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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva event marketingem tanecni skupiny All Style Unit, ktera fun-
guje ve Vseting a ve Zlin€. V teoretické Casti jsou definovany zakladni pojmy souvisejici s
marketingovou komunikaci a event marketingem s navazujicim marketingovym vyzku-
mem. Praktickd ¢ast je vénovana dosavadnimu event marketingu tane¢ni skupiny. Event
marketing je detailné popsan a analyzovan. Z poznatkt ziskanych v praktické ¢asti vychazi
¢ast projektova, ktera ma za cil vytvoteni komplexniho nadvrhu na zlepsSeni event marketin-

gu pro tuto organizaci. Projekt je podroben casové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: Event marketing, event, tanec, tanecni event, All Style Unit, ASU Street

Love Project, komunika¢ni mix, street dance

ABSTRACT

The aim of the thesis is to explain the problematice of an event marketing of the dance
group All Style Unit, which operates in cities Vsetin and Zlin. The theoretical part defines
the basic concepts related to marketing communication and event marketing following
with marketing research. The practical part is focusing on the current event marketing of
the dance group where event marketing is described and analyzed in detail. Based on the
knowledge gained in the practical part of the project, which aims to create a comprehensi-
ve proposal to improve event marketing for this organization. The project goes through

time, risk and cost analysis.

Keywords: Event marketing, event, dance, dance event, All Style Unit, ASU Street Love

Project, communication mix, street dance
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UvVOD

Téma diplomové prace Event marketing tanecni skupiny All Style Unit si autorka zvolila
predevsim kvili uzkému vztahu ke skuping, ve které pasobi jiz fadu let a celkovému vzta-
hu k tanci, ktery ji doprovazi jiz od piedskolniho v€ku. Tane¢ni skupina All Style Unit je
moderni dynamickou skupinou specializovanou pievazné na street dance, ktera si v CR
postupem let vybudovala své postaveni a svym neustalym rozvojem stale rozSifuje svou
nabidku a své tane¢ni a produkcni portfolio. Tanecni skupina kazdoro¢né potada nékolik
eventl, nejvetsim a nejstézejnejSim z nich je vsak akce ASU Street Love Project, na ktery
bude prace zaméfena. Prestoze se eventu dafi a kazdym rokem je evidovan vyssi pocet
navstévniki, zajem stalych navstévnikl upadd. Cilem této prace je zjistit nedostatky a ana-
lyzovat rozhodovaci proces tanecnikl pii vybéru akci, které poslouzi k efektivnimu névrhu

feSeni pro budouci 10. vyroc¢i akce, které by melo probéhnout na podzim roku 2020.

Teoreticka cast bude vénovana prevazné event marketingu, marketingovému mixu a in-
terakcemi mezi nimi spojenymi. Budou objasnény specifika marketingové komunikace
mezi odvétvim sportu a uméni. Samotna kapitola event marketingu bude pojedndvat o his-
torii, typologii eventll a dilezitych fazich pfi organizaci eventu. Soucésti teoretické Casti
bude také doplnéni o aktudlni marketingové trendy v oblasti event marketingu a eventy

spojené prave se street dance a jeho kulturou.

V praktické ¢asti bude nejprve prestavena tanecni skupina All Style Unit, ktera je pofadate-
lem eventu ASU Street Love Project. Nasledné bude event piedstaven a uveden souhrn
jeho marketingové komunikace. Podstatnou ¢asti bude analyza vysledkid kvantitativniho
dotaznikového feSeni a navazujiciho kvalitativniho Setfeni za pomoci polostrukturovanych
rozhovori. Cilem obou Setfeni je ziskat preference tane¢nikii pii volbé tanecnich akci ke
vzdélavani a jejich forméch propagace. Zavér praktické cCasti bude vénovan formulovani
zjisténi a zodpovézeni vyzkumnych otazek, které poslouzi jako podklad pro projektovou
Cast.

Projektova ¢ast bude vychazet ze zjisténi praktické ¢asti prace. Tato ¢ast bude vénovéana
podrobné event marketingové strategii pro hlavni event tane¢ni skupiny ASU Street Love
Project. Hlavnim cilem je ndvrh feSeni vedouci ke zlepSeni a zatraktivnéni akce tak, aby
byla realizovatelnd a dale odpovidala pozadavklim a moznostem tanec¢ni skupiny All Style

Unit.
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I. TEORETICKA CAST
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1 KOMUNIKACNI MIX

Komunikac¢ni mix je soucasti marketingového mixu. Pro optimalizovéani tc¢innosti jak ko-
munikac¢niho, tak marketingového mixu je dualezit¢ vénovat se positioningu jako jedné
meéfené na dany trzni segment, kterd je navrzend tak, aby bylo dosaZeno budouci pozice
vyrobku ¢i sluzby, firemniho jména nebo myslenky. Kazdym rokem se na svétovém trhu
objevuji stovky novych produktli, a nejen proto je t€zsi uspet v tomto konkurenénim pro-
stiedi. Na trhu se vSeobecné 1épe umist'uji produkty, jejichz komunikace se soustfedi na

vytvofeni urcité pozice v ocich zakaznika. (Ptfikrylova, 2019, s.72)

Vyznam komunikace v marketingu doklada fakt, Ze se stale castéji mluvi o marketingové
komunikaci. Za tu byvéa povazovano to, co v marketingovém mixu obvykle zahrnuje pro-
pagaci, respektive komunikaéni mix. Z toho vyplyva, Ze je proces marketingu vystavén

pravé na komunikaci se zdkaznikem.

Marketingovéd komunikace je mnohdy vnimana pouze jako reklama, z toho divodu, ze

tento nastroj je pro zdkaznika nejvic viditelny. Do komunika¢niho mixu zatazujeme napf-.:

o reklamu

o podporu prodeje
O sponzoring

o public relations
o event marketing
o direct marketing

o osobni prodej aj.

Dle zptsobu déleni a vyuziti konkrétniho nastroje komunika¢niho mixu mizeme komuni-
kaci dale délit na osobni, ktera je pfevazné pfima a uziva interaktivnich postupti v ovliviio-
vani a presvédCovani zédkaznika jako je osobni prodej nebo podpora prodeje, a na masovou
komunikaci, kam budou spadat témeét vSechny ostatni nastroje mixu. Tyto komunika¢ni
nastroje mizeme dale rozdélit podle jejich zaméfeni. Jedna se bud’ o zaméfeni tematicke,
které je také oznacovéano jako nadlinkové. Nadlinkova komunikace je reklama v médiich
(reklama v rozhlase, v TV, v tisku apod.), jejim cilem je sd€lovani informaci zadkaznikovi,
a to informaci o samotné znacce, konkrétnim vyrobku ¢i sluzbé nebo zvySeni povédomi o

samotném brandu. Opakem je komunikace podlinkova, ktera je zamétend na rtizné aktivity
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a akce, kde se zdkaznika snazi presvédcit, aby dany produkt zakoupil. (Bockova, 2014,
s.14-15)

Rozdé€leni ATL a BTL se poprvé objevilo v 50. letech 20.stoleti. Jednim z nejvétSich zada-
vatelti reklamy té doby byla spole¢nost Procter & Gamble, kterd investovala velké penize
do promo aktivit a nakupovala kvanta medialniho prostoru, a to zejména v TV. Reklamni
agentury ziskdvaly vysoké podily z téchto medidlnich ndkupl a samotna kreativa a pro-
dukce reklamnich komunikatl se realizovala za mnohem mensi sumy. Timto zacalo ¢len¢-
ni na ATL, kde byla hlavn¢ velka média a na BTL — kde byly mensi produk¢ni naklady a
dalsi formy propagacnich aktivit. Polozky byly v rozpoc¢tech doslova oddélovany ¢arami
(lines). V soucasnosti se vyznam v zasad¢ drzi. Za komunikaci ATL — Above The Line,
tedy nadlinkov4, se v soucasnosti oznacuji masové orientované komunikacni techniky.
Patfi mezi n¢ televizni a rozhlasové spoty, noviny, kinoreklama, ale 1 web bannery. Cilem
nadlinkové komunikace je vybudovat povédomi o znacce a zasdhnout co nejvetsi skupinu
lidi. ATL stale tvofi majoritni ¢ast komunikacnich rozpoctli a vSeobecné je volbou pro
uspésné produkty, velké znacky a budovéani brandu. Nékdy vSak mulze byt i ptikladem
plytvani penéz bez markantniho komunikac¢niho G¢inku. Komunikace BTL — Below The
Line, tedy podlinkova, byla nejdiive chapéana jako doplné€k k ATL komunika¢nim techni-
kam. Radi se sem podpora prodeje, public relations, eventy, guerilla marketing, ¢asteéné i

direct marketing atp.

Patii sem také newsletter, viralni videa, komunitni skupiny aj. Spolu s ristem internetu se
zacalo ménit 1 chapani spojitosti téchto technik. Dfive se jednalo o dopln€k nadlinkové

komunikace, v dnesni dobé v§ak mohou dobfe uspét 1 samostatné. (PalSovic, 2011)

1.1 Reklama

Reklama je chapéana jako komunikac¢ni disciplina, kterd dokaZze skupinu informovat, dale
pfesvédCovat a pripominat dané marketingové sdéleni. Je tzv. ,,vlajkovou lodi* marketin-
gové komunikace, 1 pfesto, Ze se jeji vaha v komunika¢nim mixu posledni fadu let sniZuje.
Jeji hlavni funkci je navadzani vztahu s potencidlnim nebo stavajicim zdkaznikem. V mas
mediich se zadavatelim jedna ptedevSim o zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani

postoju k ni, tedy o budovani znacky — brand building. (Karlicek, 2016, s. 49)

Podle Hornéka je reklama pouze soucasti aktivity promotion. Prekladat vyraz promotion

jako reklama by bylo nespravné. Pro reklamu je vhodnéjsi ekvivalent advertising. Pro pro-
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pagaci je vyraz promotion piibuznéjsi, ale také ne optimalni. Prvni tvrzeni vyplyva
z ¢lenéni promotion mixu na advertising (reklama), personal selling (osobni prodej), sales
promotion (podpora prodeje), public relations a direct marketing. Vyraz promotion je tedy
Sir$i nez advertising. Promotion mix je souc¢asti marketingového mixu. Vzhledem na Sitku

propagace a reklama, jak uvadéji napt. odborné slovniky. (Bacuv¢ik, 2015, s.86)

Prosttednictvi masovych médii lze zasahnout nejvétsi segmenty populace, naklady s tim
spojené na zasazeni tisice divaka (CPT — cost per thousand) byvaji pomérné nizké. Rekla-
ma zvySuje v mnohych ptipadech kromé atraktivity také kredibilitu znac¢ek. Reklama zaro-
ven predstavuje vyznamny zpisob, jak posilit image znacky. Prostfednictvim reklamy
znacka ziskava vyssi ptitazlivost a nékdy je navic spojena i tzv. efektem faleSné popularity.
Tim se chape tendence vnimat produkty propagované reklamou jako vSeobecné popularni.
Snizenim rozpoctu se muize stat, ze celkova znamost znacky poklesne. Reklama je efektiv-
nim zptisobem pro budovani trhu. Diky reklamé lze ve vhodné zvolenych media typech
efektivné vzdélavat a informovat o novych produktech, ukazat a vysvétlit jejich pouziti a
presveédcit cilovou skupinu o koupi. VSeobecné plati, ze komunikace v reklamnich médiich
je brana jako bezprostfedni a vyrazné zvySovani prodeje. Reklama ma ovSem 1 své nedo-
statky. Jednim z nich je fakt, ze sd€leni jsou v dnesni dob¢ vystavena velké konkurenci a
lidé jsou ptehlceni, reaguji snizenou pozornosti i podrazdénim. Existuje nékolik druhti re-

klamy, jsou jimi:

o TV reklama

o rozhlasova reklama

o tiskova reklama (noviny, Casopisy, deniky)
o outdoorova a indoorovéa reklama

o product placement

o internetova reklama aj.

