stranku. Zpétnou vazbou miZou byt komentare, hodnoceni uZivateld, pocet ,,lajki* a sdi-
leni. Tyto formy zpétné vazby je tfeba mit neustale pod kontrolou, mit nad nimi ptehled.
Pokud se tak nestane, mize se nakonec Spatnd komunikace obratit proti znacce, nebo byt

tteba vyuzita konkurenci. (Bednat, 2010b)
d) Trvala komunikace

Potizeni si facebookové Stranky mtizeme pfirovnat k situaci, kdy si rodina potidi malé roz-
tomilé Sténatko, protoze si ho déti praly. Nikdy se vSak nesmi ztratit zietel na jeho zivotni
potieby a naroky. Pokud si znacka Stranku ziidi, musi dopfedu pocitat s tim, Ze pro jeji
efektivni chod je zapotiebi dlouhodobych lidskych zdrojt, které o ni neustale budou pecovat.

(Bednar, 2010b)

2.3 Instagram

Instagram nebo Facebook? Neni socidlni sit’, jako socilni sit’. Kazda vznikla s jinym posla-
nim a za jinym ucelem. Zatim co na Facebooku mtzou lid¢ sdilet n¢kolik forem piispévk,
Instagram slouZi primarné pro sdileni fotek. Jeho oblibenost rychle roste a stava se popular-
nim hlavné diky své jednoduchosti. Na rozdil od Facebooku a dalSich socialnich sitich, In-
stagram nema plnou optimalizovanou verzi pro stolni pocitace nebo tablety. Na téchto zafi-
zenich se uzivateli nenabizi vSechny funkce, jako jsou tfeba ptijaté zpravy nebo Insta stories.

(Co je to Instagram, 2016)

Aplikace se dostala na svét v roce 2010, tehdy vSak jesté pouze pro uzivatele iPhonti. VSem
lidem vyuzivajicim systém Andriod se této moznosti dostalo az o dva roky pozdéji, tj, v roce
2012. V tom samém roce si Instagram odkoupila spole¢nost Facebook. (Instagram: Socialni

sit’ plna fotek. Jak se na ném chovat a koho sledovat?, 2016)
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Je to dnes uz voln¢ dostupna aplikace na vSech platformach — i0S, Android a Windows
Phone 10, Tizen a dalsi. Originalni format fotografie této aplikace je odlisny a odkazuje tak
na fotografie znacek Kodak a Polaroid, které vznikaji ve ¢tvercovych velikostech, zatimco
naptiklad fotoaparaty na zatizenich s 10S systémem pouzivaji pomér 3:2. Tvurci Instagramu
jsou Kevin Systrom a Mike Krieger, ktefi polozili jeho zaklady s jejich ptivodnim projektem
Burbn. Ten obsahoval fadu funkci, které nasledné zredukovali a zaméfili se pouze na foto-
nebo Flickr, naopak umoziuji snadné sdileni instagramovych fotografiich i na téchto sitich.

(Instagram, 2018)

2.3.1 Komunikace znacky na Instagramu

Tak jako u vSech ostatnich socidlnich siti i Instagram pottebuje svoji definovanou strategii,
bez které se uspésna komunikace na této platformé neobejde. VSechno to za¢ina u toho, ze
je tteba porozumét o cem tato aplikace je. Je to misto, kde uzivatelé hledaji vizualni inspiraci,
chodi za svymi vasnémi a objevuji svét pomoci fotek. Proto je velmi dulezita hlavné jejich
kvalita. Instagramové ucty spolecnosti by méla spravovat nejlépe spole€nost sama, aby se
dokazala lépe vcitit do chodu celého Instagramu a v druhé fad¢ by se urcité¢ méla zaméfit na

kreativitu. Cely ucet by mél vizualn¢ vyjadtovat danou firmu. (Strakova, 2015)

Katka Pavlickova zdiiraznila, Ze je dobré si uvédomit, Ze uzivatel¢ Instagramu hledaji néco
nového. Ur€ité nechtéji sledovat stejny obsah, ktery je sdileny na Facebooku. Pti tvorbé ob-
sahové strategie je dobré udélat si prizkum u svych dosavadnich followert a zjistit jaké dalsi

stranky sleduji a co je zajima. (Pro Gspéch na Instagramu jen libivy obsah nestaci, 2017)

2.4 Youtube

Youtube je socidlni sit’, ktera vznikla v roce 2005. Jejimi zakladateli byli zaméstnanci Pay-
Palu Chad Hurley, Steve Chen a Jawed Kari, kteti chtéli zaloZit portal pro nahravani a sdileni
videi. V minulosti takovych pokusi a podobny portald bylo spoustu (napi. sha-
reyourworld.com v roce 1997), ale Zadny z nich neuspél a zanikl pravdépodobné z technic-
kych divodi. To, co YouTube nabizi, neni jen pouhy portal na nahravani videt, je to zaroven
socialni sit’, ktera umoznuje uzivatelim videa komentovat a posilat je ve zpravach. Obecné
jim dava spoustu moznosti interakce. Prvni video, které se na tuto socialni sit’ nahralo mélo

nazev ,,Me at the Zoo* a za nim nasledovala n€kolik podobné¢ amatérskych. (Soukup, 2014)
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Youtube je socidlni sit’ s nejvétsim poctem nahranych videi a existuje v 76 jazykovych vari-
antach po celém svété. Pro jeji uspéch byla zakoupena spolecnosti Google v roce 2006 za
zhruba 1,65 miliard dolarti. Youtube nabizi inzerntim zakoupit si videoreklamu, nebo skrz
obsahovou sit’ nékolik druhy reklamnich ploch. Tviirci obsahu maji taky moznost ur¢itym
zpusobem na svych videich vydélavat a o zisk se déli se spolec¢nosti Google, tohoto vyuzivaji

hlavné tzv. Youtubefi. (Co je to Youtube?, 2016)

2.4.1 Komunikace znacky na YouTube

YouTube je jeden z nejoblibenéjsich portalu pro vytvareni a sdileni videi vSech druhti a je
fantastickym marketingovym néstrojem, zminuje se ve své knize Macarthy (2014, st. 122).
Rychly internet a uspéchany zivotni styl napoméaha tomu, ze se video stavé oblibenou a jed-
noduchou formou, jak ziskat informace o ¢emkoliv, at’ uz je to skrz PC monitor, tablet nebo
mobilni telefon. Propojeni dnesni sily videi v kombinaci s ostatnimi socidlnimi sitémi ptinasi

nespocet benefiti.

YouTube nabizi mnoho funkci, které spolecnostem a znackam napomahaji k jejich lepsi
prezentaci na této socidlni siti. Aby byly naplno vyuzity, je tteba uz od zac¢atku promyslet,
jakym zplsobem znacka chce, aby byla prezentovana. Postupnymi kroky pii tvorbé

YouTube kanélu znacky ¢i spole¢nosti jsou tyto body:

a) Vybér optimalniho uZzivatelského jména — uzivatelské jméno by melo presné vy-
povidat o tom, o ¢em je kanal YouTube, ktery ke znacce patii. Nemélo by byt pfili§
dlouhé a komplikované, a mélo by spravné reprezentovat danou znacku nebo pro-
dukt. Takovy nazev se potom bude 1épe cilové skupin€ pamatovat jako URL adresa
(http://www.youtube.com/user/yourcompanyname. )

b) Kompletni profil s popisem — u vypliiovani profilovych informaci by se neméla
ignorovat cast ,,About®. Tato ¢ast slouzi k tomu, aby znacka sviij YouTube kanal a
jeho benefity spravné prodala a obsahovala vSechny relevantni socidlni média znacky
a souvisejici webové odkazy. Zapominat by se také nemélo na klicova slova, ktera
by méla uzivatelim prozradit, co od profilu znacky mizou ocekavat a ziskat. Prvnich
45 znakt v popisu profilu je viditelnych pro vSechny uzivatele YouTube pfi jejich
vyhledavani, které neukazuje jen jednotlivé videa, ale také jednotlivé profily.

¢) Propojeni profilu s webovou strankou — pii navstiveni Channel Settings ,,Advan-
ced menu je nabizena moznost propojeni YouTube kanalu s webovou strankou

znacky. Toto propojeni tak napomiize YouTube, aby kandl povazoval za oficialni
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d)

g)

h)

formu reprezentace znacky a dokazal si tyto dvé véci spojit dohromady pii uzivatel-
skych vyhledavani.

Profilova fotka a ivodni pozadi — nastaveni vhodné a kvalitni profilové fotografie,
ktera bude rozpoznatelna i pfi jejim zobrazeni v malych rozmeérech, je dalsi véc, ktera
napomiize kanalu znacky k jeji lepsi a vérohodnéjsi sebeprezentaci.