V Ceské republice existuje Rada pro reklamu. Ta ma za ukol hodnotit sporné reklamy na
zaklade tzv. Kodexu reklamy, na Slovensku Eticky kodex. DodrZovani etiky v reklamé je
v podminkédch samoregulace reklamy. Napf. n€které reklamy, které byly vytvotfeny pro
ceského divdka mohou byt v zahrani¢i pfili§ odvazné. Rada pro reklamu zastupuje cely
reklamni primysl, zabyva se eticky spornymi reklamami (kromé politickych reklam) a
vydava rozhodnuti v zavislosti na jeji zavadnost ¢i nezdvadnost. Zakon o regulaci reklamy

stanovuje, Ze reklama by neméla byt v rozporu s dobrymi mravy, nesmi obsahovat zejména
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jakoukoliv diskriminaci rasy, pohlavi ¢i narodnosti. Dale se musi vyvarovat napadani né-
bozenského a narodniho citéni. Reklama nesmi ohrozovat obecné nepiijatelnym zptisobem
mravnost, snizovat lidskou distojnost, obsahovat pornografické prvky, nasili nebo prvky
vyuzivajici motiv strachu. Zvlastni opatfeni jsou také napt. u alkoholickych a tabdkovych

vyrobki ¢i 1éciv. (Karlicek, 2016, s.49-51)

1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se diky svému vyvoji stala velmi vyznamnym nastrojem komunika¢niho
mixu. Firmy tomuto nastroji vénuji az dvé tfetiny svého rozpoctu. Podporu prodeje lze
definovat jako cilené obdarovavani obchodnich partnerd, prodejcti, zdkaznikli a dalSich
klicovych skupin. Vzdy se lisi podle vztahu k cilovému zamétfeni. Podpora prodeje je ori-
entovand na zékaznika, tomu jsou poskytovany riizné slevy, vzorky, soutéze atd. Cilem je
kratkodobé zvyseni prodeje, vétsi podil na trhu, ale také povzbuzeni zakaznika k vyzkou-
Seni nového produktu a pritadhnuti jej od konkurence k sobé. Mezi dal§i zméteni patii i ob-
chodni organizace, které ptipravuji spole¢né reklamni kampanég, kdy je cilem pfimét ob-
chodniky k tomu, aby ptevzali do svého sortimentu dany produkt, ktery by nakupovali v co
nejvetsim mnoZstvi, nebo by umistili zbozi v prodejnach na co nejatraktivnéjSich mistech.
Poslednim zamétenim je obchodni persondl, kterému jsou Casto poskytovany urcité bonu-
sy. Organizuji se i setkdni prodavajicich v lukrativnich letoviscich, coz mé za ukol za-

ujmout prodejce natolik, aby doslo ke zvySeni prodeje produktu. (Bockova, 2014, s.21)

1.3 Sponzoring

Vysekalova ve své knize uvadi, Ze ,, sponzoring je v posledni dobé stale castéji vyuzZivan
Jjako nastroj marketingové a komunikacni politiky a jeho vyznam roste v poslednich letech i
u nas. . Trendy sméfuji napt. k vécnym darim od technického zatfizeni az po vlastni pro-
dukty. Ptikladem mohou byt i rizné potravinairské firmy, sponzorujici spoleCenské udalosti
spojené s prezentaci svych vyrobkil. Jde o oboustranny obchod, kde sponzor dédva penize
nebo véci a pfijemce nabidne protisluzbu, kterd pomtize poskytovateli dosahnout jeho cili.
Primarné to byvaji ekonomické z4jmy. Déarcovstvi je zaméfeno na dobrocinné aktivity bez
narokll na komer¢ni navratnost. Sponzoring se ¢asto zamétuje na sportovni, kulturni a so-
cidlni oblast. Nejcasteji se setkdvame praveé se sponzoringem sportu. Ten zajistuje vétSinou

nejvetsi publicitu, prezentaci pfi sportovnich eventech. (2012, s.24)
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1.4 Public Relations

Nastroj PR je vyuzivany ptfedevsim pro podporu dobrého jména firmy. Jedna se o planova-

né a trvalé usili, jehoz cilem je vybudovani a udrzovani dobrych vztaha, dobrého jména,

vzajemného porozuméni, sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které nazyvame také

vefejnost, publikum & stakehodlers.' Pfednost ma PR hlavng v davéryhodnosti, ktera miize

ovlivnit potencidlni zakazniky, ktefi se vyhybaji reklam¢ a jejimu vlivu. Dal§im piednosti

je cena, kterd je v porovnani s reklamou nizka.

Existuje n¢kolik druhti public relations:

O

Interni PR

= Jeho cilem je informovani zamé&stnanctl o prioritach firmy a ma cil posilit jejich mo-
tivace a jedndni s vefejnosti v souladu s firemni identitou. Prostfedkem byva nejcasté;ji
ustni dvoustrannd komunikace, coz muze byt tieba v podobé¢ pravidelnych firemnich
meetingli vSech zaméstnanct a vedeni firmy.

Verejné vztahy

= Tyto vztahy jsou zamé&feny na spolecenskou a politickou oblast. Jedna se o zaleZitost
managementu firmy, a to v oblasti lobbovani, tedy ovliviiovani vlady, zajmovych a
natlakovych skupin pfi jejich jednani. Pfi jednanich je kli¢ova vyména informaci, vy-
jednavani a ovliviiovani, a to s jasnym cilem vyjednat co nejlepsi podminky pro danou
spole¢nost.

Finanéni PR

= Financnim PR se rozumi potencionélni akcionafi, investofi, konzultanti atd. Jeho ci-
lem je udrzovani image a soucasné zvySovani divery. K dosaZeni cil jsou vyuZivany
porady, bulletiny, a pfedev§im firemni vyro¢ni zpravy, které informuji o vnitini situaci
ve firm¢.

Marketingové PR

= Marketingové PR je pfimo spojené s prodejem produktu a podporou znacky. D4 se

zde zaftadit i sponzorstvi.

! Pojem stakeholder jako jeden z mala pojmt v managementu nema ustaleny ¢esky pieklad. Nejpiesnéjsim vyjadienim
vyznamu tohoto pojmu jsou ,,zainteresované strany*. (Zikmund, 2010)
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o Medialni PR
= Vyznam je zdsadni, a to z toho divodu, zZe média jsou nejvyznamnéjsim ¢lankem ve
vztahu k vefejnosti. Cilem sd€leni firmy médiim je budovat piiznivy dojem firmy i
produktu a informovat o aktualitdich v dané oblasti. Dobré¢ vztahy s médii musi budovat
kazda firma. Vyuzivaji se hlavné tiskové zpravy, vynatky z tisku (press kits) a tiskové

konference. (Bockova, 2014, s. 25-26)

1.5 Osobni prodej

Velmi vyznamny vztah mezi prodejcem a klientem. Osobni prodej se vyuziva zejména ve
form¢ B2B obchodu (business to business), tedy hlavné mezi distributory. Lze jej rozd¢lit
do 3 zakladnich forem: prodej v terénu, prodej ve firmé a technologicky orientované pro-

gramy.

Field sales (prodej v terénu) nastava tehdy, kdyz obchodni zastupci navstévuji sidla zdkaz-
nikd, kde dale prezentuji urcity vyrobek ¢i sluzbu. Jejich cilem je pfitdhnout nové zakazni-

ky a povzbudit opakovany ndkup u stavajicich zdkaznik.

Prodej ve firmé fadime mezi jednodussi formy zejména proto, Ze obchodni zastupci pracuji
v sidle firmy a pouze vyfizuji objednavky na jejich zbozi, a to napf. pies telefon nebo

email.

Posledni formou jsou technologicky orientované programy, které vyuZivaji internet a web
spolecnosti, pfikladem je telemarketing. Nejvétsi prednosti a nejvic efektivni je u osobniho
styku komunikace mezi prodejcem a zdkaznikem. Prodejce ma moZnost zjistit zdkaznikovy
reakce na vyrobek hned a mliZe na né¢j zareagovat. Nevyhodou vSak byva nemozZznost kont-
roly chovani prodejce. Ten mize tak poskodit dobré jméno firmy nebo jeji image. (Bocko-

va, 2014, 5.29-30)

1.6 Direct marketing

Direct marketing, nebo také pfimy marketing, je zaloZeny na budovani stdlého vztahu se
zakazniky, ktefi jsou zaroven Zadani o reakci prostfednictvim riiznych obchodnich komu-
nikacnich cest. Ptikladem muze byt telefon, posta, internet ¢i osobni navstéva. Zakladem
dobrého direct marketingu jsou kvalitni adresy. Jedna se o souhrn aktivit firmy, které se
vztahuji na nabidku sluzeb jednim ¢i vice hromadnymi sd€lovacimi prostfedky. Cilem je

dosdhnout piimé odpovédi od zakaznik. Federace evropského direct marketingu
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(FEDMA) direct marketing klasifikuje do ¢tyf skupin. Jsou jimi reklama s pfimou ode-
zvou, direct mail, telemarketing a online marketing. Néstroji direct marketingu mohou byt
katalogy, at’ uz v klasické tisténé podob¢ ¢i elektronické na internetu, dale publicita poStou
tzv. direct mail, neadresovana reklama (od dveii ke dvefim). Nastrojem je také prodej pfes
telefon, prodej rozhlasovou a televizni reklamou, kupony v tisku, internet. Spole¢nosti sta-
le castéji vyuzivaji direct marketing v komunikaci se spotfebitelem pomoci mobilniho tele-
fonu. Jedna se o specifické médium, které ma spotiebitel témét vzdy u sebe. Tato forma
komunikace byla pojmenovana jako mobilni marketing. Mezi jeho vyhody patii predevsim
efektivnost a rychla pfipravenost akce. Je interaktivni a umoznuje okamzitou reakci na
spotiebiteliv zdjem. Byva také podporovan a dopliiovan dal$imi tradi¢énimi formami mar-
ketingové komunikace. Oblibené jsou napfi. riizné spottebitelské soutéze. (Jakubikova,

2008, s.261)

1.7 Digital marketing

S rozvojem komunikacnich a informacnich technologii se objevuji nazory, Ze v oblasti
marketingu doslo k zasadni proméné paradigmatu. V poslednich tficeti letech nastaly za-
sadni technologické 1 spoleCenské zmény, které dramaticky zménily charakter 1 podstatu
vetSiny trhit. Vyrazn€ se zménilo napt. 1 spotiebitelské chovani. Marketing je nucen na tyto
zmény rychle reagovat. Jedna se o zmény pfedev§im na trovni jednotlivych nastrojii a
technik. S rozmachem digitalniho marketingu se objevuje fada pojmi jako proxemity mar-
keting, content marketing, social media marketing, copywritiing atd. Mezi néstroje, které
se pozivaji v digitalnim prostiedi je napt. A/B testovani, responzivni reklama, proximity a
location-based marketing, content marketing, sentiment analyza, copywriting, behavioralni
segmentace a personalizace, influencer marketing aj. Rozmach téchto néstrojii neni nutné

vvvvvv

nosti modernich technologii. (Ptikrylova, 2019, s.170)

Podle Prikrylové se v kontextu komunika¢niho mixu online reklamou rozumi placena neo-
sobni forma propagace v online prostiedi. Spoustu druhli online reklamy stoji na pomezi
ostatnich forem marketingové komunikace. Vyznam online reklamy v poslednich letech
rapidn€ stoupnul. UZ v roce 2017 globalni vydaje za online reklamu piesdhly vydaje
v televiznim odvétvi a reprezentovaly vice nez jednu tfetinu celkovych vydaji do reklamy.

(2019, 5.171)
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Socialni média
,,Social Media Is a Coctail Party* (Scott, 2008, s.63)

Scott ve své knize The New Rules of Marketing and PR zminuje, ze socialni média posky-
tuji zptsob, jakym lidé sdileji své nédpady, myslenky, obsah nebo tfeba vztahy online. So-
cidlni média se lisi od tzv. mainstreamovych médii v tom, ze obsah, a to jak vytvareni, ko-
mentovani ¢i piidavani, mize vytvaiet kdokoliv. Socidlni média mohou mit podobu textu,

zvuku, videa, obrazku i komunit. (Scott, 2008, s.62)

Podle Vysekalové jsou socidlni sit¢ dulezitym fenoménem soucasné doby, které piindsi
moznost obousmérné komunikace. Nejsou sice mistem nakupu, komunity na téchto sitich
na sebe navzajem pusobi, ovliviiuji se a predpokladany je i jejich vyznam v budoucnosti.
Socialni sit’ je skupina lidi propojend virtualné a jejimz zakladem je sdileni riznych druht

informaci n internetu. (2012, s.27)

1.8 Integrovana marketingova komunikace

Podle Jakubikové integrovand marketingova komunikace ptedstavuje ,,novy pohled na
celek, kdy zdkaznik nevnima jednotlivé parcidlni polozky marketingového komunikacniho
mixu, ale k rozhodnuti o nakupu ¢i jiném chovani k podniku nebo produktu ho vede inte-

grovany vjem vSech nastroju a prostredkii marketingové komunikace. ““ (2008, s. 263)

Integrovanou marketingovou komunikaci lze stru¢né definovat jako planovani a provadéni
vSech typl reklamnich a propagacnich zprav vybranych pro znacku, sluzbu nebo spolec-
nost, za ucelem splnéni spolecné sady komunikacnich cili nebo konkrétnéji pro podporu
jediného urovani polohy. Kli¢em k integrované marketingové komunikaci je pldnovani a

cilem je poskytnout konzistentni sdéleni. (Percy, 2018, s.4)

Jednim z hlavnich dlivodd, pro€ se tradi¢ni reklamni agentury ptivodné ujaly vedeni v fize-
ni integrované marketingové komunikace, bylo to, ze praveé tam bylo mozné nalézt vétSinu
penéz na marketingovou komunikaci. Ale to vSe se zménilo. S rostoucim kratkodobym
zamé&fenim na konecny vysledek hraje marketingové orientovana marketingova komunika-
ce stale vétsi roli a spolu s rostoucim ristem digitalnich médii mnoho spolec¢nosti dnes
zpochybiiuje roli reklamy. Nem¢li by. Role reklamy v integrované marketingové komuni-
kaci je nyni, jako 1 vzdy byl, prodej vice znackovych produkti nebo sluzeb nebo dosazeni
vy$§i ceny, kterou jsou zékaznici ochotni zaplatit, neZ by jinak byli ochotni bez reklamy.

(Percy, 2018, s.8)
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Integrovand marketingova komunikace predpoklada strategickou koordinaci vSech svych
sd¢€leni, dale sladéné pouzivani vhodnych komunikac¢nich nastrojt a také fizenou komuni-
kace se vSemi relevantnimi cilovymi a zajmovymi skupinami. Tato komunikace je vice
personalizovana, je zaméiend na zdkaznika a interakce s nim. Mezi klicové integrované
komunikace patii napt.: ztrata daveéry v masovou reklamu, riist ceny médii, malé diferenci-
ace znacek, potieba zvysit dopad, vliv, efektivnost, G¢innost atd. (Jukubikova, 2008, s.

263)

1.9 Specifikace marketingové komunikace v odvétvi sportu

Sport zacal byt zkouman hloub¢ji z ekonomického, respektive podnikatelského hlediska,
v souvislosti s postupnym rozvojem profesiondlniho sportu na celém svété. Tento pohled
na profesiondlni klub sportovcl jako na podnik se zacal rozvijet zejména v USA, poté
v Evropé. Od padesatych let minulého stoleti se v USA zacala ve spojitosti s postupnym
rozvojem tamnich profesionalnich ligovych soutézi (Narodni basketbalova liga — NBA,
Nérodni hokejova liga — NHL, Nérodni fotbalova liga — NFL nebo basketbalova liga MLB)
rychle rozvijet 1 univerzitni sport fizeny NCAA. Musely se zacit fesit n€které problémy,
respektive hledat odpovédi na otdzky tykajici se prodeje televiznich prav, prodeje talento-
vych hract, stanoveni ceny, regulace trhu profesiondlniho sportu, regulace profesionalnich
ligovych soutézi aj. Kromé vlastnikt profesionalnich sportovnich klubt zacali tyto otazky
fesit 1 predstavitelé akademické sféry, nejen v zdmofi. V zavislosti na tom se zacaly obje-
vovat prvni publikaéni vystupy zahrani¢nich akademikt tykajici se ekonomie sportu. Sou-
Casn¢ se zejména v 80. letech 20.stoleti zacala rozrustat literatura a vyzkumné prace
v oblasti sportovniho managementu. Co se tyce sportovniho marketingu, jeho kofeny se
basketbalu t¢ doby na tabadkovych kartach, jeho skute¢ny rtst nastdva na konci 70.let 20.
stoleti s rozvojem televiznich sportovnich pfenosi. Od té doby sportovni marketing za-
znamenava obrovsky boom ve svété. V literatuie se autofi vénovali zprvu sportovnimu
marketingu, zejména spojenému s vyuzitim sportu jako efektivniho média pro ptenos pro-
pagacnich sdéleni, ¢i posileni image podniku. Zanedlouho zacaly byt popisovany 1 moz-
nosti vyuziti nastrojii marketingu samotnymi sportovnimi organizacemi. Prvni vymezeni
podstaty sportovniho marketingu 1ze najit v knize Advertising Age z roku 1978: ,,vSechny
aktivity zakaznikii a marketérii s prumyslovymi vyrobky a sluzbami, kteri v narustajici mire

vyuzivaji sport jako nastroj propagace*. (Kunz, 2018, s.33-34)
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Podle Kunze (2018) jsou pocatky sportovniho marketingu v Evropé spojeny s némeckou
fotbalovou Bundesligou, kde se na dresech tymu Eintracht Braunschweig objevily v roce
1973 reklama. Tento marketing vyuziva zejména spojeni tradi¢nich i netradi¢nich sportii, a
hlavné jejich vyznamnych tvaii s vybranymi firmami ¢i znackami jako prostfedek

v efektivnimu cileni na spotiebitele. Jde odlisit dv€ hlavni linie:

o Marketing sportovnich vyrobku a sluzeb
= tyto vyrobky ¢i sluzby jsou ke koncovym zakazniklim vztazené ptimo
o Marketing ostatnich zakazniku

= marketing primyslovych produktl s vyuzitim propagace ve sportu
Dalsi odbornici jsou toho ndzoru, ze se sportovni marketing rozviji v téchto smérech:

o Marketing ve sportu neboli marketing sportu
= zamétuje se predevSim na propagaci jednotlivych subjektl (at’ uz jednotlivel ¢i
tymu), sportovnich soutézi a dalSich akci. Jsou zde zahrnovany i marketingové ak-
tivity podnikt, které vyrabi a prodavaji sportovni potieby

o Sportovni marketing
= také by se dalo fict, Ze se jedna o marketing prostfednictvim sportu
= firmy, jejichZ ¢innost nesouvisi primarné se sportovnim prostiedim, vyuZzivaji
sport jako médium k propagaci svych vyrobkll a sluzeb ¢i k posileni pozitivni

image znacky

Na celém svété profesionalni sport generuje piijmy dosahujici zavratné vyse 120 miliard
americkych dolart. Hlavni ¢ast pfijmi profesionalnich klubi pochéazi z marketingovych
¢innosti. Jedna se predev§im o pfijmy z reklamy, sponzoringu a merchandisingu. (Kunz,

2018, 5.35)

Podle Tajtakové (2016, s. 86 — 88) je nutné pochopit trh na kterém se marketingové aktivi-
ty vyuzivajici se k sportu realizuji, segmentace sportovni produktu a jeho podstatu, aby
bylo mozné pochopit obsah a rozsah marketingu sportu. Sportovni pramysl pfedstavuje trh,
na kterém podniky a produkty nabizené zdkazniklim souvisi se sportem a mlZou to byt
vyrobky, sluzby, lidé, mista nebo mySlenky. Mezi segmenty sportovniho primyslu patfi:

e sport pro amatérské t€astniky

e profesionalni sport

e firmy manaZerujici sportovce
e sportovni zafizeni (design, vystavba, management)
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e volny ¢as / rekreace

e outdoorové sporty a sportovni turistika

e vyroba se sportem souvisejicich produktl

e stfedni a vysoké Skoly zamétené na sport

e vzdélani v managementu sportu

e firmy vénujici se marketingu sportu

e sportovni sponzoring, sportovni fidici organy
e reklama obchodu/podniku ve sportu

1.10 Specifikace marketingové komunikace v odvétvi uméni a kultury

Pojem marketing kultury a uméni zacal byt poprvé reflektovan v literatufe od roku 1967
v knize od Phillipa Kotlera Marketing Management. V soucasné¢ dobé se mizeme setkat
s n€kolika definicemi. Jednou z definic je napft.: cil marketingu uméni je pfimét pfimétené
mnozstvi lidi z co nejsirSich spolecenskych vrstev, véku, ekonomického zazemi ke kontak-
tu s uménim — umélcem a soucasné dosahnou co nejlepSiho finanéniho pfijmu, ktery je

mozny v souvislosti s dosdhnutim tohoto cile. (Bacuv¢ik, 2012, s.17)

Zajem kulturnich organizaci na podobé produktu je pouze jeden z mnoha z4jmu, které je
potieba v marketingovém systému (jeho infrastruktufe) kultury uvést do souladu. Je zde
zajem umélcu (tvurct), dale kulturnich organizaci, spole¢nosti, také lidi, kteti podporuji
uméni bez ohledu, zda se jedna o zisk ¢i ztratu, a znalclh uméni. Nutné je vzit v uvahu za-
jem kulturnich organizaci dosdhnout pfiméfeného obchodniho zisku nebo se aspoil vyva-
rovat ztraty a zajistit mzdy pro pracovniky. Dale je zde zajem SirSiho publika o traveni
svého volného Casu smysluplné. Kulturné. V posledni fadé je zde zajem komerénich spon-
zorli podpofit urCitou spolecenskou aktivitu vyménou za osloveni vSech zucastnénych a
komunikovat jim své vlastni hodnoty (PR). Ukolem marketingového fizeni v kulturnich
organizacich by mélo byt predevsim vyvazeni vSech téchto zminénych zajmui. Z toho by
dale mély vyplynout konkrétni marketingové tikoly jako je zajiStovani umélecky kvalitni,
ale zaroven diverzifikované produkce, pfimefend reakce na postoje divaki, vychova a
vzdélani a dale rozsifovani financnich zdrojii véetné vlastniho podnikéni, které musi byt ve
vzajemném souladu. Kulturni organizace vystupuji jako ochranci a komunikatofi urcitych
hodnot, které se mohou stietavat s hodnotami jinych zajmu (stakeholders). Ukolem marke-
tingu neni prosadit zajmy ani jedné ze zucastnénych stran, ale najit rovnovahu mezi nimi.

(Bacuvcik, 2012, 5.19)
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2 EVENT MARKETING

Sindler (2003, 5.7) ve své knize uvadi jednoduchou formulaci, ktera se hodi pro vysvétleni

téchto dvou formulaci.:
,EVENT MARKETING = EVENT + MARKETING*

Juraskova, Horiidk a kolektiv ve své publikaci uvadéji, ze event se nejCastéji definuje jako
organizovana udalost, ktera je obvykle spolecenského, kulturniho, sportovniho nebo za-
bavniho charakteru. Jeho hlavnim ukolem je osloveni riiznych specifickych cilovych sku-
pin, jako jsou spotiebitelé, zakaznici, zaméstnanci, firemni spolupracovnici, obchodni
partnefi, dodavatelé, novinafi, média, ndzorovi vidci aj. (Juraskova, Hornak a kol., 2012, s.

66)

Podle medialniho slovniku Media Guru se jednd o ,,Marketing akci, ktery vyuziva rizné
formy spoleCenskych akci. Cilem Event Marketingu je prohloubit vztahy s obchodnimi

partnery formou nevsedniho zazitku.“ (Medialni slovnik, ©2019)

Event marketing je velice u¢inny marketingovy nastroj. Je mozné jej vyuzivat k akvizici
novych zdkaznikd, budovani loajality klientl i zaméstnanct, nebo také k budovani znacky
a image spolecnosti. Stejné jako v jinych oborech vSak spravné, a u¢inné, nasazeni tohoto

nastroje vyzaduje odborné znalosti a zkuSenosti. (Brazda, © 2020)

Marketingovy slovnik uvadi, Ze cilem event marketingu je prohloubeni vztahu
s obchodnimi partnery, ale autorka se nejvice ztotoziuje s definici od Juraskové, Horndka
a kolektivu, ktefi uvadi, Ze event marketing je organizovand spoleCenskd udalost, jejimz
ukolem je osloveni specifickych cilovych skupin, nikoliv pouze obchodnich partnerd. Sou-
Casn¢ souhlasi i s Brazdou, ktery event marketing oznacuje jako nastroj k budovani image,

coz je dne autorky nejvice novodoby pohled na event marketing.

Kratkozraky ptistup firem vede k dlouhodobému dojmu uvnitt firem, ze event marketing
stoji hodné financi, ale vlastné moc nefunguje. Neustéle se v praxi miZzeme setkat se zada-
vateli, ktefi si bud’ troufnou realizovat eventové akce sami nebo pii zadani agentufe neu-
méji definovat, jaké vysledky viibec ocekavaji, nebo jaky je méfitelny cil celé akce! Tyto
parametry vSak urcuji Gspésnost a vyhodnoceni smysluplnosti eventu. Je tedy dalezité mit
jasné stanoveny cil eventu. Pokud neni stanoven cil, t¢Zko hodnotit piinos akce. (Kacer a

Brazda, ©2020)
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2.1 Historie Event Marketingu

Podle Sindlera (2003, s.20) se pojem event marketing objevuje v odborné literatuie a praxi
pomérné nové. Avsak kofeny tohoto odvétvi sahaji az do starovékého Rima. V té dobé
cisat Nero dokazal gladiatorskymi zapasy pfitdhnout pozornost masy lidi a dokazal jim

zprostiedkovat drsné, ale neopakovatelné zazitky.

Mezi ,.historicky event™ fadime i 16. stoleti a svétoznamého hlavniho ptedstavitele Willi-
ama Shakespeara, ktery pii své spisovatelské Cinnosti myslel pfedevSim na to, aby bylo
predstaveni zajimavé pro divaky v divadle. Za tato predstaveni si nechdval velmi draze

zaplatit. Nicmén¢ pro divaka to byl opravdu nezapomenutelny zazitek.

Podle Sindlera event marketing neni novym fenoménem v marketingu, jen jsme ho pfizpi-
sobili nasi dob¢ a novych technologii. Event je tady uz fadu let. V historii 1ze vidét event.
Marketing v kazdém divadelnim ptedstaveni. Co by se také dalo povazovat za event, jsou
vetejné popravy, které¢ byly napt. ve stftedoveéku velmi popularni. Dale by se dalo mluvit o
plesech a balech, kde se propagovala sama kralovska rodina, také kejklifskéd predstavent,
jarmarky, trhy apod. V soucasné dobé¢ se firmy ,,pouze* vraci k témto akcim a snazi se je-

jich prostfednictvim dosahnout popularizace znacky a jejich produkti.

2.2 Druhy eventii

Podle Lattenberg (2010, s. 10 — 13) lze event marketing rozdé€lit nésledovné na jednotlivé

druhy:

1) Pracovni eventy:

Meetingy a semindfe — Mluvime zpravidla o kratkodobych udalostech, jejimz hlav-

nim cilem je poskytnout nové informace, spojit lidi dohromady mimo misto pra-
covniho vykonu. Dal§im cilem miize byt také vzajemnd vyména napadu a postiehi.
Workshop — jedna se o neformalni ptilezitost, pomoci které¢ dochazi ke stimulaci
ucastnikil a probuzeni kreativity. SnaZi se objevit nové cesty, jak se nad pracovnimi
otazkami zamyslet bez stresu.

2) Prestizni eventy:

Prestizni galaveery — Dalo by se fict, ze se jednd o rafinovanou formu marketingu,

ktera se nesnazi okaté spojit udalost s danou firmou ¢i vyrobkem, spiSe se snazi za-

pusobit na vnitini emoce jako je touha po uznani, prestizi a image.
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3) Slavnostni eventy:

Spolecenské vecery — Akce slavnostniho charakteru, kde hosté ocekéavaji komfortni

prostiedi, obCerstveni a spoleCenské odévy. Cilem této akce jsou ocenéni interni
skupiny firmy, udileni cen, vzajemné seznameni klicovych osob, ale také oslavy,
vyroci a dalsi.

Promotion — Jednd se o ptedstaveni a uvedeni novinek spojené s prodejem za zvy-
hodnéné ceny.

Konference — U konferenci existuje n¢kolik druht. Bud’ se organizuji konference
pro Sirokou skupinu Gc¢astnikli na mist¢ ptedem urcené. Nebo velmi popularni jsou

také virtualni konference s vétSinou Gizce zamétenym tématem.