The One Channel — Od ¢ervna roku 2013 nabizi YouTube nové uspotadani profilu
nazvané One Channel. Tento novy vzhled umoznuje znackam oslovit uzivatele, ktefi
jeste nejsou jejimi sledovateli. Je to urCitd moznost prezentace znacky, kde mlze
nahrat profilovou fotku, ivodni fotku, jeji kratky trailer, a nebo vytvofit seznam pla-
ylisti s relevantnim obsahem pro uz stavajici sledovatelé. Je to novy prostor pro vy-
tvofeni ,,0sobnosti* znacky.

Trailer — pokud One Channel nabizi moZnost nahrani trailer ke kanalu jakékoliv
znacky, mélo by se této moznosti vyuzit, jelikoz je to idedlni zplisob, jak ziskat nové
sledujici. Trailer by mél byt kratky, k véci, poutavy a mél by obsahovat jasnou ,,call
to action® vyzvu (napi. vyzva pro okomentovani videa nebo sledovani profilu). Pro
vytvoreni takového videa je vhodna stranka Animoto.com, ktera je vhodna i pro uzi-
vatele, ktefi nemaji se stfihem videi moc velké zkusSenosti.

Fan Finder — skv¢ly zpiisob, jak zadarmo odpromovat stranku znacky jeste predtim,
nez se spusti video na YouTube. Je to servis, ktery slibuje, Ze promovany kanal pro-
poji s jeho potenciondlnimi sledujicimi. Kazdé takové video musim mit délku max.
2 minuty.

Playlisty — vytvofeni playlistd napomiize sledujicim 1épe se zorientovat na profilu a
poskytne jim tak vice podobnych videi pro zhlédnuti pfi jedné navstéve. (Macarthy,

2014, st. 122).

2.5 Snapchat

Aplikace Snapchat je volné€ ke stazeni pro i10S systémy od roku 2011, od fijna 2012 potom

1 pro Androidy. Jedna se o socidlni sit’, na které uZivatelé miizou se svymi prateli sdilet fo-

tografie a videa. Funkci, kterou se od ostatnich socialnich siti tato 1isi, je to, Ze sdileny obsah

je ptistupny pro uzivatele jen nékolik sekund (1-10 sekund), poté se navzdy smaze. Je nedo-

hledatelny. Cela aplikace vznikla jako Skolni projekt spoluzédku na Stanfordské univerzité,

ktery vzal za své. UZ v roce 2012 si ptes aplikaci uZivatelé poslali 2,2 milionu fotografii

denng,

ovSem v listopadu roku 2015 se ¢islo rapidné zvysilo na 6 miliard fotek 1 videi kazdy
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den. Odhaduje se, ze v USA tuto aplikaci pouziva 70 % mladych lidi. I kdyz na Snapchatu
muzete sledovat ptispévky z vetejnych a oficidlnich programti, porad plati, ze 71% sdileného
obsahu je soukromého charakteru (Snapchat: Jak funguje a v ¢em se 1isi od jinych socialnich

siti?, 2016)

Rozdil, ktery odliSuje Snapchat od ostatnich siti je tedy ¢asovy limit, kterym je kazdy obra-
zek nebo video omezeno. Tuhle funkci jde brat bud’ jako velké minus pro spolecnosti a
znacky, které by rady na této siti vyvinuly néjakou marketingovou aktivitu, ale po kratkém
zamysleni jde i tady najit potencial, ktery by se dal vyuzit. Pfikladem muze byt situace, kdy
uzivateli na telefonu vyskoc¢i upozornéni. Ten se v prvni chvili pozastavi nad otazkou, jak je
mozné, ze zrovna od této znacky upozornéni obdrzel a v dalsi chvili uz sbira veskerou svou
koncentraci, aby byl pfipraveny vénovat svou pozornost sdéleni, které pravé dostal, protoze
vi, ze mu bude ukazané jen na 10 sekund. V dnesni dobé je takovy zédkaznik 100 % soustte-

déni na jedno sdéleni zlatym dolem. (Macarthy, 2014, st. 174)

2.5.1 Komunikace znac¢ky na Snapchatu

Pokud jde o propagaci znacky na Snapchatu, existuje par funkci, které se pro tuto ¢innost

daji skvéle vyuzit:
a) Snapy

Prvotni funkci jsou samoziejmé samotné ,,Snapy*, neboli fotka ¢i video sdilen¢ s fanousky
znaCky. Tento Snapy by mél obsahovat néco, co znacka jesté nesdilela na ostatnich sociél-
nich sitich a co pfildka pozornost uzivatele. Mélo to byt néco, co znacka chce poskytnout
svym zakaznikiim pouze v limitované form¢. V minulosti znacky tuto funkci vyuzili tfeba

pro rozeslani voucheri. (Lambert, 2016)
b) Stories

Znacky jako je Coca-Cola nebo H&M uz toto kouzlo vedlejsi funkce Snapchatu objevily a
hravé ho vyuzily. Funkce s ndzvem Stories umoziiuje vytvaiet jejim uZivatelim prezentaci
fotek, ktera je pro vSechny volné ptistupna na jejich profilu. Stejné jako samotné ,,Snapy* je
1 tahle funkce Casové omezend a kazda story se uzivatelim zobrazuje pouze 24 hod. Tato
funkce jiz byla skvéle vyuZzita znackou H&M pro uspotadani soutéze o listky na akei s na-
zvem Boiler Room. Pomohla tak k nariistu jejich poctu sledujicich a rozsifit povédomi o

tom, Ze za touto akci H&M viibec stoji. (Holecek, 2016)

¢) Chat
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Dalsi funkci Snapchatu je chat, kde ma znacka moznost dat uzivateli najevo, Ze ji na ném
opravdu zalezi. Staci prohodit s témi nejvérnéjSimi par slov a oni to vétsSinou oceni a budou
radi, pokud se jim za vérnost odvdécite tieba malym darkem. Znacku potom tieba doporuci

dal a budou o ni mluvit. (Lambert, 2016)
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3 CILE, METODIKA A VYZKUM

3.1 Cile

Hlavnim cilem préce je analyza socidlnich siti skupiny All Style Unit, jako jsou Facebook,
Instagram, Youtube a Snapchat. Tato prace zkouma, zda tanecni skupina vyuziva naplno
potencialu vSech uvedenych socialnich siti a snazi se zjistit nedostatky v komunikaci, které
by mohla napravit. Zaroven zjistuje u cilové skupiny téchto socialnich siti, jaké jsou jeji

preference pro sdileny obsah All Style Unit, aby ho skupina mohla lépe pfizpisobit.

3.2 Metodika

Prvni pulka praktické ¢asti této bakalarské prace se zabyva analyzou zminovanych social-
nich siti. V této analyze se autorka soustfedi na komunikacéni jazyk, kterym skupina hovoii
ke své cilové skupiné na socidlnich siti. Dale zkouma4 historii v§ech uvedenych socialnich
siti a v posledni fad¢ formu sdilenych ptispévki, kde popisuje vizualni stranku véci, formu
textového sdéleni, frekvenci sdilenych piispévka nebo jejich dosah. Soucasti prvni pilky
praktické ¢asti je 1 SWOT analyza, kterd nastifiuje silné a slabé stranky, hrozby a ptileZitosti

uzivani socialnich siti skupinou All Style Unit.

V druhé ptilce praktické ¢asti autorka odkazuje na vyzkum, ktery ke své praci podnikla.
Jedna se o dotaznikové Setfeni, které bylo zrealizované v dubnu 2018, jehoZ respondenty
byli sledujici tane¢ni skupiny All Style Unit na Facebooku, Instagramu, Snapchatu nebo
YouTube. Toto dotaznikové Setfeni bylo provedeno online a vétSina jeho respondenti jsou
samotni tanecnici a tane¢nice skupiny. Otazky v samotném dotazniku byly formulovany tak,
aby byly srozumitelné pro vSechny vékove kategorie a sepsany byly ve stejném jazyku, ve
kterém skupina normalné na socialnich sitich komunikuje. Dotazovaly se respondentl na
jejich nazor na aktudlni sdilené piispévky tanecni skupiny, na jejich z4jmy, na pfipadnou
konkurenci skupiny, na sympatie respondentti k jednotlivym socialnim sitim a nechaly jim 1

prostor pro jakykoliv komentaf k tématu. Setfeni se zucastnilo celkem 235 respondenti.