2.3 Vyznam event marketingu

Pravé event marketing je jednim z dualezitych nastroju, které pomahaji vytvaret takové si-
tuace, aby zazitky s nimi spojené byly pozitivni a sledovali i napliiovani obchodnich cilt
firmy. Uéelem podnikani je vytvafeni zisku, takze pokud jste zaZili n&jakou skvélou za-
kaznickou akci, mozn4 jste ani nepostiehli, jak nendpadné jste se sezndmili také s novymi
produkty hostitelské spole¢nosti, ¢i jako odrazu mate pocit, ze ji znate 1épe. Pokud to tak
opravdu bylo, tak jste byli na chvili soucasti event marketingu a firma, ktera tento event
organizovala, ho ptipravila perfektné. Pozitivni zaZitek se takto dostdva do mozaiky dojmi
a ndzorq, které si zdkaznik o firm¢ utvafi. Event marketing je velmi efektivnim nastrojem 1
pii reputation managementu. Vysledkem je cilené vytvafeni pozitivniho image a vnimani
firmy. Event marketing rozhodn¢ pomaha budovat dobré jméno spolecnosti nebo znac-

ky (brandu). Umoziiuje firmé stat se znamou v cilové skuping, na kterou se zamétuje.

Vytvafi prostor pro relationship marketing a je platformou pro budovani perspektivnich
obchodnich vztahil. V rdmci reputation managementu piispiva ke zlepSovani pozice firmy
v konkuren¢nim prostiedi. Je vhodnym nastrojem 1 v situacich, kdy je potteba zviditelnit
¢lena spole¢nosti, napt. uvést nového top manaZera nebo v ptipad¢ krizové komunikace
upozornit na poselstvi, které je tieba dorugit vybrané cilové skuping. Ugelem event marke-

tingu je dat produktiim nebo firm¢ oblicej a dotvofit jeji osobnost.

Event marketing nabizi pfidanou hodnotu jako je vysoka adresnost, moznost individudlni-
ho pfistupu ke zvolené cilové skupin€, emociondlni zazitek a osobni zkuSenost. Jiste, efekt
osobni zkuSenosti miize vzniknout i pfi nezdafeném eventu, ale v tomto pifipadé urcité ne-

plati, Ze i negativni reklama je reklama. Skody totiz vzniknou p¥imo na pocitech a dojmech
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zakazniki prostiednictvim negativni osobni zkusSenosti. Ty se pak jen velmi tézko napravu-

ji a vyzaduji pomérné vysoké investice. (Barosova, 2002)

Zakladni vyhodou event marketingu je samotny fakt, Ze v ném jde o fizenou udalost. Da se
tedy piesné naplanovat a spravné nacasovat. Organizator eventu rozhoduje o misté i ¢ase
jeho fizeni a mlize pfipravit maximalné optimalni podminky realizace eventu. Samoziejmé
za predpokladu, ze vi, co jim chce dosdhnout a znd podminky na trhu, véetné aktivit kon-

kurence.

Dals$i vyznamnou vyhodou eventu je jeho adresnost a to, Ze umoznuje moznost vybéru
cilové skupiny, kterd se predem vyselektuje podle zdméru, ktery mé event dosahnout. Or-
ganizator eventu rozhoduje, koho na event pozve, nebo koho event svym charakterem
oslovi. Tento fakt umozniuje, aby se eventy vyuzivaly na pfimou, osobni komunikaci a aby
splnily pfesné ta ocekavani, které oslovena cilovd skupina mé. Na rozdil od reklamy jako
klasického nastroje nadlinkové komunikace, ktery je vhodny pro mass market (obecny,
hromadny trh), je event marketing jako podlinkové ndstroj komunikace schopny reagovat

na velmi specifické potfeby vybrané cilové skupiny.

Event umoziuje zazit netradi¢ni zazitek nebo ziskat zkusenost s firmou nebo jejim produk-
tem osobitym zplsobem. Jelikoz event by mél v sob¢€ nést 1 poselstvi jedinecnosti a konku-
renéni vyhody, mél by ten, kdo ho ptipravuje, ditkladné znat podobné aktivity, které se na
trhu jiZ uskute€nily nebo se pfipravuji. Samoziejmé, ne kazda firma ma kapacity na to, aby
takovy priizkum a vyhodnocovani provadéla. K tomu slouZi outsourcing a externi agentu-
ry, které se specializuji na event marketing, napt. Promet Communication, Agentura
Tristan, MW Promotion, nebo nékteré PR agentury. Eventy jsou velmi vhodnym nastrojem
pfi budovani komunity ptiznivet firmy. Pokud mé firma ptiznivce ve své odborné komuni-
t&, jejiz soucasti jsou 1 zdkaznici, pomaha to pii budovani jeji prestize a usnadiiuje vychozi

situaci v ptipadé¢ mozné krizové komunikace. (BaroSova, 2002)

2.4 Integrovany event marketing

Integrovany event marketing obsahuje vSechny prvky moderni komunikace, co pomahaji
vytvaret nebo zprostiedkovavat zinscenované zazitky. Jedna se o piechod od pasivniho k
aktivnimu marketingovému zazitku. Také se jedna o cestu od reklamniho monologu k dia-

logu se zdkaznikem. Do novych trendi moderni komunikace mizeme také zaradit:

sponzoring, public relations, direct marketing, special event apod.
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U event marketingu dochazi k vzijemnému propojovani téchto komunika¢nich nastroja.
Samotny proces event marketingu zahrnuje tfi zékladni etapy, pii kterych se daji pouzivat

rozdilné nastroje marketingového mixu. Jsou jimi:

1) Pripravné aktivity
Aktivy, které vedou k potiebné informovanosti, k vzbuzeni zajmu u cilové skupiny
a k piesvédéeni, aby se ur¢itého eventu ucastnili. Radime sem klasickou reklamu,
direct marketing nebo public relations.

2) Doprovodné aktivity
Jedna se o veskeré aktivity, které slouzi k pfimé komunikaci s cilovou skupinou.
Nejcastéji se setkavame s multimedidlni komunikaci a POS aktivitami.

3) Nasledné aktivity
To jsou aktivity zahrnujici komunikaéni nastroje, které slouzi k vyhodnocovani ce-
1€ udalosti (eventu) a umozni s celym eventem dale pracovat a komunikovat. Mlu-

vime tedy predeviim o direct marketing a public relations. (Sindler, 2003, s. 25-27)

2.5 Diilezité faze pri organizaci eventii

Lattenberg ve své knize uvadi, ze pred tim, neZ se zacne organizovat event, je dulezité po-
loZit si otazku pro¢. Miize se zdat, ze rozebirat néco takového je nepodstatné, ale ud¢lat
napf. velkolepou vecefi pro své partnery, abychom jim sdélili, Ze jim vlastn€ neméame co
fict, je zaprvé vyhazovani penéz a zadruhé poskvrilovani jména spolecnosti. Vzdy je dobré
veédét divod organizace eventu. Pokud je jasné, za jakym ucelem byl event vytvoren, tak

vvvvv

akce pfinese u€astnikiim a védét pro€ piijdou. (2010, s.4-7)

2.5.1 Termin

Jako prvni se ke konkrétnimu eventu urcuje termin. Nékteré typy akci se zatazuji zcela
podvédomé k ur¢itému ro¢nimu obdobi. Konec roku je spojovan s firemnimi oslavami,
jaro se zahradkafi, svatby se Casto potadaji v kvétnu a Cervnu a novinky se uvadi na pod-
zim, aby se stihl pfedvanoc¢ni trh. V potaz se musi vzit i narocnost akce a zvyklosti hostt.
Ujasnény musi byt i preference dnu v tydnu a celkova délka eventu. Cim del3i event, tim
bude finan¢né nékladnéjsi, narocnéjsi na pripravu a zapotiebi bude 1 vétsi tym. V pripade

akci se zahrani¢nimi hosty je nutné provéfit cizi svatky a nadbozenské zvyklosti, ty pak
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srovnavame s nasimi svatky, prazdninami a zvyklostmi a poté se vybere vhodné datum pro

akei (2010, 5.26)

2.5.2 Nazev

Jednou z véci, které mize event ovlivnit je jeho nazev. Ten by mél byt osobity a napadity a
zaroven vyjadiovat charakter celé akce. Nazev symbolizuje event, ktery odrazi image spo-

le¢nosti. (2010, s.36)

2.5.3 Rozpocet

Dalsi dtlezitou polozkou jsou investice. Program se muze sestavit az v ten moment, kdy
zname rozpocet akce. Pocitat by organizatofi méli s prondjmem prostorti, dopravou, obc¢er-
stveni, propagacni material, ubytovani, zabava, vyzdoba, dokumentace akce, darky aj.

(2010, 5.37-39)

2.5.4 Misto

vvvvvv

vyrazné ovliviiuje samotny prubéh udalosti, miize znicit akci nebo naopak zaradit mezi
nezapomenutelné zazitky, o kterych ucastnici budou vypravét dal a vytvaret tak dobry
image firmy. Misto také vytvari atmosféru a mélo by byt v souladu s tim, ¢eho chce orga-
nizator akce dosahnout. Pro gala vecery a dalsi spoleCenské akce to budou elegantni pro-
story, divadla, historické budovy, pro konference klimatizované mistnosti, pro teambuil-
ding tfeba chata na venkové¢ atd. S mistem se také poji vybaveni akce jako parkoviste, toa-

lety, vzdalenost mést aj. (2010, s.52)

2.5.5 Program, pozvanky

Ve chvili, kdy je zndmo misto a termin, zacina etapa ptiprav detailniho programu. At uz se
jedna o jakoukoliv akci, vzdy je potieba akci n€jak zahdjit, zaregistrovat ucastniky, provést
proslov nebo zah4jit konzumaci obcerstveni. Stejné tak akci elegantné ukoncit. Program
akce by se dal rozdélit do nékolika fazi: uvod, registrace, proslov, obCerstveni (snidané,
obéd, vecete), napln programu, piestavka a ukonceni. Dulezitym bodem je dodrzovani
protokolu — pravidel slu§né¢ho chovani, patfi mezi n€ i time management. Organizator akce
by mél byt na misté v¢as. Mezi dilezité body patii oznaceni potadatelii akce, jmenovky ¢i
visacky napomahaji hostiim s identifikaci. StéZejnim bodem na programu je dodrZovani

Casu, v ptipad¢ problému by zde mél byt jeden Clovék, ktery bude hlidat harmonogram.
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Z predchozi faze je jiz jasné, pro jaky okruh lidi je akce ur€ena, zbyva jen se zaméfit na to,
koho pozvat. Jedna se o konkrétni seznam osob, které na akci organizator chce mit nebo
téch, které tam potiebuje mit. S vytvofeni pomiize vytvoreni typologie hostli a zatazeni do
skupin. Napf. média, partnefi, influencefi, zaméstnanci, nahodni pfichozi, management
firmy atp. Mezi nejvice vyuzivané typy pozvanek patii upoutavky, tist€éné a online pozvan-

ky. (Lattenberg, 2010, s. 80 — 116)

2.5.6 Povinnosti organizatoru

Organizatoti akce jsou zodpovédni Gpln€ za vSe. Jedna se o roli manazerti, kteti tidi pro-
jekt. Musi najit cestu k realizaci tohoto projektu, vytvofit realiza¢ni tym, rozdat tkoly, do-
hlizet na jejich pribézné plnéni nacasovat lidi, techniku a dodrzeni terminu. Mezi dalsi
povinnosti patii napt. pravidelné prestdvky pro persondl, zafizeni Saten pro hosty i team,
zajis$téni pracovniho odévu, briefing persondlu — kazdy musi védet a znat sviyy tkol. Také
obcerstveni — jidlo a piti, catering, servirovani, ¢asy atp. Zarizeni techniky a doprovodného
programu (s tim se poji doprava, zdzemi pro ucinkujici, vybér vystupujicich aj.) ,,Na
schiizce pred akci si dohodnéte pravidla pro fungovani persondlu béehem akce a taky pra-
vidla pro FeSeni provoznich zalezZitosti. Stat se mizZe ledacos a kdyz vite dopredu, na koho

se obratit, tak se situaci vétsinou podari rychleji vyresit. ““ (Lattenberg, 2010, s.152-165)

2.5.7 Vyhodnoceni a planovani dalSi akce

Lattenberg (2010) uvadi, ze kdyz akce skonci, je ¢as zacit myslet na posledni zadvérecné
ukony, jako je uklid prostort, kontrola vystavenych platebnich dokladl, vyhodnoceni an-
ket, dotazniki ¢i pfispévkl, sestaveni zavére¢ného vyactovani a sepsani tiskové nebo zaveé-
recné zpravy. (s.192). Dulezité je taky podé¢kovat spolupracovniktim. Napsani referen¢nich
dopist jim pomuze pfi dalsi zakazce a my tim podpoiime image znacky. (s.204). Pod¢ko-
vat bychom méli i ucastnikt, v podobé dopisu nebo malého darku. Jedna se o drobnou po-
zornost, kterd ma piimy vztah k nasi akci. Veskeré tyto ndklady jsou nutné zapocitavat do
budgetu. (s.207) S piipravou na dalsi akci mizeme zacit aZ po analyze té skutecné. K tomu
1ze vyuzit vS§ech moznosti dotazovani a porovnavani ¢erpani budgetu. Pti dotazovani se
nemusime soustfedit jen na hosty, ale i na dodavatele, a zjistit, co bylo dobie nebo Spatné
vykonéano a co by se dalo vylepsit. Zvazit je také nutné, jak velka je to akce a jak velkou
bychom zvladli (stejnou ¢i vétsi). DalSim zdrojem informaci jsou samotni organizatofi,

ktefi dobfe vi, co §lo hiife a co by mohlo byt jinak. Dilezité je zamyslet se nad celkovym
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vyznénim akce, jaky byl ohlas, jaké reakce byly zaznamenény a jakého vysledku se dosah-

lo. (5.209-210)

2.6 EVENT MARKETING V RAMCI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Obecné plati, Ze se marketingovi manazefti snazi pomoci kombinace raznych néstrojii mar-
ketingového mixu dosdhnout cila firmy, a to jak uz marketingovych cili, tak i téch firem-
nich. Soucésti komunika¢niho mixu jsou jak osobni, tak i neosobni formy komunikace, kde
osobni formu prezentuje osobni prodej, a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu pro-
deje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Kazdy z téchto nastroji marketingo-
vé komunikace plni urcitou funkci. Vzajemné se také doplnuji. (Pfikrylova a Jahodova,

2010, s. 42)

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s.117) se také v soucasné dob¢, kdy uz se klasicka
reklama pomalu ztraci a upada na své ucinnosti, vyuziva ve firmach event marketing jako
zajimavy nastroj propagace. Slouzi hlavné k zintenzivnéni komunikace vici zdkaznikim,
pfiCemz praxe potvrzuje, ze UspeSné zapamatovani si znacky nebo produktu je piimo
umérné tomu, do jaké miry byla zdkaznikovi dana mozZnost se na ur€itém eventu aktivné

podilet.

U event marketingu v praxi dochézi k vzajemnému propojovani jednotlivych komunikac-
nich nastrojii marketingového mixu podle aktualni situace. U toho se vyuziva synergetic-
kého efektu ze vztahu mezi jednotlivymi komunika¢nimi nastroji na jedné strané a sniZo-
vani celkovych nékladli na organizaci a komunikaci na stran€ druhé. Firmy vyuzivajici
tento druh marketingu a zaroven jeho izkou vazbu na reklamu, podporu prodeje, direct
marketing, public relations, sponzoring, veletrhy ¢i komunikaci se zamé&stnanci, si z velké
vetSiny uvédomuji, jak moc je jejich propojeni dilezité a piinosné. NejCastéji problémy
vznikaji pfi startu. Konkrétné u stanovovani poméru mezi vlozenymi prosttedky do jednot-

livych aktivit a oéekdvanym efektem. (Sindler, 2003, str. 29)

2.6.1 Event marketing a reklama

Tato vz4jemna vazba mezi event marketingem a reklamou je vyznamnym nastrojem mar-
ketingového mixu, je totiZz velmi tizka. Bé€zn4 reklama, kterou zname z masmédii (televize,
¢i rozhlasu) obvykle plni oznamovaci funkci v komunikaci. Obeznamuje vefejnost

s pfichazejicim eventem. Cim vice zvolena cilova skupina o udalosti vi, tim vétsi ucast lze
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predpokladat. ZvySuje se tim také pravdépodobnost naplnéni stanovenych cili projektu.

(Hanak, 2012)

2.6.2 Event marketing a direct marketing

Direct marketing (pozvanky, dopisy atd.) slouzi hlavné pro potfeby event marketingu. Na-
pomaha mu budovat silné osobni vazby se zvolenou cilovou skupinou, dale pomaha vyvo-
lat prvni emoce a také rozhoduje o ucasti dané cilové skupiny v rdmci akce. Jako néstroj
prispiva k budovani prvniho nazoru na samotnou spolecnost. Je tudiz potfebné, aby direct
marketingové aktivity drZely jednotnou linku napldnovanych event marketingovych akti-

vit. (Hanak, 2012)

2.6.3 Event marketing a public relations

Hlavnim cilem tzv. ,,PR* je budovani dlouhodobych dobrych vztahl s vefejnosti. Tyto
nastroje se velmi dobfe vzajemné dopliuji. Pfi pofadani akci pouzivdme k dosazeni svych
cili emoce, které jsou dilezité i pro public relations. Tento silny komunikacni nastroj do-
plnény kvalitni sluzbou ¢i vyrobkem miize udrzet velmi pozitivni vztah mezi firmou a za-
kaznikem. Neni to otdzka mésicl, tento vztah se vytvafi roky. Public relations pomaha
prostfednictvim eventll dlouhodobé utvaret urcity image a pozici firmy. A to uZ od pfipra-
vy tiskové na konference, pii zavadéni nového vyrobku, publikaci vnitrofiremniho ¢asopi-

su nebo také pii organizaci vikendové prezentace pro vyznamné partnery. (Handk, 2012)

2.6.4 Event marketing a sponzoring

Je fada dlivodl pro¢ marketéfi investuji pravé do event marketingu. Mezi diivod navazani
partnerstvi mezi znackou a eventem je napt. zvysit povédomi o spolecnosti nebo produktu,
vytvaret nebo posilovat image znacky, vytvaret zazitky a vyvolavat pocity, vyjadfit zava-
zek vici komunité nebo v socidlni oblasti, pobavit klicové klienty nebo odménit klicové
zaméstnance, propagace diky merchandisingu. Usp&§ny sponzoring vyzaduje vybér vhod-
ného eventu, ktery navrhne optimalni sponzorsky program a zméfi G€inek sponzorstvi

(Kotler a Keller, 2016, 5.626-627)

2.7 Aktualni trendy v event marketingu

Podle Prestona (2012) pii zpétném pohledu vidime, ze vSe tzce souvisi s tim, jak lidé ziji
své zivoty, dale se zplisoby, kterymi se lidé rozhoduji vyjadfit svou individualitu a své so-

cidlni postaveni. Myslenka marketingu ve 20. stoleti nepfedstavovala nic jiného neZ in-
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dustrializaci vzorcl Zivotniho stylu, ktera byla dlouho zavedena a propletena s pozadav-
kem kapitalistickych systémul na véény rist. Mizeme vidét, Ze eventy byly s ndmi vzdy a
slouzili ndm z raznych divodu, slouzi komunité a vnaseji smysl identity mezi vznikajici
kolektivnimi dohodami. Byly vytvofeny evoluci nabozenstvi, slouzici naSemu usvitnému
zazraku nad na$im mistem ve vesmiru a slouzici z4jmim nabozenskych pravoslavi a zafi-
zeni. Eventy poslouzily zajmim politikli, uklidiiovaly masy, piivedly jednotlivce do
soudrznych hnuti v nemoci i ve zdravi. Eventy slouzily z4jmim profesi, od zednaiskych
spolecnosti az po konference v fizeni udalosti. Udalosti poslouzily uméni k rozvoji zabavy,
které tak dominuje naSemu kulturnimu zéazitku v 21. stoleti. Eventy déle slouzily sportu,
zvySovaly ho z pouhého cviceni a volného Casu prostfednictvim projevu politické rivality
smérem ke globalnimu vyjadieni konkurenceschopnosti ekonomiky pfi poskytovani ristu.
Akce také slouzily lidstvu k poskytovani socidlniho kongresu a prosttednictvim dobrych
Castl a nejt¢zsi Casy slouzily nasi potfebé citit se soucasti nééeho vétsiho nez my sami
(s.47).

Trendy v event marketingu se neustdle méni. Dobry event dokdze vytvaret pozitivni emo-
ce, ten nepovedeny mlze znané poSkodit znacku. V letech 2004 az 2006 bylo pro uspéch
zantnosti akce. Takovym eventem se stal launch nového Fiatu 500, ktery pfipravila v roce
2007 agentura k-events. Jako dalSim ptikladem WOW efektu je svétova dealerska konfe-
rence automobilky Skoda, ktera prob&hla v prazské O2 aréné u piileZitosti relaunche znag-
ky. Pfipravu eventu méla na starost agentura Vok Dams. V letech 2007 aZ 2008 pozname-
nal event marketing ptichod novych technologiich. Ty napftiklad v roce 2008 vyuzila zaha-
jovaci ceremonie veletrhu informacnich technologii CeBit, ktera propojila realny a virtual-
ni svét dohromady, a to prostfednictvim umélct. Nasledujici dva roky za€aly hrat udalosti
dilezitou roli v ramci celého media-mixu. Pfikladem eventu plné integrovaného do zbytku
media-mixu byl ,,fotbalovy zapas* prevleCeny do koncertu vazné hudby, ktery v Italii pii-

pravila spole¢nost Heineken ve spolupraci s agenturou JWT.

Od roku 2009 si event marketing prochazi digitalni revoluci, kterd vyuzivd kombinace
technologie se socidlnimi sitémi. Potencial takového spojeni piedvedla hamburské filhar-
monie ve spolupraci s agenturou Jung Von Matt, kdyz spole¢né uspotadali ,,nejvetsi kon-

cert na svéte”. (MediaGuru, ©2014)
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Existuje n¢kolik novych trendii v oblasti event marketingu. Tyto trendy se s vyvojem no-
vych technologii méni a vznikaji stale nové. Podle Hanchara (2018) jsou nésledujici prvky
témi nejaktualnéjsimi trendy v event marketingu.
Jsou jimi:
e Ziva vysilani
Hlavné na socidlnich médii, jako je Facebook a Instragram, je dostupna sluzba zi-
vého vysilani, které je mozné vyuzit pro eventy a streamovat tak déni ptimo v misté
konéni.
e Drony
Za posledni roky se rozmohl i trend nataceni akci prostiednictvim dronti. Vyuziti
téchto zafizeni tak miiZe organizatoriim pomoct vytvofit zajimavy zdznam a vytvo-
fit tak lepsi vizualni prezentaci eventu.
e Hlasové vyhledavani na internetu
Tento néstroj se rychle zvysuje a jiz se predpoklada, ze v roce 2020 dosahne tato
funkce 50 % veskerého vyhledavani. (Cooper, 2018)
¢ Reklamni inovace vychazejici z trendt blokovani reklam
Ocekava se, ze uz v roce 2020 bude az 100 milionti uzivatelii blokovat reklamy na
internetu ve formé& vyskakujicich oken. Tim vznikne potfeba, aby organizatofi
eventl pfisli s novym reklamnim néstrojem pro propagaci.
e VEtSi sponzoring eventii
Specialisté zabyvajici se event marketingem po celém svété, tvrdi, ze v roce 2018
se uskutecnilo daleko vice udalosti nez v pfedchozich letech. Na zaklad¢ toho se
ocekava rozsifeni trendu sponzoringu eventil. Potadatelé tak mohou pfijit na daleko

vetsi investice do svych eventl. (Hanchar, 2018)

2.8 Event marketing a Street Dance

Navzdory soucasné popularité a oblibenosti mezi mladou generaci je street dance stale
opomijenym tématem odbornikii specializovanych v dané problematice. Existuje velmi
malo publikaci, které by timto tématem zabyvaly, a to jak z pohledu spole¢enskovédniho ¢i
metodického. Zdroje nejCastéji informuji o historii hiphopové kultury, ktera zahrnuje
zejména tanec, hudbu, zivotni styl a uméni. Autofi se u tance vétSinou vénuji popisu da-
nych tanecnich technik. Street dance je Casto piekladan jako pouli¢ni tanec, protoze prave

na ulici (ale nejen tam) vznikl. Zména nebo objev nového tane¢niho stylu vychazeli ze
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zmény muziky. Dnes se tedy mtizeme setkat s ndzvy jako street dance, urban dance nebo
také hip hop dance. Celosvétoveé nejuzivanéj$Sim nadzvem je prave street dance. Nejedna se
pouze o oznaceni tane¢niho stylu, pro mnoh¢ jde o zivotni styl a kulturu, podobné jako je

tomu u hip hopu. Street dance zahrnuje tanec 1 kulturu. (Tumova, 2013)

Street Dance se v Ceské republice zadal poprvé objevovat zatatkem 80.let, v dobé totality.
Zhruba od roku 1982 kdy se $ifila vina z USA do Japonska a dalSich zemi. V1iv mél napft.
film HAIR, kde se poprvé objevili poulicni tanecnici break dance nebo televizni program

MTV.

V letech 1983-1984 se zacali objevovat i prvni break dance tanec¢nici u nés. V roce 1985
probéhl jeden z prvnich tane¢nich eventi, kterého se ucastnilo az 100 tane¢nikti break dan-
ce. V té dobé byl vSak problém to, Ze tane¢nici nemohli tancovat na hudbu ze zapadu, ktera
byla zakazand, a tak tancovali na Ceskou tane¢ni hudbu. Klicovym byl rok 1990, kdy se
k ndm po sametové revoluci dostala kvalitni hudba z Ameriky, rap byl pro tanec velkou
inspiraci. Na televiznich kanalech se zacala objevovat tane¢ni hudba ve stylu New Beat,
New Jack Swing, Hype atd. Prvni street dance tane¢ni Skoly u nds nabizely kromé jiného 1
kurzy inspirované tehdej$imi videoklipy jako Mc Hammer, Vanilla Ice, Twenty4Seven atd.
Zacali se také objevovat prvni ,,streetovi* tanecnici a tanecni skupiny jako Beat Up v Brn¢,
MC Viola v Karlovych Varech, v Praze Mario Papuk a jini. Nejvétsi ,,boom* zazil street
dance na zacatku 90. let predevS§im diky hudbég, druh4 vlna pfisla kolem roku 2000 kdy
taneCnici paradoxné objevili hip hop old school styly — poppin’a lockin’, o dva az tfi roky
pozd¢ji house dance atd. Zacatkem 21.stoleti se zaroveil velké mnozstvi lidi pfeorientovalo
z disco dance tanecnikd ke svobodnéjSimu vyjadieni tance a prezentaci vlastni osobitosti
ke street dance. Kolem roku 2006 se do CR diky zakladatelovi Tight Eyzovi dostal tane&ni
styl Krump. (Fiedler, 2011)

2.8.1 Historie tane¢nich eventi v CR

., Prvni soutéze byly Silené*. Hip hop hodnotili disco a show dance porotci, tancovalo se
vSe bez ohledu na tanecni styl, nerespektovala se viibec hip hop kultura a osobitost. Prvnim
mistrovstvim v hip hop dance pro jednotlivce se uskutecnilo v roce 1995 v Brn¢. Nejvétsi
zastoupeni m¢l Beat Up, tehdy jedina tanecni Skola, tanecnich crew uz par existovalo.