Na zakladé dotaznikového Setfeni a analyzy socidlnich siti All Style Unit, vytvofila autorka
doporuceni pro skupinu, ve kterém se zminuje, jak by mohla optimalizovat komunikaci na

socialnich sitich, aby 1épe vyhovéla pozadavkim cilové skuping.
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Formu dotaznikového Setfeni si autorka vybrala, protoze diky zapalenosti tanecnikd All
Style Unit pro vSechno, co skupina d¢€la, bylo velmi jednoduché ziskat odpovédi, a to v krat-
kém Casovém obdobi. Dotaznik byl vytvotfen na platformé Googlu, jelikoz je jeho prostiedi
autorce velmi znamé, tudiz se v ném lehce orientuje. Zaroven jde z Google dotaznik ziskat
vizualn¢ poutavé grafy, které vyuzila ve své praci. Mensi nevyhodou dotazniku je jeho neo-
riginalita, jelikoz se objevuje ve spoust¢ bakalaiskych a diplomovych praci. Proto mtize n¢-
kterym lidem piipadat jako nekreativni a otiepané feSeni pro vyzkumnou ¢ast prace. Dale
tato zvolena moznost metody vyzkumné ¢asti nedava autorce moznost podrobné prozkoumat
jednotlivé socidlni site, jelikoz by dotaznik s velkym poctem otdzek odradil respondenty
hned ze zacatku. Posledni tieti nevyhodou zvolené metody je jeji mozné sfalSovani, které

bohuzel v tomto ptipad¢€ nejde rozeznat.

3.3 Vyzkumné otazky

Hlavni VOL1: Jak se komunikace skupiny All Style Unit na jednotlivych socidlnich sitich
1i81? (forma sdilenych ptispevkl, jazyk, cilova skupina, rozmanitost obsahu, jak Casto jsou
ptispévky sdilené, za jakym ucelem...)

Vedlejsi VO2: Jak by mohla tane¢ni skupina All Style Unit optimalizovat svou komunikaci

na socialnich sitich?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ALLSTYLE UNIT

4.1 Historie

Tane¢ni skupina vznikla v roce 2006 ve Vsetin€, tehdy jesté pod nazvem Dance Studio
Smolik. Jejimi zakladateli byli byvali ¢lenové tanecni skupiny DOMINO, ktera ma dlouho-
letou tradici hlavné ve Zling, ale v roce 2006 zanikla jeji vsetinskd pobocka. Novée vznikla
skupina tak prevzala vétSinu jejich tanecnikli a nabrala spoustu novych. Béhem tii let sku-
pina uspesné reprezentovala mésto na regionalnich soutézich a ziskala si tak své pfiznivce.
Jeji pocet tanecnikil rostl. V roce 2009 se tanec¢ni skupina rebrandovala na All Style Unit,
jelikoz se zacala ucastnit i zahrani¢nich soutézi a potfebovala mezinarodni nazev. Tento na-
zev ma tak vyjadfovat, Ze se jeji taneCnici zamétuje na vice stylll tance. Jak na vSechny styly
street dance, tak na scénicky tanec nebo tieba show dance. Hned v roce 2009 skupina odjela
pod novym ndzvem na mezinarodni soutéZ do Chorvatska zvanou DANCE STAR, z které si
odvezla dvé druha mista a ucast s uspéchem v chorvatské Poreci se tak stala jiz tradici. Za
kraje. V roce 2016 skupina zalozila novou pobocku ve Zling a vzrostla tak o dalSich 100
taneCnikdl, které pfevzala od zaniklé skupiny Effect Proof, kde lektofi All Style Unit dva

roky vyucovali. V soucasné dobé ma skupina zhruba 350 tane¢nik.

4.2 Struktura skupiny

Od zacétku dohlizi na chod skupiny a je tak jeji manazerkou Radka Navratilova, ktera se
tanci také aktivné vénuje a vyucuje ve skupiné nejmladsi déti. Postupem casu odchdzi a
ptichazi do skupiny spousta lektort, kteti ve skupin€ piimo vyrostli. V soucasné dobé ma
All Style Unit 15 lektort, kteti vyucuji jak ve Zling, tak na Vsetin€. Skupina nabirad déti od
6-18 let kazdé zari a nové ma i slozku seniort, ktera se vétSinové sklada z rodica déti, které
skupinu navstévuji. Déti jsou rozdéleny do kategorii — zacatecnici, pokrocili a vybér, podle
urovné jejich tancovani. Kazda z téchto kategorii je jesté rozdélena do slozek podle veku,
aby déti byly na stejné urovni tancovani a lektorovi se ve sloZce lépe vyucovalo. Kazda
tanecni slozka za jeden Skolni rok se svym lektorem vytvoii choreografii, se kterou se od
dubna ucastni soutézi. Skupina také nabizi zpestieni firemnich vecirkd, plest a dalSich akei

tanenimi vystoupenimi, o které se staraji ti nejzkusengjsi tanecnici. Od samého zacatku je
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skupina pod kiidly Télocvi¢né Jednoty Sokol Vsetin, kterd jim nabizi rizné vyhody pfi fi-
nancovani jejich tane¢nich prostort ve vsetinské Sokolovné, kde probiha vétSina lekci. Dale
skupina ve Vsetin€ vyuziva prostorti v Besednim domé¢ a ve Zliné ma v pronajmu télocvicnu,
ktera se nachazi v budové byvalé Celnice. Skolné na puil roku stoji v rozmezi od 1000,- do
1600, zalezi na slozce a méstu, které tanecnik navstévuje. Veskeré vybrané penize vsak pad-
nou na chod skupiny, takze skupina jako takova je nevydélecnd a funguje na principu nezi-
skové organizace. Ve svém sponzorském portfoliu méa nékolik znacek, které skupinu pod-
poruji jak dlouhodobg, tak jen narazové. VétSina téchto financi, putuje obvykle tanecnikiim

na startovné a dalsi vydaje spojené se soutézi v zahranici, détské tabory nebo jiné akce.

4.2.1 Cilova skupina a jeji osloveni

Tim, Ze se skupina zamé¢fuje na moderni styl tance, oslovuje zejména mladé lidi. Své kurzy
nabizi détem a mladistvym od 6-18 let. JelikoZ se jednd o nov¢jsi styl tancovani, ktery je
mladezi velmi blizky, protoze se s nim setkévaji v kazdodennim zivoté, All Style Unit u své
cilové skupiny sklizi uspéch. Aby Sla vice naproti své cilové skupin€, vyuziva vice druhii
socialnich siti, protoZe je ji timto zptisobem nejbliz. JelikoZ skupina funguje na bazi nezis-
kové organizace, je pro ni tato forma propagace pravdépodobné nejvyhodnéjsi, protoze je
zadarmo. Skupina ma své webové stranky, kde lidé najdou aktuality, Gspéchy, lektory, cho-
reografie, fotky, videa a dal$i. Webové stranky uz vSak vice jak rok nejsou aktualizované, a
tak na nich jejich uzivatelé nenajdou aktualni informace. TiSténou formu propagace skupina
vyuzivé jen ve vyjimecnych situacich, a to hlavné v ¢ervnu, kdy se kazdoro¢né kona Tane¢ni
Koktejl, kde se tane¢nici ukdzou méstu Vsetin, a hlavné rodi¢lim se svymi choreografiemi,
a potom v zafi, kdy je propagovan zapis novych a stavajicich ¢lenti do skupiny, formou

plakatt.
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5 ALL STYLE UNIT NA SOCIALNICH SITICH

5.1 Silné a slabé stranky vyuzivani socialnich siti

Pro lepsi prehled, pro¢ by skupina All Style Unit méla ptisobit na socialnich sitich, byla
vytvofena SWOT analyza, ktera zohlednuje silné a slabé stranky zaroven s hrozbami a pii-

lezitostmi, které pfinasi vyuzivani socialnich siti.

Tabulka 1: SWOT analyza uzivani socialnich siti skupinou All Style Unit (vlastni tvorba)

Silné stranky Slabé stranky

Ptirozené prostredi pro spravce socidlnich | Stale nedostacujici pocet moznosti, jak mé-

siti, jednoduché ovladani fit efektivnost ptispévki

Rychla zpétna vazba pro All Style Unit od

cilové skupiny

Ptilezitosti Hrozby

Skupina miiZe byt zaregistrovana na social- | Nedostacujici pocet sledujicich

nich sitich riiznymi potenciondlnimi spon- | Nerostouci aktivita uZivatelli na socialnich
zory, ¢i potencionalnimi klienty sitich

S , o, Zpoplatnéni socialnich siti
Potéadani zabavnych soutézi
Moderni vlna ,,zivot bez telefonu = bez so-
Meéfeni tspésnosti komunikace na socidlnich | cialnich siti

sitich Moznost odcizeni profilu

5.2 Jazyk

Jelikoz cilova skupina jsou vétSinou mladistvi v rozmezi od 8 do 25 let jazyk, kterym skupina

se svymi sledujicimi komunikuje je neformalni a samoziejmé vse je psané v ¢eském jazyk,
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1 kdyz s obCasnymi anglicismy. V textu se objevuji slangové vyrazy, které se pouzivaji v ta-
necni komunité. Veskerd komunikace je tvotfena tak, aby byla cilové skupin€ srozumitelna.
Na vsech pouzivanych socialnich siti All Style Unit je jazyk komunikace stejny. Textové
prispeévky mluvi k véci, neobsahuji sdhodlouhé¢ irelevantni informace, které by ¢tenaie zby-
te¢n¢ nudily. Skupina obohacuje textové prispévky emotikony, které jsou v nabidce social-
nich siti. Neni tomu pravidlem, ale ve vétSin€ pripadu jsou u piispévka doplnény hashtagy,
které byly skupinou specialné pro tyto ucely vytvoreny, aby si fanousci skupiny byli schopni
vyhledat vSechen obsah spojeny s All Style Unit. Ptiklady téchto hashtagl jsou: #asufam,
#allstyleunit, #asunacestach a dalsi. Text castokrat neni gramaticky zcela bezchybny. Stava
se, ze u slov chybi interpunkce, ve vétach ¢arky nebo je vynechané pismeno uplné, coz by

se nem¢lo v takovych ptipadech stavat.
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6 ALLSTYLE UNIT NA FACEBOOKU

Facebookova stranka All Style Unit byla zaloZzena v roce 2009 jednim ze vsetinskych fa-
nouskil. V pribéhu prvniho roku byla ptfeddna do rukou lektora skupiny, kteti ji tehdy jesté
nevénovali tolik pozornosti. Postupem c¢asu si stranka nasla své fanousky a dnes jich ma
2668 a cislo se neustale zvysuje. Spravcovstvi stranky maji v rukou 3 lektofi skupiny, kteti
se na sdileném obsahu nijak nedomlouvaji. Sdileny obsah je Cist¢ spontanni a neni nijak
promysleny. Skupina nevyuziva zddné placené reklamy na Facebooku, veSkery dosah je
Cisté organicky. Z prehledi, které facebookové Stranky nabizi, vyplyva, ze sledujici jsou
nejaktivnéjsi v rozmezi od 20:00 — 21:00 hod. Dale je z n¢j ziejmé, ze kazdorocné, kdyz
zacne soutézni sezdna, vzroste pocet fanouski stranky a celkovy provoz na ni. Pomér mezi
procentem sledujicich zen a muz je 35 % (muzi) ku 65 % (Zeny). VEkova kategorie, které

se na facebookové strance All Style Unit zdrzuje nejvice je stard v rozmezi od 18-24 let.

3%

Zeny
15%
L)
65.% 10% 7%
ra:»:?féci 1% 0,404% 0,88%
1317 18-24 25-34 35-44 45-54 55-84 B5+
— —_—_— —
MuZzi 2% - 3% 0,88% 0,183% 0,514%
B 35% 15% 13%

Vasi
fanousci

Obrazek 1: Facebook lidé (Facebook)

Jelikoz je Facebook socialni sit’, ktera nabizi svému uzivateli nejvice forem komunikace
s ostatnimi uZivateli a sledujicimi, tane¢ni skupina tuto sit’ vyuziva, aby informovala své
¢leny a fanousky o vSech dilezitych informacich, co se kolem ni dé&ji. Jelikoz ma skupina
momentalné nefunkéni webové stranky, facebookova Stranka ji v podstaté nahrazuje. Pti
troSe snahy na ni uzivatel dohled4 informace od terminti dleZitych akci, dilezita telefonni

¢isla, informace o nabizenych sluzbach, k soutéZznim vysledkiim.

6.1 Forma sdileného obsahu

Facebook dava skupiné moznost sdilet fotky, videa, udalosti, odkazy, textové pfispévky a
toho vSeho All Style Unit vyuziva. Mezi jednotlivymi piispévky neni vidét Zadna vazba.

Fotky jsou vétSinou focené na telefon, stejné jako videa, kterych na facebookovém strance
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All Style Unit neni mnoho vzhledem k tomu, Ze stranka funguje uz skoro 10 let. Videa jsou

vétSinou ze soutézi, soustiedeéni, nebo battll, kterych se ¢lenové skupiny zucastnili.
Sdilené prispévky na strance All Style Unit se déli do tii kategorii:

a) Edukativni prispévky - skupina se snazi své tane¢niky vzd€lavat v oboru street
dance, tim Ze jim sdili rizné edukativni odkazy, z kterych mtzou ¢lenové nacerpat
nové védomosti, nebo se miizou ptiucit novym tane¢nim kroklim z videi

b) Informacni prispévky — tato kategorie piispévkil piinasi sledujicim stranky dualezité
informace, co se chodu skupiny tyce

c) Prispévky pro pobaveni — touto kategorii se snazi skupina strdnku malinko odleh¢it
sdilenim vtipnych ptispévki, které ale vétSinou vzdy souvisi s tancem

d) Prispévky pro inspiraci — v této kategorii jsou sdilené ptispévky, které jakymkoliv

zpusobem mohou inspirovat jednotlivce v hudbé, mode, cestovani i tanci

Organicky dosah pfispévki se pohybuje v rozmezi od 100 lidi az do 3000. VSechno zalezi

na frekvenci a poutavosti sdilenych piispévka.
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7 INSTAGRAM

Instagramovy ucet tane¢ni skupiny byl zalozeny v roce 2014 vedoucimi ¢leny. I kdyz sku-
pina v pribéhu Casu oteviela novou pobocku-ve Zling, profil skupiny zustal stale jen jeden,
kam spravci nahravaji aktudlni fotky z obou mést. Momentalné na néj bylo nahrano celkem
zhruba 180 fotek, na kterych jsou vétSinou vyobrazeni tanecnici All Style Unit. Fotky maji
vzdy co docinéni s tancem. Jsou vyfotografovany na tréninkach, tanecnich zkouskach, sou-
tézich, vyletech, letnich soustfedénich apod. Ve vyjimecnych piipadech jsou zde nahrany
grafické navrhy, které patii k riznym druhim eventti, které skupina potada. Profil skupiny
ma 3 spravce. VSichni 3 jsou tane¢ni lektofi a nezavisle na sobé pfispivaji do feedu nédhod-
Pocet sledujicich na jejich profilu kazdym dnem roste, ale momentéalné se pohybuje okolo
¢isla 1350. Sledujici jsou z 30 % muzi a 70 %, coz nemusi byt piekvapenim, jelikoz v tane¢ni
skupiné tancuji prevazné holky. Taktéz neni ptekvapenim, ze tito muZzi a Zeny jsou pievazné
z Ceské republiky a z malé &asti i ze Slovenska. Co prekvapenim ale je, Ze profil All Style
Unit ma sledujici 1 z Ameriky, a Ze vékovy pramér vSech sledujicich je v priméru 18-24 let.
Sledujici jsou nejaktivngjsi opét stejné jak na Facebooku po 20:00 hod. Stejné jako na Face-
booku si skupina na Instagramu napomahd zadnou placenou reklamou a veskery dosah je
Cisté organicky.
i Vodafone CZ & 23120 o a7 %m) wi Vodafone CZ F 2319 o a7 um

< Insights < Insights

ctivity Content Audience Activity Content Audience

30%

Followers Hours Age Range Al
n Q V) o Q Q
Obrazek 3: Instagram pre- Obrézek 2: Instagram ptehled

hled I. (Instagram Insights) II. (Instagram Insights)
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Cilem komunikace na této socidlni siti je ukazat sledujicim profilu ,,zdkulisi* tane¢ni sku-
piny skrz denni pfib&éhy a ptedstavovat vefejnosti jednotlivé tanecni slozky a jednotlivce
pomoci fotek a videi ve feedu. Komunikace na Instagramu nema za ukol informovat fa-
nousky o detailech chodu skupiny, jako jsou ¢asy tréninkt, upozornéni k zaplaceni skolné¢ho

nebo

7.1 Forma sdileného obsahu

All Style Unit vyuziva pro svou komunikaci se svymi sledujicimi veskeré druhy forem sdi-
len¢ho obsahu, které Instagram nabizi — fotky a videa ve feedu, stories i chat. Fotografie
nejsou prispivany na zaklad¢ zadného predem stanoveného planu, vSe se odviji od toho, jak
se spravcim podafi nasbirat material. Pokud spravci k dispozici materidl nemaji, provoz na
profilu se na urcitou dobu zastavi. VétSina piispévki je focena na mobilni telefony, takze
nedisponuji ptili§ vysokou kvalitou. Nemaji zadny jednotny styl, jsou velmi nahodilé a ne-

propracované.

Insta stories skupina vyuziva jen v mald mife. I kdyz tréninky ve skupiné€ probihaji kazdy
den, nechava své sledovatelé nahlédnout do jejiho ,,zakulisi* jen pti vyjimecnych udalostech,
jako je napf. soutéz, vystoupeni nebo duilezita schiize. Kazdy sdileny piib&h si vétSinou pro-
hlédne zhruba 500 lidi, coz je skoro ptilka sledujicich. Tito sledujici aktivné reaguji na pii-
béhy svymi komentafi, na které All Style Unit odpovida, aby jim ukazalo, Ze si ceni jejich
zajmu.