(Fiedler, 2011)

Break dance tanecnici, neboli ,,B-boys*, drzeli tradici battli a dokazali jiz v pocatcich po-

radat eventy, které odpovidaly duchu hip hopové kultury. V hip hopu se dlouho viibec ne-
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battlovalo, usili tane¢nich skupin bylo zaméfeno predevsim na tvorbu choreografii pro sou-
téze pod CMTO. V té dobé nebyli porotci, ktefi by hip hopu rozuméli, teprve kolem roku
2001 doslo k prvnim zménam. Tenkrat byly zakladem choreografie s velkym mnozstvim
taneénikd, ktefi méli stejné kostymy, Ipéli na sehranost a preciznost tvari. Slo o masové
choreografie, kde nebyl prostor pro jednotlivce. Prosté spartakidda. Tancilo se na kola,
postupujici znovu a znovu ukazovali stejnou choreografii. Jednou za rok se poradalo mis-
trovstvi CR v jednotlivcich a dvojicich s moZnou reprezentaci na mistrovstvi Evropy/svéta
pod IDO. Stejné tak i zde platilo, Ze skupina nebo tanecnik kolo za kolem piedvadéli stej-
nou vypilovanou sestavu. Improvizace nebo freestyle byly v té dob& nemyslitelné. Tyto hip
hopové soutéze mély stejna pravidla pro disco dance. Teprve Slovaci, jako jedni z prvnich,
zacali postupné piichézet s tim, ze hip hop (dfiv se nepouzivalo street dance) by mél mit
sva pravidla. Dodnes plati, Ze tane¢ni akce pod organizacemi (po CMTO pfisla Tane¢ni
unie, Svaz ucitell tance a nejnovéji CDO) jsou vesmes nejslabsim ¢lankem ¢eské pouli¢ni

scény. CDO se snazi duchu street dance co nejvice pfiblizit. (Kabat, 2011)

Prvni battly prob&hly uz v 80. letech v break dance. Koncem 90.let byli v CR dvé nejsil-
n¢jsi break dance seskupeni: Da Live Broadcast Praha a Beat Up Clan Breakers. Tito ta-
necnici se dostali 1 na nejprestiznéjsi soutéz v break dance na svéte - BOTY. Tanecni battle
trval klidn€ 1 60 minut. Prvni street dance battle prob¢hl az v roce 2004, kdy vznikl Street
Dance Kemp, coz je letni street dance meeting pro tanecniky z celého svéta, ktery se kona
pravé v CR. Tento ,,crew battle” vyhrala prazska crew BDS, top taneénici z této crew jsou

vzorem pro ostatni dodnes. (Fiedler, 2011)

2.8.2 Taneéni eventy v CR

Mezi nejznaméjsi street dance styly fadime hip hop, house, locking, popping, waacking,
vogue, krump, break dance, dancehall atd. VSechny tyto styly patfi do kategorie Social
Dances, spolecenskych tanct, kde je slovo ,,social minéno spolecensky tak, Ze tane¢nici
mezi sebou sdili prozitek hudby v jamech neboli cypherech, coz jsou kolecka utvoiena
z tanecnik, ktefi se ve stfedu jednotlive sttidaji. Nyni se také konaji choreografické sout¢-
ze kategorie street dance. Tyto choreografie musi obsahovat zakladni techniky aspoi jed-
noho ze street dance styld, ale vétiinou se setkavame s kompletnim mixem. V CR patii
Skupina Roku. Redlnéji tanecnici mohou vyjadfit sviij specificky tanecni styl ticasti na tzv.

battlech, kde se jedna Cisté o improvizaci. Tanecnici bojuji sami za sebe, ve dvojici, ¢i v
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tymu. Ve street dance neni hlavnim vyznamem soutézit, bojovat ¢i vyhravat, ale nést v
sobé piibéh a propojit clovéka s hudbou tak, Ze mu tanec piinese nepopsatelny zazitek.

(Janotova, 2018, s.25-26)

V Ceské republice probihaji choreografické street dance soutdze formou postupovych kol
skrz regionalni kola, mistrovstvi Moravy/Cech a v neposledni fadé mistrovstvi republiky.

Tyto soutéze se pak déli napt. dle vékovych kategorii nebo velikosti formaci na malé a

vvvvvv

vvvvvv

nebo Dance Delight v Japonsku. Mezi ¢eskymi zastupci je napf. jiz zminény Beat Street

(Brno) a Dance Floor Attack (Hradec Kralové). (Tumova, 2013)

Obrdazek ¢.1: Battle Crew vs. Crew na Dance Floor Attack (Zdroj: Mokren, © 2017)
Soudasna street dance scéna v Ceské republice ma mnoho taneénikii a tane¢nich skupin,
ktefi se spolecné potkavaji pfevazné na tanecnich eventech, a to jak v podobé tane¢nich
soutézi, battll, tak i tanecnich divadel, workshopti, seminafi, party atp. O novinkach na
tanecni scén¢ pravideln¢ upozorniuje Tane¢ni Bulletin, ktery vydava Red Bull. Mezi nejob-
libenéjsi akce patfi napt. Street Dance Kemp, Dance Floor Attact, Groove Days, Choreo
Connection, Redbull Dance Your Style, Back to Back, Battle Kral Severu, Buckyard, Pro-
ject Soul a dalsi. (Tane¢ni Bulletin,©2020)
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3 METODIKA PRACE

Na zpracovanou teoretickou ¢ast prace navazuje ¢ast praktickd, jejimz cilem je zmapovani
soucasné situace eventu ASU Street Love Project tanecni skupiny All Style Unit a nésled-
né kvantitativni zkoumani, metodou dotaznikového Setfeni a kvalitativniho Setfeni za po-
moci individudlnich polostrukturovanych rozhovord. Pro dosazeni vyse uvedenych cili je

zapotiebi:

e Predstavit tanecni oddil T.J. SOKOL Vsetin — All Style Unit

e Predstavit hlavni event ASU Street Love PROJECT

e Provést kvantitativni prizkum metodou dotaznikového Setfeni

e Provést kvalitativni priizkum metodou individudlnich polostrukturovanych rozhovort

e Prezentovat zjisténé vysledky obou Setfeni a vyvodit zadveér

3.1 Cile a ucel vyzkumu

Hlavnim cilem préce je navrZeni event marketingové strategie pro tane¢ni skupinu All Sty-
le Unit na rok 2020, konkrétnéji na jejich hlavni event ASU Street Love Project. Autorka
chce pomoci analyzy zjistit preference tane¢niki pti volbé tanecnich akci ke vzdélavani.
Zavery vyzkumu budou vyuzity pii nastaveni nové marketingové strategie eventu tanecni
skupiny All Style Unit - ASU Street Love Project. Zavéry vyzkumu se stanou soucasti Sirsi
srovnavaci studie, kterd zkouma reference tane¢nikii ve smyslu volby tane¢nich akci v CR

a v zahranidi.

3.2 Vyzkumny problém

Tane¢ni skupina All Style Unit hodl4d nadale organizovat tanecné vzdélavaci akci ASU
Street Love Project. Nicméné v poslednich letech pozoruje potadatel akce odliv stalych
navs§tévniki z jinych tanecnich Skol registrovanych na tanec¢nich workshopech v ramci
akce ASU Street Love Project. Tane¢nici jinych tanecnich Skol ziejmé zvazuji 1 jiné vari-
anty, kam se vydat na tanecni workshopy. Nejsou informace o tom, které tane¢ni Skoly
preferuji tuzemské ¢i zahrani¢ni eventy a na zéklad¢é ¢eho pfesné se pii vybéru rozhoduji.
Ptedpoklad je, ze konkurence mé nabidku, ktera vede k tomu, Ze tanecnici se na akci po
opakované ucasti znovu nenavraceji. Kdyby méla tane¢ni skupina All Style Unit lepsi in-

formace o celém rozhodovacim procesu a preferencich soucasné Ceské a slovenské tanecni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

scény, pomohlo by to definovat a 1épe komunikovat jejich konkurenc¢ni vyhody a zaroven

navrhnout mozné zmény jak v programu, propagaci nebo celé marketingové strategii akce.

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum bude probihat ve dvou fazich. V prvni fazi probéhne kvantitativni
Setfeni formou dotaznikd. Nejvetsi vyhodou dotaznikového Setieni je velky pocet zkouma-
nych jedincl, moznost standardizace dat a tak 1 snadna generalizace zavérti. V porovnani s
kvalitativnimi metodami je dotaznikové Setieni Casové mnohem méné naroc¢né a poskytuje
snaze ovéfitelné a srovnatelné zavéry. Na druhou stranu velkou nevyhodou je, ze dotazni-
kové Seteni vede vétSinou pouze k overfeni platnosti teorii a nikoliv k vytvofeni novych.
Lidé se v dotaznicich malokdy rozepisi a chtélo by jim vénovat vice ¢asu, co se tyce vy-
svétleni dané tématiky. MiZe hrozit nechut’ k vyplnéni dotazniku. Tento vyzkum bude
zaméten na uzkou cilovou skupinu navstévnikit ASU Street Love Project (dale ASLP).
Realizace probéhne formou online dotazovani, které se uskute¢ni na platformé Google
Forms, kde respondenti mohou vyplnit dotaznik sami z pohodli svého domova. Online
dotaznik bude rozeslan tane¢nikiim, ktefi se v minulosti zucastnili tane¢niho eventu ASU
Street Love Project, dale jej bude mozné vyplnit po rozkliknuti pfispévkl na profilech All
Style Unit na socidlnich sitich (Facebook, Instagram). Na dotaznikové Setfeni bude nava-
zovat kvalitativni vyzkum v podobé€ individuélnich polostrukturovanych rozhovort. Roz-
hovory umoznuji zachazet do hloubky tématu, je tfeba mit urcitou diivéru mezi dotazova-
nym jedincem a autorem vyzkumu, coz by bylo v tomto ptipadé¢ mélo byt vhodnou volbou.
Individuélni polostrukturované rozhovory, i ptes velkou ¢asovou naro¢nost, umoziuji za-
chézet s respondenty do hloubky problému, 1ze tedy dobfe zjistit jejich preference a rozho-
dovaci proces pii volbé tane¢nich akci. Na zéklad€ téchto Setfeni budou navrZzeny zmény a

doporuceni.
3.4 Vyzkumné otazky
VO01: Které komunikacni kanaly nejvice oslovily navstévniky ASU Street Love Project?

VO02: Z jakého diivodu se tane¢nici opakované nevraci na akci ASU Street Love Project?

V03: Co je zapotiebi zménit na ASU Street Love Projectu, aby se stal pro tane¢niky vice

atraktivnim eventem?
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3.5 Timming

e Prvni verze konstrukce dotazniku pfizptisobené diplomové praci probehla jiz
v lednu 2019 v ramci predmétu: Kvantitativni metody vyzkumu (FMK, UTB ve
Zling)

e Rekonstrukce a aktualizace dotazniku a scénare individudlnich rozhovorti probéhli
v unoru 2020.

e Prubéh dotaznikového Setieni a individudlnich rozhovorta probéhl od konce unora
do konce kvétna 2020. Vyhodnoceni Setfeni bylo dokonceno v ¢ervnu 2020.

e Kbyvalitativni Setfeni probéhlo na pielomu ¢ervna a cervence 2020 s naslednou inter-
pretaci vypovéedi.

e Posledni zmény probehly do poloviny Cervence 2020 tak, aby byly informace a vy-

vozujiciho poznatky co nejaktudlnéjsi.

3.6 Vyzkumny vzorek
Pro vyzkum budou Ucastnici vybrani na zédklad€ splnéni nasledujicich kritérii:

e Zeny & muzinad 12 let

e Tanecnici, lidé pohybujici se v tane¢ni sféfe

e Utastnici, ktefi se z&astnili aspoii jednoho roéniku eventu SLP

e Utastnici, ktefi maji povédomi o taneéni skuping All Style Unit a jejim eventu

ASU Street Love Project

V dotaznikovém Setfeni budou osloveni respondenti, ktefi se v minulosti zucastnili akce
ASU Street Love Project 1 tanecnici skupiny All Style Unit. K tomu poslouzi emailova
databaze tane¢ni skupiny. Dale také ostatni tane€nici, ktefi maji povédomi o tanecni skupi-
n& All Style Unit nebo jeji akci ASLP a ziji na uzemi Ceské nebo Slovenské republiky.
Jelikoz se akce ucastni v praméru 95 lidi ro¢né, osloveni by byli vSichni u¢astnici, ktefi se
v pfedchozich letech akce ziastnili. N&kteti ze zucastnénych byli na akci pouze 1x, nekte-
fi se zCastnili vSech minulych ro¢niki.

S vybranymi ucastniky budou nasledné provedeny individualni polostrukturované rozho-
vory, téchto rozhovort se zi€astni celkem 10 lidi, kterym budou pokladany pfedem pftipra-
vené otazky, na které budou mit prostor reagovat a vyjadfit svlij ndzor. Cilem je zjistit
podrobny nazor a pohled na tane¢ni eventy a ASLP. Pro snadné¢j$i zachyceni odpoveédi

bude pouzit diktafon se svolenim vSech zicastnénych.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 TANECNI SKUPINA ALL STYLE UNIT

Tanec¢ni skupina All Style Unit vznikla pod zastitou TJ. Sokol Vsetin v zati roku 2006, kdy
se taneCnici odd¢lili od tehdejsi vsetinské pobocky tane¢ni skoly Domino Zlin a zalozili si
vlastni skupinu. V roce 2006 tanec¢ni skupina nesla jesté stary nazev Dance Studio Smolik,
podle Jiftho Smolika, ktery tenkrat tuto skupinu podpofil a pomohl ji pfi jejim zacatku. Na
pocatku mél D.S. Smolik cca 80 ¢lenii. Ve vedeni skupiny stala Radka Navratilova spolu
s Romanou a Zanetou Zubikovymi, Katefinou Zabé&ikovou a Martinou Jandovou. Prvni dva
roky od vzniku se ¢lenové Dance Studia Smolik se svymi tane¢nimi choreografiemi ucast-
nili mensich soutézi a choreografii pfevazné ve Zlinském kraji a na Moraveé. Ze zacatku se
skupina ubirala pfedevS§im tane¢nimi styly jako disco dance, scénicky tanec, ale ve velké
mife zacal figurovat také street dance. V roce 2007 se disco dance zcela ptestalo vyucovat
a tanecni Skola se zaméfila pfedevsim na street dance, dale také na scénicky tanec a tane¢ni
pripravu pro déti predskolniho véku zalozenou na vyuce rytmiky a pohybu za pomoci riiz-

nych basnicek, pisnic¢ek a her.