Z ptedeslého odstavce tedy vyplyva, Ze skupina vyuziva i posledniho druhy komunikace, a

to je chat. Snazi se reagovat na vSechny komentare a otazky, které skrz chat chodi.
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8 YOUTUBE

Socialni sit’ YouTube byla zaloZena v roce 2014. Do té doby byly veskeré videa, které sku-
pina vytvofila nahravany na ucty jednotlivych tanecnich lektorii. Podle data u nahranych
videi jde vidét, Ze skupina Gdet v prvnich dvou letech vyuZila jen cca tfikrat do roka. Udet
All Style Unit sleduje 166 subscriberti. Skupinou nahranych videi na jejich kanale je 32 a
maji zhruba 28 500 zhlédnuti. Nejvétsi pocet zhlédnuti (1932) ma vzpominkové video
z chorvatské PoreCe ze soutéze Dance Star ESDU. Kandl skupiny neni nijak zvlast' Citelny
pro obycejného uzivatele YouTube. Chybi vyplnéna sekce ,,About®, ve které uzivatel najde

pouze rok, kdy se skupina ptihlasila na tuto socialni sit’.

Profil na socidlni siti YouTube si skupina vytvofila Cisté jen, aby méla vSechny své videa na
jednom misté. Cilem skupiny zde neni komunikovat se svymi fanousky, komentovat nebo
vyjadfovat zde své ndzory. Videa, ktera jsou na uctu All Style Unit nahrana jsou z vétSiny
pouze z Tanec¢niho Koktejlu, ktery pordda na konci kazdé sezony, aby mohly déti ukazat
svym rodindm a zndmym, co se naucili. SnaZi se mapovat své choreografie z riznych soutézi

a vystoupeni.

8.1 Forma sdileného obsahu

YouTube nabizi svym uZivatelim pouze jednu formu sdilené¢ho obsahu, a to je video. Ten-
tokrat jsou vSechny nahrané ve vysoké kvalité, tocené pravdépodobné na kvalitni techniku.
V seznamu videi se objevuji videa pouze z kazdoro¢niho Tane¢niho Koktejlu, ktery skupina
potada. Jedna se o promo videa jednotlivych skupin a jejich choreografie. Videa maji vétsi-
nou jednotny systém, co se vytvafeni ndzvu tyce. VSechny vytvoiend videa, které slouzi
k propagaénim ucelim jsou nahrané na uctech samotnych autorti. Skupina vlibec nevyuziva
prostor k vytvareni playlistl, ktery ji socialni sit’ nabizi. Vytvofen je jen jeden s nazvem

,»Koktejl 2017,
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9 SNAPCHAT

Snapchatovy tcet skupiny byl zalozeny v roce 2016, kdyz skupina cestovala do chorvatské
Poreci na soutéz s mezindrodni ucasti ESDU Dance Star. Tenkrat jesté nebyl Instagram roz-
Sifeny o denni stories, takze vesker¢ videa a fotky ze zakulisi se sdilely pravé na tuto aplikaci.
skupiny ze Snapchatu piesunula na Instagram, ale zhruba od zimy téhoZ roku na Snapchatu
skupina nebyla piihlaSena az do dubna roku 2018, kdy Snapchat oteviela pro kontrolu stavu

uctu. Z uctu All Style Unit bylo odeslano celkem 1193 snapd.

Komunikace na této socialni siti by méla slouzit pfedevsim k pobaveni, méla by byt jedno-
ducha a stejné jako u instagrmovych dennich ptibeéhi by méla ukazovat uzivatelim ,,zaku-

lisi* All Style Unit.

9.1 Forma sdileného obsahu

All Style Unit na Snapchatu vyuZivalo jak dennich pfib&hd, tak chatu. Skupina nerozesilala
svym jednotlivym ,,ptatelim* fotky a videa do soukromych zprav, pouze informovala o déni
uvniti skupiny skrz denni ptibéhy. Forma ptispévkl nebyla nijak népadité, vétSinou obsaho-
vala obycejnou fotku nebo klasické video, které nemély zddné zv1astni a poutavé kompozice.

Ptes tyto ptispévky byl vétSinou napsany kratky text, ktery vystizné opisoval danou situaci.
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10 VYZKUM

10.1 Uvod k dotaznikovému $etfeni

Forma dotaznikového Setieni byla autorkou vybrana, jelikoz byla nejjednodussim zptiso-
bem, jak odpovédi ziskat. Vzhledem k tomu, Ze autorka ptichdzi nékolikrat do tydne do
pifimého kontaktu s tane¢niky skupiny. Bylo pro ni tedy velmi jednoduché na zacatku kaz-
dého tréninku vyplnit s détmi dotaznik. Timto zptisobem autorka ziskala zhruba 100 respon-
dentt a zbylych 136 vyhovélo jeji Zadosti o vyplnéni na socidlnich siti All Style Unit nebo
jejim osobnim profilu. Posledni den byly jesté rozeslany emaily rodi¢iim z databaze tanecni
skupiny s zadosti o vyplnéni dotazniku. Z toho tedy vyplyva, Ze dotaznik byl respondenty
vyplnovan online. Byl vytvofen pomoci spole¢nosti Google a jejich formulait, jelikoz je
toto prostiedi pro autorku zname, lehce se v ném orientuje a diky dfive zalozeném uctu se
jiz nemusela nikde sloZité registrovat. Zaroven je tahle sluzba od Googlu zcela zdarma. Nez
byl dotaznik oficidln€ rozeslan mezi respondenty, byl predlozen ke kontrole hlavnim vedou-
cim skupiny All Style Unit i samotnym tane¢nikiim. Na zaklad¢ této kontroly byl jesté pou-

praven, tak aby otdzky a odpovédi davaly respondentiim veétsi smysl.

10.2 Forma dotaznikua

Dotaznik byl napsan velmi jednoduchym jazykem, ktery se podobal tomu, kterym tanecni
skupina komunikuje na socialnich siti, jelikoz cilova skupina dotazniku byla totozna jako
cilova skupina socidlnich siti All Style Unit. Dotaznik byl rozdéleny na tvod a 6 sekci.
Otazky mély vice forem. Oteviené, uzaviené s jednou moznosti, uzaviené s vice moznostmi
1 hodnotici §kaly. V tivodu autorka predstavila sebe a svou praci. Uvedla, k ¢emu respondenti
vyplnénim dotazniku pomiizou a yjistila je, ze dotaznik je velmi kratky a obsahuje 15 otazek.

Potom nésledovaly jednotlivé sekce:

1. Socialni sité obecné — tato Cast se se svymi 3 otazky snazila od respondenti zjistit,
jak si u nich v dneSni dobé¢ stoji socidlni sit€¢ Facebook, Instagram, Snapchat a
YouTube. Obecné zjistovala, kdy jsou jejich uzivatelé nejaktivnéjsi.

2. Socialni sité All Style Unit — tato ¢ast sloZena ze 7 otazek se zaméfila uz na jednot-
livé socidlni sité All Style Unit. Zjistovala u respondentti jejich nazor na vizudlni
stranku piispévki, na jednotlivé typy sdilenych ptispévki, na nedostatky, které podle
respondentl na socidlnich sitich All Style Unit jsou a dotazovala se jich na ptipadnou

inspiraci, kterou by skupina mohla pfipadné nabrat.
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3. Zajmy — v této sekci se objevily otdzky na z4jmy respondentt, aby skupina zjistila,
jakym smérem by se jejich piispévky jesté mohly ubirat, aby zaujaly jejich cilovou
skupinu.

4. Osobni informace — zde vypliovali respondenti jejich zédkladni osobni informace,
jako je vék, pohlavi a jestli jsou tane¢niky All Style Unit.

5. Pripominky — kazdy respondent dostal prostor pro vyjadieni se k cemukoliv, co se
tématu tyce, Cili tato ¢ast obsahovala otevienou otazku.

6. Zavér — v posledni sekci jen autorka pod€kovala za respondenttv Cas.

10.3 Dotazovany vzorek

Dotaznik se k cilovému publiku dostal skrz sociélni sit¢ All Style Unit, konkrétné Facebook
a Instagram, a skrz osobni profil autorky prace na stejnych sitich. Posledni den byly jesté
rozeslany emaily rodi¢im z databaze tane¢ni skupiny s zadosti o vyplnéni. Dotazovani trvalo
od ctvrtku 12. dubna do stfedy 17. dubna. Poté byl vyzkum ukoncen, jelikoz za téchto 7 dni
odpovédél dostacujici pocet respondentii. Za 7 dni se tedy podafilo ziskat celkem 236 vypl-
nénych dotaznikil. Ze 4. sekce ,,Osobni informace* vime, Ze z po¢tu 236 respondenti bylo
90,7 % zen a 9,3 % muzu, coz vzhledem k tomu, Ze ve streetdancové komunité jsou z velké

vétSiny jenom zeny a v tanecni skupiné All Style Unit tomu neni jinak, neni piekvapujici.

14. Jsi:

236 odpovédi

® Zena
® Muz

Obrézek 4: Grafické znazornéni vysledki otazky €. 14 (Google for-

mular)
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Déle vime, Ze 59,3 % z dotazovanych byli tane¢nici ze skupiny All Style Unit.

13. Jsi tane¢nikem All Style Unit?

236 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 5: Grafické znazornéni vysledkt otazky €. 13 (Google formular)

Nejvice zastoupend vékova skupina byla 13-18 let, které bylo 58,5 % respondenti. Coz od-
povidé rozmezi veku tanecniku, kteti skupinu navstévuji a mohou si uz zfidit profil na soci-
alnich sitich a rodi€e jim tento krok schvalili. Druhou nejvice zastoupenou skupinou je vé-
kova kategorie od 19-26 let (18,6 %), coZ je v€kova kategorie autorky prace, kterd dotaznik
na svych socialnich sitich sdilela, tudiz z toho mizeme vyvodit, Ze respondenti této skupiny
jsou vétSinou jeji pratelé a znami z tane¢ni komunity. Na tfetim misté se umistila vékova
kategorie 36-50 let (10,6 %), coz je vek, ktery odpovida rodi¢lim vétSiny tanecnikl skupiny

All Style Unit.

15. Kolik je ti let?

236 odpovédi

@ Do 12 let
® 13-18let
19— 26 let
@ 27-35et
@ 36— 50 let
® 51 letavyie
@ 18-26 let
® 12-18 et

Obrazek 6: Grafické znazornéni vysledki otazky €. 15 (Google formulér)
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10.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Celkem 236 respondentti vyplnilo dotaznik a odeslalo své odpovédi, z kterych vysly nasle-
dujici vysledky. Vysledky budou interpretovany postupné dle stanovenych sekci, na které

byl dotaznik rozdélen.

10.4.1 Sekce ,,Socialni sité obecné*

Tato ¢ast dotazniku se skladala ze tii otazek, ze kterych vyslo, ze vétSina respondentt je pies
den aktivni na socialnich sitich jen velmi malo. VétSinou se na n¢ dostavaji az po 15:00 hod.,
kdy pravdépodobné¢ vétsina konci ve Skole ¢i v praci. Nejveétsi pocet respondentii potom travi
&as na socialnich sitich zejména po 8 hoding veéer. Casové rozmezi, které bylo ohodnoceno

na druhé misto, je 17:00 — 20:00.

1. Ve kterém ¢asovém obdobi jsi na socidlnich sitich nejaktivnéjsi?
(m0zes vybrat vice moznosti)
236 odpovedi

6:00—8:00 17 (7.2 %)

8:00-12:00 35 (14,8 %)

12:00-15:00 35 (14,8 %)

101 (42,8 %)

15:00 - 17:00
17.00 - 20:00 129 (54,7 %)

20:00 - 24:00 133 (56,4 %)

0 50 100 150

Obrazek 7: Grafické znazornéni vysledkl otazky €. 1 (Google formular)

Dalsi otazka méla za ukol vyzveédét od respondentd, jestli o vikendu travi na socialnich sitich
vice nebo méné hodin, aby tanecni skupina mohla planovat sviij obsah 1épe. 44,1 % respon-

dentl odpovédelo, Zze o vikendu travi ¢asu stejné jako pfes pracovni dny. Zaroven vSak na
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druhém misté skoncila odpovéd’ ,,Ano* (35,2 %), kterd potvrzuje, Ze respondenti opravdu

travi na socialnich sitich méné¢ ¢asu nez v pracovni dny.

I o a ®

2. Myslis si, Ze o vikendu travis méné casu na socialnich sitich?
236 odpovedi

® Ano

@ Pravé naopak. O vikendu jsem
nejaktivng|sl
Stejné jak v pracovni dny

Obrazek 8: Grafické znazornéni vysledki otazky €. 2 (Google formular)

Posledni otazka téhle sekce zjisStovala u respondentti jejich dnesni sympatie k jednotlivym
socialnim sitim, aby All Style Unit védélo, kam by mélo svou komunikaci mifit nejvice.
Velmi prekvapujici byl vysledek, Ze socialni sit’ Facebook uz neni nejoblibené;jsi siti mezi
témito uvedenymi. S jasnym naskokem prvni misto ziskala sit’ Instagram. Facebook skon-
¢il az na druhém misté. Snapchat se ukazal jako pomalu umirajici socidlni sit’. Nejveétsi
mnozstvi (59 respondentl) z celkového poctu respondentt odpovédélo, Ze na této socialni
siti nemaji ani profil. Druhy nejvétsi pocet respondentt odpovedél, Ze se na sviij Snapchat
divé jen jednou za den. Pro socialni sit’ YouTube vysledky dopadly spise pozitivné. Vét-

Sina respondentll na této siti uet ma a minimalné aspon jednou za den tuto sit’ navstévuje.

Jak by jsi ohodnotil/a tyto socidlni sité?

B 1 -natéhle jsemp... W 2 - parkrat za denn... J-netrdavimnanic... W 4-Nejsem nanlka... 12

Obrazek 9: Grafické znazornéni vysledki otazky €. 3 (Google formular)
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10.4.2 Sekce ,,Socialni sité All Style Unit*

Sekce s nazvem ,,Socidlni sit¢ All Style Unit* hned na zacatku zjistila, na zékladé ¢eho si
respondenti utvaii nazor o tanecni skupiné All Style Unit. Jako jedna z moznosti byla samo-
ziejme ,,socialni sité*“. Tato moznost se umistila v trojici nejlepsich odpovédi. Je tedy ziejmé,

ze je dulezité, co tanecni skupina na svych socidlnich sitich sdili.

V dalsi jeji ¢asti byl dotaznik vénovan piispévkovym kategoriim: edukativni, inspirativni,
informacni a zabavni. Se 155 hlasy vyhrala inspirativni kategorie pfispévka, ktera nejvice
bavi vétSinu respondentli. Zaroven se nejvice respondentl v dalsi otdzce, kterd zjistovala,
jestli je prispévkl dané kategorie malo nebo pfilis, ptihlasilo nejvice respondentd u odpo-
védi, ze je této kategorie malo. Kategorie prispévku edukativnich skoncila na poslednim
misté, coZ znamena, Ze je u respondentl nejméné oblibend. U této kategorie naopak bylo
respondenty nejvice odpovézeno, zZe je téchto piispévki tak akorat. Tudiz neni potteba jich
pridavat.

5. Které typy prispévku té na socidlnich sitich ASU bavi nejvic? (zplsob
znamkovani jako ve Skole)

i1 N2 3 N4 -
150
100
50
Edukativnl (€lanky, ve kierych se dozvis nové ... Inspirativni {pfispévky pro inspiraci — hudebni, madnl, ta...

Informadni ({pFisp&vky, které t& informuji o fungovani a c... PFisp&vky pro pobaveni (rdz...

Obrazek 10: Grafické znazornéni vysledki otazky €. 5 (Google formular)

Aby skupina All Style Unit védéla, jestli jeji cilova skupina ¢te dlouhé textové Clanky,
nebo se diva na dlouhd videa, ktera skupina obcas sdili, byla pro tyto ucely vytvotena
otazka €. 6 ,,Oteviras si pres den ptispévky, které obsahuji dlouhd videa / texty, nebo si toto
nechavas na pozdé¢ji?*. Podle odpovédi respondentovi zalezi nejvice na zajimavosti a rele-

vantnosti dané¢ho obsahu, az potom ji tedy otevie, odlozi, nebo na ni plné zapomene.
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Co se tyka vizudlni stranky prispévkt All Style Unit na socialnich sitich, jsou respondenti
skoro ve vétSing pripadl spokojeni. Jen opravdu malo jich odpovédélo, Ze by se s touto
veéci mélo néco délat.
8. Prispévky All Style Unit sdilené na socidlnich sitich ti pfipadaji
vizualné:
236 odpovédi

125

100 109 (46,2 %)

92 (39 %)

75
50

25 30 (12,7 %)
31,3 %) 20,8 %)

4 5

Obrazek 11: Grafické znazornéni vysledki otdzky ¢. 8 (Google formular)

Aby skupina zjistila, co jeji cilové skupiné chybi na socialnich sitich, byla vytvotrena
otazka €. 9. Vétsina respondentti se shodla na tom, ze jim chybi: vice informaci ,,ze zaku-
lisi®, videa ze soutéZzi a tréninkt a vice informaci o tom, co se zrovna ve skupiné déje. Tato
otazka dala respondentiim i pfileZitost napsat svllj napad na oZiveni obsahu All Style Unit
na socialnich sitich a jednim ze zajimavych napada byla odpovéd, ktera pozadovala ofici-

alni predstavovani jednotlivych tane¢niki na socialnich sitich.