Poprvé v roce 2009 se skupina zii¢astnila soutéze Dance Star v Ceskych Budéjovicich, kde
ziskala postup na mistrovstvi Evropy do chorvatské Porece. Diky tomu, ze se skupina za-
¢ala ucastnit mezinarodnich soutézi, se vedeni rozhodlo pro zménu nazvu z ceského na
anglicky. Nové vznikly nazev skupiny All Style Unit je pouzivan dodnes. Uast na soutézi
v chorvatské Poreci byla GspéSnd. Tanecnici si odvezli titul mistrd Evropy, coZ vyvolalo ve
Vsetin€ velky zdjem o vyuku street dance. Tane¢ni skupina kazdoro¢né potada zadveérecnou
show s nazvem Tanecni Koktejl v Domé kultury ve Vsetin€é. Show byla v roce 2009 piede-
v§im diky velkému Uspéchu doslova nacpana k prasknuti. Zajem se také projevil pii zépisu
do nového Skolniho roku, kdy se skupina témét zdvojnasobila. Kromé Tane¢niho Koktejlu
All Style Unit potada i pfiméstské a pobytové tabory pro déti. V nasledujicich letech se
taneéni skupina All Style Unit za¢ala ucastnit i ligovych choreografickych soutézi v Ceské
republice jako je napf. Tanecni skupina roku nebo Czech Dance Masters. Od roku 2012
zacali potfadat akci zvanou ASU Street Love Project. Tane¢ni skupiné se zacalo dafit a z
amatérské tanecni skupiny se pomalu stavala profesionalni. Rozrostl se 1 tym lektort, ktery
se zadal vzdélavat v oblasti street dance nejen v Cesku, ale i v zahrani¢i. Lektofi se Gi¢astni
ruznych workshopti, battli, seminaiti a dalSich aktivit, které dale maji moznost predavat
svym studentim. Zaroven zacali fungovat i jako hostujici lektoti v jinych tanecnich skupi-
nach zaméfenych praveé na street dance. Jednou z téchto skupin byl 1 zlinsky Effect Proof.

Ten v roce 2016 ukoncil svou ¢innost a taneCnici piesli do nové vytvorené pobocky All
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Style Unit ve Zlin€. Pocet ¢lent se tak opét zvysil. Za uplynulych 14 let se tane¢ni skupina
Kromé tvorby choreografii se ¢lenové podileli 1 na organizaci akci jak pro déti, tak 1 dospé-
1é, letni tabory a soustfedéni, tanecni performance na miru, divadlo, spolupraci na médnich
prehlidkach, tvorbé komercni reklamy, videoklipli, pofadani tanecnich i kreativnich
workshoptl, battlii, prednasek, seminait, vystoupeni atp. V soucasné dob¢ v tanecni skupi-
n¢ uci zhruba 13 lektort, ktefi se pravideln¢ vzdé€lavaji v oblasti street dance, uméni a
sportu. Za zkuSenostmi se mnohokrat vydali i do zahranici, do zemi jako je Velka Britanie,
Francie, Spojené staty americké, Japonsko, Malajsie, Chorvatsko, Némecko, Jamajka,
Svédsko, Slovensko, Holandsko, Polsko, Rakousko atd. V lednu 2020 tane¢ni skupina za-
¢ala organizovat dalsi eventovou akci s ndzvem SOKOSKILLZ, ktera je urcena predev§im
pro ¢leny skupiny. Mé za cil shromazdit vSechny ¢leny tanecni skupiny ,,pod jednou stie-
chou®. Program této jednodenni akce se sklada z workshopti jednotlivych styli, které ve-
dou lektofi z All Style Unit, kde si tane¢nici mohou lekce doptedu vybrat, odpoledni pro-
gram je vénovany tzv. cypherim, ze kterych porota vybird nejlepsi freestylové tanecniky
do vecerniho battlu. Akce je zavrSend vecernim battlem ve vSech street dance stylech a
vyhlasenim vitéze. V roce 2020 ma All Style Unit témét 400 ¢lenil. (Machalkova a Navra-

tilova, 2020)

Tanec¢ni oddil All Style Unit se vénuje vyuce tance deti a mladeze od 6 do 25 let. Déti jsou
pfijaty bez vybé&ru a dle jejich zkuSenosti jsou rozdéleny do oddé€leni zacatecnikti, pokroci-
lych a vybérovych oddéleni. VSechna oddéleni trénuji pravidelné, zacateCnici jedenkrat
tydn€ jednu hodinu. Nejmensi tanecnici se uci pohybové zaklady, rytmiku a spravné drzeni
téla s pomoci riznych détskych basnicek, pisni¢ek a her. Starsi tane¢nici maji vyuku zame-
fenou na zvladnuti riznych tane¢nich styl, a to predevsim street dance. Pokrocili tane€nici
a vybérova oddéleni trénuji zhruba dvakrat tydne€ po dvou hodinach. S vytvofenymi tanec-
nimi choreografiemi vystupuji na nejriizngjsich akcich, soutézich, jak v CR, tak i

v zahranici. (TJ Sokol Vsetin, © 2020)

4.1 ASU Street Love Project

Tato akce byla vytvofena za uéelem pifivést na Vsetin profesionalni lektory jak z Ceské,
tak ze Slovenské republiky a umoznit tak tane¢nikiim All Style Unit ziskavat zkuSenosti od
profesionalnich tane¢nikti, a pfitom nemuset vyjizdét do velkych mést jako je tfeba Brno

nebo Praha. Pivodné byla akce ur€ena jen pro ¢leny All Style Unit, ale uz u prvniho ro¢ni-
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ku projevili z4jem tanecnici z jinych skupin, takze se akce rovnou otevftela i pro vefejnost.
V dobé¢, kdy tento projekt vznikl, zde nebyla zadna konkurence, vétSina tanecnikl za
workshopy daleko nevyjizdéla a shromazd’ovali se vétsinou jednou roéné na v Cesku nej-
vetsi tanecni akcei — Street Dance Kemp. Hlavnim konceptem celého projektu bylo vytvoftit
zazemi na Vseting, kde tane¢nici budou mit moznost béhem vikendu navstivit workshopy
jednotlivych street dancovych styld s riznymi tane¢nimi lektory a zarovei $lo o vytvoteni
platformy pro stfetavani tane¢ni komunity ve Zlinském kraji, kterd zde chybéla. Kromé
workshopt je zde 1 doprovodny program, ktery obsahuje také jiné aktivity jako jsou pred-
nasky o tanecnich stylech a historii, slouzi i jako seminéaie a meetingy s lektory, sdileni
zkuSenosti s tanecni komunitou, party, battle, jam, kreativni workshopy, joga atp. Kazdym
rokem se doprovodny program obménuje. Akce se poprvé uskutecnila na podzim roku
2012 ve vsetinské Sokolovné. Akce se zcastnilo celkem 60 tane¢nikl a pro velky Gspéch
se potradatelé rozhodli akci zopakovat hned v tnoru 2013. V porovnani s prvnim rocnikem
se akce tolik nevydaftila a zucastnilo se ji zhruba 40 lidi. Dalsi ro¢niky pak probihali vzdy
na podzim. Nejvyssi ucast byla v roce 2018, kdy event navstivilo 160 tane¢niki. Na pod-
zim roku 2019 se akce stala vice mezindrodni, kdyz organizatoti pozvali house dance ta-
necnici Ewu z polské Co Jest Crew, kterd si na své workshopy ptivedla 1 DJ, ktery lekci
doprovazel originalni hudbou. Akce se kazdoro¢né odehrava v prostorech vsetinské Soko-

lovny, a to vZdy na podzim, na pfelomu fijna a listopadu.

4.1.1 Nazev a druh eventu

Nézev ASU Street Love Project je neménny od jeho pocéatku v roce 2012. Hlavni myslen-
kou bylo vytvofit akci pro ¢leny All Style Unit — z toho plyne zkratka ASU, dalSim hlav-
nim cilem bylo misto, kde tane¢nici spolu sdili své zkuSenosti a svou lasku k tanci, kon-
krétne€ ke street dance. Z toho plyne, Ze nazev zcela odpovidéa podstaté celého eventu. Na-
zev se muze zdat zdlouhavy, a proto je Casto zkracovan zkratkou ASLP, ktera je také vyob-
razena na logu eventu. Podle Vivien Lattenberg a jejim dé€leni eventli na druhy (viz. kapito-
la 2.2.) by se dalo fict, Ze se jedna o pracovni event, ktery je zaméfeny na rozvoj a vyuku

v oblasti tance. Zda tanec spada pod sport ¢i uméni, je Castym predmétem mnoha debat.

4.1.2 Misto, termin

Samotny event byl za 8 let svého fungovani konén, aZ na jednu vyjimku, vZzdy v mésicich
fijnu ¢i listopadu. Takze by se dalo fict, Ze je uz automaticky ptifazen k podzimnimu roc-

nimu obdobi a navstévnici akce si jiz na termin navykli. V minulosti akce probihala po
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dobu 3 dnd, kdy se zacinalo tane¢ni party v patek vecer. Z diivodu ndroc¢nosti se poté kona-
la vzdy uz jen o vikendu, ze soboty na nedéli. Tanecni lekce probihaji v salech vsetinské
Sokolovny, avSak jiz zminovana party ¢i battle se diive konaly i1 ve vsetinskych klubech
Beseda nebo Viva (dnesni Hexagon). Seminare probihaly také v prostorech besedniho do-

mu.

4.1.3 Cilova skupina

Pivodnim planem bylo akci zfidit pouze pro ¢leny tane¢ni skupiny All Style Unit, nicméné
uz hned v prvnim ro¢niku akce se zajem projevil 1 u ¢lent jinych tanecnich skupin a akce
se tak oteviela i pro vefejnost. TaneCnici ptijizdéli nejen ze Zlinského kraje, ale také napf.
z Olomouce, z Brna, z Ostravy, z Unicova, z Frydku Mistku nebo ze slovenské Ziliny.
Nejpocetnéjsi skupinou, kterd akci navstévuje, jsou stiedoskolaci ve veku 15 — 19 let. Drti-
vou ¢ast ucastnikil tvoti divky/zeny, ale akce rozhodné€ neni pfifazend pro urcité pohlavi ¢i
vek. Je oteviend vSem, kdo mé zajem o tanec, hudbu, ¢erpani novych zkusenosti, sdileni a

potkévani se s ¢eskou a slovenskou tanecni scénou.

4.1.4 Workshopy a doprovodny program

Hlavnim programem akce jsou tane¢ni workshopy, které probihaji v sdlech Sokolovny ve
Vseting, a to vétSinou ve 2-3 salech soucasné. Workshopy s pfednimi ¢eskymi a sloven-
skymi hosty jsou riiznorodé. Organizatoii akce se vzdy snazi pozvat lektory — zastupce
jednotlivych street dance styll tak, aby si kazdy tane¢nik ptfisel na své. Nikdy nechybi ta-
necni street dance styly jako hip hop a house dance. Podle lektorl se pak vzdy obménuji
styly jako je locking, poping, krump, vogue, waacking a v poslednich tiech letech nechybél
ani tane¢ni styl contemporary. Narazové se vSak mohli vyskytnout styly 1 jako Chicago
Footwork, Break Dance, UK Jazz, Contemporary Fusion, Hip Hop Choreo, Floorwork, ¢i
jiné. Utastnici akce si workshopy voli vzdy dle vlastniho vybéru. V moznostech maji na
vybér jednotlivé balicky, které¢ obsahuji vSechny workshopy, jidlo, ubytovani, seminare,
meetingy a dalsi ptipadné aktivity, které soucasny ro¢nik nabizi, nebo zakoupeni worksho-
pu jednotlivé. Akce se bézné kona o vikendu, za€ind se v sobotu rano registraci tanecniki.
Poté nésleduji 2 tane¢ni bloky po 75 minutach s 15 minutovou pfestavkou, pauza na obéd,
ktery maji Gi€astnici pfipraven v misté konani akce. Odpoledni program se sklada z dalSich
2 tanecnich blokt a je zavrSen veCernim programem, coz vétSinou byva seminaf, meeting s
lektory a posledni 2 roky to byl vecerni jam, na kterém tanecnici sdili své zkuSenosti. Dru-

hy den zacind ranni jogou, kterd je dostupnd zdarma pro vSechny ucastniky ASU Street
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Love Projectu, dale se pokracuje ve standardnim rezimu - 2 tanecni bloky s piestavkou,

pauza na obéd, odpoledni 2 tane¢ni bloky s ptestavkou a ukonceni akce.