Posledni otazka této sekce se ptala respondentt, jestli maji néjakou dalsi tanecni skupinu
na socialnich sitich, kterou radi sleduji a libi se jim jejich komunikace. Tato otdzka byla
zafazena do dotazniku, aby se tane¢ni skupina All Style Unit mohla inspirovat komunikaci
uvedenych tanec¢nich skupin a zjistila tak jesté vice, co se jeji cilové skupiné libi. VétSina
respondentli odpovédéla odpovédi ,,NE*“. Konkrétni skupinu vypsalo pouze par respon-
dentl. Tane¢ni skupina Beat Up a Art Factory byla potom nejvice zminénd v konkrétnich

odpovédich.

10.4.3 Sekce ,,Zajmy*

Nasledujici sekce ,,Zajmy* byla vénovana zajmim respondentim mimo tanec. Jakykoliv

druh uméni spolu totiz Gizce souvisi a je mozné si brat inspiraci v tanci napiiklad z kresby,
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samoziejmé hudby nebo architektury. Proto se v dotazniku objevily otazky, které zjist'ovaly,
co dalSiho zajima cilovou skupinu All Style Unit. Z celkovych druhii uméni to je hudba,
design a kresba. Z ostatnich druhi tance jsou to potom spolecenské a lidové tance a balet, i

kdyz 55,1 % respondenti odpovédélo, Ze se o jiné druhy tance, nez street dance nezajima.

12. Zajimas se i o jiné druhy tance, nez je street dance? (muzes vybrat
vice moznosti)

236 odpovadi

26 (11 %)

44 (18,6 %)
4(1,7 %)

34 (14,4 %)
9(3,8 %)
17 (7.2 %)

130 (55,1 %)

2 (0,8 %)
1(0.4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)
1(0.4 %)
1(0,4 %)
1(0.4 %)
1(0,4 %)
1(0,4 %)

0 50 100 150

Obrazek 12: Grafické znazornéni vysledki otazky €. 12 (Google formular)

10.4.4 Sekce ,,Pfipominky*

V posledni sekci pred zavérem a odeslanim dotazniku, méli respondenti ptileZitost vyjadiit
své pfipominky k tématu. Bohuzel spoustu odpovédi obsahovalo komentérte, které nebyly
k tématu. Komentovaly jen aktivitu autorky bakalaiské prace v tane¢ni skupiné, nebo vyja-
drovaly sympatie respondentii k All Style Unit. Komentate, které se vztahovaly k tématu,

byly pouze nésledujici:

»ASU je super, jste na tom aktivni, bavi mé to. Mega rada sleduju véci na instagramu, in-
stastories (idedln¢ z vystoupeni, nervozita pred apod. a pak tfeba kdyz jste v chorvatsku,
cestujete, délate DIY véci, vaSe radosti, smichy a tak :-) je to straSné pozitivni skupina a jste

moc Sikovni a nejvic vam fandim! Karol <3
»Mohly by byt n&jak zprovoznéné asu webovky jinak vSechno top:)*

,»Chtélo by to nékteré otazky formulovat srozumitelné;ji*
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11 SHRNUTI VYSLEDKU PRAKTICKE CASTI

Diky informacim, které se ziskaly na zéklad¢ vypracovani praktické Casti této bakalaiské

prace, je mozné odpovédét na predem stanovené Vyzkumné otazky této prace, kterymi byly:

Hlavni VO1: Jak se komunikace skupiny All Style Unit na jednotlivych socialnich sitich
liSi? (forma sdilenych prispévki, jazyk, cilova skupina, rozmanitost obsahu, jak ¢asto

jsou prispévky sdilené, za jakym ucelem...)

Tanec¢ni skupina All Style Unit vyuziva 4 socialni sité. Na vSech téchto socialnich sitich se
svou cilovou skupinou komunikuje stejnym jazykem, ktery je pfizpiisobeny vékové katego-
rii, ktera sleduje tane¢ni skupinu. Jelikoz je tento jazyk ptizptisobeny i slangu tanecni komu-
nity, jsou piispévky All Style Unit na kazdé socialni siti lehce identifikovatelné. Bohuzel,
co se tyka gramatiky psanych ptispévkd, je tteba apelovat na spravce skupiny, aby si davaly
pozor na gramatické chyby, které obcas ve svych textovych prispévcich zvetejnuji. Tyto
chyby piisobi neprofesionalné, a i kdyz se cilova skupina All Style Unit na socidlnich sitich
pohybuje v rozmezi od 12-25 let, je tfeba vystupovat v tomto prostiedi, jak nejlépe umi a
chovat se reprezentativng. Cilova skupina na socidlnich sitich se skldda z vétSiny ze samot-
nych tane¢nikl, z kamaradu téchto tanec¢nikd a samotnych lektort a velkou ¢ast taky zastu-
puji rodice tane¢nikdt All StyLe Unit. Pfispévky nemaji v Zadném piipadé u jednotlivych
socialnich siti fad a plan, ktery by byl dlouhodobé doptedu vytvéaren. I pies to se skupina
fadi se svym poctem sledujicich mezi nejsledovanéjsi skupiny na Moravé a rovnat se mize

1 tane¢nim skupinam ptisobicim rtizné po Ceské republice.

Kazda ze zminénych socidlnich siti v praktické ¢asti ma svij cil. Facebookova komunikace
ma spiSe informacni funkci. Snazi se sledovatele skupiny informovat o déni ve skupiné, pla-
novanych akci a snazi se své tanecniky vzdélavat v oboru street dance sdilenim inspirativ-
nich a edukativnich ptispévkil. Jelikoz ma skupina nefunkéni webové stranky, nahrazuje je
jeji facebookova stranka. MoZnost nahlédnout do zakulisi dava sledujicim skupiny In-
stagram, diky svym zavedenym Instagram stories od 1éta 2016. Zaroven zachycuje atmosféru
ve skuping diky sdilenym fotkdm z aktudlniho déni. YouTube slouzi zejména pro prezentaci
skupiny vetejnosti. Pfiblizuje ji veSkeré spoluprace a vytvofené choreografie, které skupina
vyprodukovala za v§echny ty 1éta. Snapchat je dnes mrtvou socialni siti, ktera nepfinasi svym
sledovatelim Z4dné informace tykajici se skupiny. Stalo se tak v diisledku vzniku Instagram
stories, které nahradily ptivodni funkci Snapchatu, ktery mél za kol pfiblizit sledujicim ,,za-

kulisi* All Style Unit.
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Vedlejsi VO2: Jak by mohla taneéni skupina All Style Unit optimalizovat svou komu-

nikaci na socialnich sitich?

Z kazdé sekce dotaznikového Setfeni lze vyvodit uziteCny zavér, ktery napomuize skupiné
All Style Unit k lepsi komunikaci na socialnich sitich. Pokud skupina nebude chtit i nadéle
pfistoupit na dopiedu planovany obsah, ktery by ji pomohl k ziskani vétsi aktivity sledujicich
na socialnich sitich, mlize se aspon zaméfit na ¢asy, kdy jsou sledujici nejaktivnéjsi a sdilet
veskeré ptispevky tehdy. Z dotaznikového Setfeni vyslo, ze nejvétsi aktivita sledujicich na
socialnich sitich je od 20:00 hod. Tehdy by tane¢ni skupina méla sdilet dilezité ptispévky,
které chce, aby cilova skupina zaregistrovala. O vikendu miize skupina nadale planovat sdi-
leny obsah stejné jako v pracovni dny, jelikoz dle dotaznikového Setieni respondenti travi
Unit Instagram. Pokud tedy chce skupina vloZzit vétsi usili do planovani aspoil jedné ze so-
cidlnich siti, m¢la by to byt prave tahle. Naopak dotaznikové Setfeni potvrdilo, Ze pro tanecni
skupinu je dnes Snapchat mrtvou platformou. VétSina z respondentl nema ani zalozeny pro-
fil, nebo uz vlibec nenavstévuje tuto socialni sit’. Proto bude tanecni skupiné stacit, kdyz

informace ze ,,zékulisi* bude poskytovat svym sledujicim pouze ptes Instagram stories.

Z dalsi sekce dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze sledujici tanecni skupiny radi sleduji pii-
spevky, které je jakymkoliv zptisobem inspiruji. Bohuzel u této kategorie odpovédélo nej-
vice respondentd, ze takovych prispévki je malo. Mohla by tedy skupina zafadit do svého
sdileného obsahu vice inspirativnich pfispévkl. Edukativni kategorie pfispévki ziskala nej-
mén¢ hlast, které ji hodnotily jako oblibenou, tudiz by tane¢ni skupina méla davat pozor,
abych tento druh ptispévkl nesdilela piili§ Casto a nezacala tim tak sledujici nudit. Co se
tyka vizualni stranky, je zcela dostacujici pro sledujici All Style Unit. MnoZstvi zprav pii-
blizujici ,,zakulisi* skupiny by mélo All Style Unit jest€ pfehodnotit a poskytnout sledujicim
vice takovych druhti pfispévki. Dle vysledki dotaznikového Setfeni totiz uzivatelé touzi
prave po téchto informacich. Pokud by se chtéla skupina inspirovat komunikaci jiné tanecni
skupiny, nej€astéji sledovanou skupinou respondentli dotaznikového Setieni byli Beat Up a

Art Factory.

Aby socialni sit¢ nebyly potad jen o tanci a vzdélavali sledujici, a hlavné tane¢niky samotné
skupiny, 1 mimo tento obor, ale stale byly relevantni pro cilovou skupiny, zjistilo dotazni-
kové Setfeni, ze respondenty dale z uméni nejvic zajima hudba, kresba a design a potom

z jinych druht tance lidové a spolecenské tance a balet. Mohla by tak skupina informovat
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svou cilovou skupinu i 0 novinkéach v téchto oborech. Informace mimo obor street dance by

tak mohly byt inspirativni pro tanecniky ve vSech smérech.
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12 ZAVER

S prichodem moderni doby a socidlnich siti se pfesunul zivot mladé generace z velké Casti
na jejich mobilni zafizeni a pocitace. I kdyz s timto faktem neni spousta lidi smifenych,
bohuzel je to tak. M¢ly by proto organizace, firmy a spolecnosti, jejichz cilova skupina se
pohybuje pravé ve v€kovém rozmezi 15-30 let svou komunikaci sméfovat pravé na Face-
book, Instagram a dal$i uzivateli oblibené socialni sité. All Style Unit je u mladych lidi dlou-
hodob¢ oblibena tanecni skupina, proto je jeji komunikace smefovana prave na socialni site.
Tane¢ni skupina v dnesni dobé nepouziva zadny druh placené reklamy, at’ uz indoorové nebo
outdoorové, tisténé ¢i digitalni. Veskeré informace o svém fungovani a aktualnim déni ve
skupin€ zvetejituje skrz socialni sité, proto ji zalezi na tom, aby byli uZivatelé na socialnich
sitich aktivni. Tato bakalafska prace byla vytvofena za ti€elem pomoci tanecni skupiné All

Style Unit s optimalizaci socidlnich siti pro jejich sledujici.

Teoreticka Cast prace se zabyva dulezitymi pojmy, které jakkoliv souvisi s danym tématem.
Autorka prace se tak poucila o tématech, jako jsou neziskové organizace, jejich marketing a
propagace, zabyvala se taktéZ marketingem a marketingovym mixem obecné. Déle v teore-
tické Casti navazala na socidlni siteé, které jsou soucasti digitdlniho marketingu a popsala

vznik a fungovani dnesnich uzivateli nejpopularnéjsich socidlnich sitich.

Prakticka cast ze zacatku objasiiuje poskytované sluzby All Style Unit, fungovani celé sku-
piny, jeji strukturu a pozvolna se pousti do popisovani komunikace All Style Unit na socidl-
nich sitich. Nejprve popisuje jazyk, kterym skupina na socialnich sitich komunikuje s cilo-
vou skupinou, potom zac¢ina rozebirat jednotlivé sit€¢ All Style Unit podrobnéji. Na to nava-
zuje vyzkumna ¢ast, ve které si autorka zvolila metodu dotaznikového Setieni. JelikoZ je se
skupinou uzce spjata a s taneCniky pfichazi do kazdodenniho kontaktu, nebylo tedy tézké
sehnat respondenty k vyplnéni dotazniku. Na zéklad¢ odpovédi 236 respondentli vyhodno-
tila autorka dotaznikové Setfeni a nasledné odpovédéla na vyzkumné otazky této prace. Diky
vyzkumnym otdzkém ziskala tane¢ni skupina pfehled o svych socialnich sitich a navrh pro
jejich optimalizaci.

Bakalatska prace byla tak pfinosem pro skupinu All Style Unit. Veskeré jeji vysledky byly

vedoucim ¢lenim skupiny interpretovany a ti je shledali velmi uziteCnymi.
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

OTAZKY oorovEDl [EEER

3

OPTIMALIZACE SOCIALNICH SITi ALL STYLE
UNIT PRO JEJICH UZIVATELE

Ahoj lidicky, moje jméno je Katefing a mdj 1ermin k odevzdéni bakalérské prace se blizi
Rozhedla jsem se svou bakaldfskou praci vénovat secidlnim sitim taneéni skupiny All
Style Unit. Vyplnénim tchoto dotazniku pomdZets jak mné k ziskani bakaldtského titulu,
tak skupingé All Style Unit k lepsimu wuZitl siti Facebock, Instagram, Snapchat a
YouTube. Nebudu vim tady vyklddat, Za vam to karma wrétl, feknéme =i spig, Ze vam fo
vratim [ nékde formou dsmévy (haha), Cokolédy nebo pandks na baru. Taks tady je
jednoduchych 15 otdzek. So, let's do it! ;)

1. Ve kterém Easovém cbdebi 21 na socidlnich sitich nejaktivag)&? (mized "
vybrat vice moZnosti)

6:00 - 8:00
8:00 - 12:00
12:00 - 15:00
15:00 - 17:00
17:00 - 20:00

20:00 - 24:00

2. Myslis si, ze o vikendu travis ménd fasu na socidlnich sitich?

Anio
Prévé naopak. O vikendu sem nejaklivnéjs

Stejné jak v pracovni dry

Jak by (s ohodnetilfa tyle socidlni sité?

1-natéhl. 2-pdrkré.. 3-netrdvi.. 4-Mejse.  5-Profil - 6- Natét.
Fecabook
Instagram
Snapchat

YouTube



Sekcalz b z

Socialni sité All Style Unit

4. Mazor na skuping All Style Unit s vyivafis na zdkladé: ®
Osobni zkuienosti
Socidnich siti

Mazoru kamarada / zndmého

L]

5. Které typy pfispévkl té na socidlnich sitich ASU bavi nejwic? {zplsob
zndmkovani jako ve Ekole)

i 2 3 4 5
Edukativni {..
Informaéni ...
Inspirativnd...

FrispBvky p..

&, Plispévkl z uvedend kategorie je na socidinich sitich All Style Unit.. ©

Malo, zafadilfa..  Tak ekorat. Uz jeto moc. .. Jetotam pofd.
Edukativni {Zl4...
Informasni (pf..
Inspirativni (pf...
Frispévky pro ...

7. Otevicds si pfes den prisplvky, kterd absahuji dlouhd videa f texty, nebo si °
oto pechavid na pozrdd)i?

[skoro} vE_ wélginou .. zalezi  vetiinou .. ([skoro) wE. Neotewiu._

Odpowéd



8. Prispévky &ll Style Unit sdilendé na socidlnich sitich U pfipadaji vizualng:

1 2 3 4 5
MEcobyzes

Super tou kvalitou
meélo délst. Ja
o hriza
9. Co ti na socidlnich sitich ASU chybi? {mdZed vybrat vice moinosti) *

Soutéze

Pravidelnost & fad pfispévkl

Pispévky mimo téma sireet dance

Pravidelngjsi videa ze scutézl a tréninki

Katalog ASU kolekce a formuldf pro objednani

‘ice ndhledu do zakulisi™ ASU

‘ice informaci, co se zrovna ve skupingé déje (kdo kde vystupuje, kdy 5= jede na néj

Jing...

10. M&E na socidinich sitich néjakou jinou oblibencu tanedéni skupinu, klerou  ©
sledujes a libi se ti, jak komunikuje a co sdili? {Pokud ano, napis jeji ndzev.
Pokud ne, napis do politka pro text "HE™)

Ext strucme oapoved

“psekci 2 Pokratovat na dalsi sekei

Sekca 3z 6 z

Z&jmy

‘opis [nepovinny)

17. Zajimds se i o [iné druby uménl, neZ je tanec? O které? (miZes vwhrat vice *
mcEnosti)

Hudba
Design
Architektura
Kresba
Divadlo

Mezajimam sa



L]

12. ZajimAas se i o jinéd druby tance, nek je street dance? (mides vwwhrat vice
moEnosti)

a. Lidové tanca

b. Spolecenské tance
. Steg

d. Balet

e, Grientdlni tanca

f. Disco dance

Mezajimam s

Fo sekci 3 Pokratovat na delii sekei

Sekcedz 6 -

Osobni informace

13. Jsi tanednikern All Style Unit?
Ano

Ma

14, Jsii®

Jena

15. Kalik je ti let? ®
Do12let
13- 18 let
19 - 26 let
27 - 35 et
d6 — 50 let

51 leta wiie



Nazev sekce (nepovinny)

‘opis [nepovinny)

Pokud mas jakoukoliv pfipominky k tématu, tady je twdj prostor.

Posekci 5 Pokradovat na dalsi sekeoi -

ZAVER

Diley za Tvlj Eas, pamatuj, Ze to masg u mé -} K

LR