FROFRAM

2-2.11.20/9 HORNT vOINS
SAL SAL

7.FLOK  10:00-11:30 MARZA FORK

2. FLOK 11:45-13:15
FLOORWORK HOUSE

. 15:00-16:30
2. FLok DANCEHALL KRUMP

#.FLOK  16:45-18:15 FWA TORRY

KREATIVITA & MUZIKALITA

7. FLOK 18:15-19:15
TAGGING WORKSHOP

19:30-23:00

1. FLOK 09:00-10:30 VA s

- 10:45-12:15
Sy LOCKIN® CONTEMPORARY

5. FLOK 13:15-14:45

CHOREO POPPIN®

- 15:00-16:30
LA LOCKIN® CONTEMPORARY

5. FLOK 16:30-17:30

TAGGING WORKSHOP

Obrazek ¢.2: Program ASLP z roku 2019 (Zdroj: archiv All Style Unit)

4.1.5 Ubytovani

Moznost ubytovani s vlastnim spacdkem a karimatkou je nabizeno v salech Sokolovny ve
Vsetiné. V ramci balicku Golden Pack bylo ubytovani zahrnuto jiz v cené, pro ostatni
ticastniky bylo za symbolicky poplatek 80 K& za osobu. Utastnici, ktefi si potrpi na pohod-
li, si mohli na vlastni naklady zatidit ubytovani v nedalekych ubytovacich zatizenich, které
pfedem organizatofi zveiejnili na webu a facebookovém eventu akce. Pro hosty a lektory
probihalo ubytovani individudlné — ubytovani jim vétSinou zprostiedkovali ¢lenové orga-

niza¢niho tymu nebo byli ubytovani na hotelu.

4.1.6 Cena

Platba se uskute¢iuje podle dvou cenikd. Cena na zaklad¢ prvniho ceniku je urena pro
vefejnost, druhy cenik plati pro ¢leny taneéni $koly All Style Unit Vsetin nebo Zlin. Cle-
nové tanecni skupiny, ktefi v fddném terminu zaplatili Skolné maji narok na slevu na
workshopy. Cena pro vetejnost je o néco vyssi. V roce 2019 byli na vybér dva vyhodné;si

balicky. Balicek ,,Weekend Pack* obsahovat 8 workshopt dle vlastniho vybéru za snize-
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nou cenu. Balicek ,,Golden Pack® uz kromé¢ 8 volitelnych workshopt obsahoval i 3x teplou
stravu, spani v taneCnich sdlech v misté kondni akce, navic byl v cen¢ i kreativni workshop
Taggingu. Cena kompletniho balicku v roce 2019 pro ¢leny ASU byla 1500 K¢, pro vetej-
nost 1800 K¢.

cena pro verejnost pro Cleny All Style Unit

1 workshop 350,- 300,-

2 workshopy 550,- 450,-

3 workshopy 750,- 600,-

4 workshopy 900,- 750,-

5 workshopu 1050,- 850,-

6 workshopu 1200,- 950,-

7 workshopU 1350,- 1050,-

8 workshopu 1500,- 1150,-
WEEKEND PACK 1350,- 1000,-
GOLDEN PACK 1800,- 1500,-

Tabulka ¢.1: Cenik ASLP z roku 2019 (Zdroj: archiv All Style Unit)
4.1.7 Propagace a komunikace eventu

V prvnich letech se ASU Street Love Project propagoval zejména na Facebooku. Vytvote-
ny event byl sdileny v uzavienych skupinach pro tanecniky a mezi jednotlivymi skupina-
mi. V kurzu byl také tisk plakatd, které se dale rozesilaly po jednotlivych skupinach v kraji
a rozvésovali na mista, kde se tane¢nici shlukuji. S rozmachem Instagramu se propagace
castecné presunula i tam. Tanecni lektofi byli kazdoro¢né jednotlivé predstavovani pomoci
prispévkl a sdileni v Instagramovych stories, na které ucastnici mohli rovnou reagovat.
Tito hosté Casto presdileli pfispévky na svych socialnich sitich, a tak se akce dostala Sir§iho
povédomi tane¢ni komunity. Webové stranky skupiny byly fadu let nefunkéni a poprvé az
v roce 2017 byly informace o ASLP zvetejnény i v kalendaii akci na v t€ dobé noveé vybu-
dovaném webu ASU. Na webu se Gcastnici mohli dozveédét vSechny podrobné informace o
akci a po rozkliknuti online formuléfe (Google Forms) se mohli zaregistrovat na worksho-
py. Stejny princip funguje dodnes. Do roku 2015 bylo ptihlasovani feseno formou emailu.
Postupem let se ménilo i logo, které bylo jiZ nemoderni nebo zcela nevystihovalo podstatu
akce. Plakaty a rozvrh akce s prvnim logem je vyobrazeno v ptiloze P1, P2 a P3. Co se u

loga zachovalo, byl princip obmény ¢isel jednotlivych rocniku — vol.1/vol.9.
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Obrazek ¢.3: Soucasné logo vyuzivané od roku 2019 (Zdroj: archiv All Style Unit)

Se zménou organiza¢niho tymu pfislo v roce 2016 nové logo, které bylo vyuzito pouze u
tfi ro¢nikd. Fotka z facebookového eventu je dostupna v piiloze P4. S logem tym vsak ne-
byl spokojeny, a tak po dlouhém rozmysleni dali akei v roce 2019 Uplné novy design. Jis-
tym zpiisobem propagace bylo i propojeni s jinymi tane¢nimi akcemi — napt. neziskovy
taneCni battle Who Is Who nebo na battle Time to HIP HOP v Brn¢. Pro vyherce téchto
battli All Style Unit vénovalo vouchery na workshopy na ASU Street Love Project. Mezi
obvyklou propagaci dale patii i osobni komunikace s vedoucimi jednotlivych tanec¢nich
kolektivi, ktefi se povétsinou jiz znaji a komunikace je tudiz mnohem jednodussi. Cleno-
v¢ organizacniho tymu také kazdoro¢né€ rozesilaji e-mailové pozvanky na akci tém, kteti se
tohoto eventu v minulosti zucCastnili a jejichZ kontakty maji ve své databéazi. Rozposilani
pozvanek probiha zhruba 2 mésice pfed planovanou akcei, po spusténi registrace. Na face-
bookovém eventu jsou vzdy pravidelné zvefejiiovany aktuality, rozvrh, medailonky lekto-
rt, videa a fotografie z lekci. Pfispévky na Facebooku a Instagramu vétSinou koresponduji
v obsahu 1 Case zvefejnéni. Spusténi registrace bylo kazdoro¢né 1.zafi, ukonceno bylo az
tésné pred akci. Problémem bylo to, ze spoustu navstévnikd nechavalo registraci na po-
sledni chvili. Na instagramové stories byly zaroven zvefejfiované aktuality, napf. kterd
lekce uz je pln€ obsazena nebo kde se uvolnila mista. Termin akce se pravidelné voli po
zaveérecné show — Tanecnim Koktejlu, ktery byva na zacatku cervna kazdého roku. Face-
bookova udélost je vétSinou zaloZena na zacatku srpna a v srpnu rovnéz zac¢ina organizacni
tym zvefejiiovat prvni piispévky o akci. Pro propagaci byly po vétsinu let toceny propa-
gacni videa z akce, tato videa jsou volné€ dostupna k nahlédnuti na Youtube kanalu All Sty-
le Unit, stejné jako na jejich webu. Videa vSak slouzila pfevdzné jako ptipomenuti pied-
choziho ro¢niku a zvySeni zajmu o ten nasledujici, Siteny byly pfevazné na facebookovych

strankdch ASU a na profilech socidlnich siti ASU lektor. V neposledni fadé zde probihaly
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1 jiné propagacni aktivity jako napf. instagramova soutéz o tricko z roku 2019, ktera se

konala pfimo v terminu konani akce. (ptfiloha P5)

4.1.8 Organizacni tym

Organiza¢nim tymem eventu ASLP jsou c¢lenové a zaroven lektofi tanecni skupiny All
Style Unit. Tym je rozdélen celkem na dvé ¢asti. Prvni tym ,,A* je pracovni tym, ktery se
stard o cely event, od planovani, pfes realizaci, monitoring az po samotné ukonceni a vy-
hodnoceni akce. Mezi tyto aktivity spada napi. navrzeni terminu akce, zajisténi prostort,
rozpocet, navrzeni programu, zajiSténi hostll, pozvanky pro navstévniky, komunikace
eventu, catering, ubytovani, registrace navstévnikl, objednavky propagacnich predmétd,
zajisténi realizacniho tymu, delegovani tkoll, komunikace s ostatnimi ¢leny tymu, piipra-
vy na dny realizace eventu, technické zajisténi atd. V tymu A vétSinou pracuji 2-3 osoby,
z nichZ jedna je zodpoveédnd za celou akci — event manager a dalsi 1-2 plni dil¢i ukoly —
event koordinatofi. Tym ,,B“ je realiza¢ni tym. V tomto tymu jsou taktéz lektoii ASU, ktefi
pomahaji pouze v dny realizace akce. Mezi tkoly, které jsou jim delegovany patii pomoc u
registrace, prodej mechandisingu eventu, kontrola vstupenek u workshopi, technické zpro-
voznéni aparatur a pfichystani prostori na workshopy, uklid nebo dil¢i prace jako fotogra-
fovani, odvozy jednotlivych hostl. Tito ¢lenové maji jednotlivé tikoly rozd€leny dle svych
preferenci, zaroven jim je prace zadana v Casech, kdy nenavstévuji pfedem zvolené
workshopy nebo vypomahaji ptimo v séle, kde je dany workshop, kterého se chté;i zacast-
nit. V realizacnim tymu je zhruba 6-8 osob, kterym je prace delegovana a vysvétlena par
dni pfed realizaci eventu. Pfiloha €. 6 znazorfiuje piiklad tymového rozvrhu na jednotlivé

dny z posledniho ro¢niku eventu.

4.1.9 Rozpocet

Rozpocet na jednotlivé ro¢niky akce se vzdy méni. Nejvyssi polozkou byvaji zejména po-
zvani hosté (lektoti), kteti vedou workshopy jednotlivych tanec¢nich styl. Kazdému hosto-
vi je zaroven proplaceno cestovné, ubytovani, strava a pitny rezim po dobu celé akce. Dalsi
vyraznou polozkou je prondjem prostort, techniky nebo nabytku, tim se rozumi napt. prak-
tikably, které jsou vyuzity pro vyvyseni prostoru pro lektory na lekcich, ozvuceni atp. Na-
vStévnici maji moznost volby zakoupit si vstup na jednotlivé workshopy nebo formou ba-
licku. Ten krom workshopii obsahuje také stravu, ubytovani a merchandising. Diky témto
balicktim je tedy doptfedu jasné, jak velky bude pocet porci jidel kviili cateringu nebo kolik

objednat napt. propagacnich tricek. Doprovodny program je kazdy rok jiny, a proto i cena
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se bézn¢ meéni. V roce 2017 bylo soucasti programu promitani s povidanim o historii tance,
kterou vedl tane¢nik Wahe, v roce 2019 to byl Graffiti workshop pro vétsi propojeni s hip
hopovou kulturou. Strava, ubytovani i merchandising je jak pro hosty, tak 1 pro team plné
hrazena organizéatory akce. Rozpocet a déle i1 ceny jednotlivych lekci se Casto odviji od
seznamu pozvanych hostd, ktefi si kazdy rok kladou rGzné finan¢ni podminky. Findlni po-
dobu akce dotvaii lidsky faktor, ktery urcuje, jestli akce bude ziskova ¢i ne. V prvnich roc-
nicich se akeci podaftilo dokoncit tak, Ze skupina nebyla ve ztraté, a naopak ani ve financ-
nim zvyhodnéni. V poslednich ro¢nicich se akci zafalo dafit a zafala byt mirné ziskova.
Organizacni tym, ktery akci v prvnich par letech poradat dobrovolné se v poslednich letech
dockat i finan¢nich odmén (citliva data). V roce 2019 doslo ke zméné dosavadniho loga a

celkové vizudlni a grafické stranky akce. Pro tyto ¢innosti bylo vyuZito externi placené

spolupréce.
Rozpocet ASLP - 2018 Naklady
e
Tanecni lektofi 50 000 K¢
Prednasejici 3500 K¢
Y
Prondjem prostort (2 dny) 15 000 K¢
Pronajem nabytku 2 000 K¢
Pronajem zvukové techniky a projektoru 3500 K¢
T
Catering pro hosty a tym (18x) 5940 K¢
Catering pro navstévniky (70x) 23 100 K¢
Snidané pro hosty a tym 3000 K¢
Nealkoholické napoje (bufet) 2 000 K¢
popacace |
Bannerova online reklama 1000 K¢
Propagacni video 5000 K¢
Tisk plakatud 1000 K¢
ID Kartic¢ky pro navstévniky 3500 K¢
Merchandising (tri¢ka, buttony, nalepky) 22 000 K¢
ot
Naklady na cestovné pro hosty 6 500 K¢
Benzin 2 000 K¢
Ubytovani v télocvicné (80x) 6 400 K¢
Ubytovani v hostelu 2 500 K¢
Personal (zvukat, pracovnici tymu) 15 000 K¢
Celkem 172 940 K¢

Tabulka ¢.2: Orientacni rozpocet z roku 2018 (Zdroj: archiv All Style Unit)
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5 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci primarniho kvantitativniho Setfeni byl sestaven dotaznik hodnotici kvalitu eventu
ASU Street Love Project. Dotaznik byl vytvoien pies webovy portdl vyplnto.cz.
V priméru se rocné Gcastni akce ASLP 95 ucastnikd, proto byl ptivodni odhad poctu vypl-

nénych dotaznikti aspon 100 respondentii.

5.1 Sbér dat

Sbér dotaznikli probihal online v obdobi od zacatku bfezna do zacatku kvétna 2020 pies
dotaznikovy formuladf na webu vyplnto.cz. Prosba o vyplnéni dotazniki byla odeslana e-
mailem vSem tanecnikiim, ktefi v minulosti navstivili akci ASU Street Love Project a je-
jichz e-mailové adresy byly organizatory akce uschovany v databazi tane¢ni skupiny. Dale
byli tanecnici pozadani o vyplnéni dotazniku skrz socidlni sit¢ Facebook a Instagram ptes

profil skupiny All Style Unit.

5.2 Struktura dotazniku

Dotaznik byl slozen celkem z 32 otazek, a to jak uzavienych, u kterych respondenti mohli
vybrat pouze jednu odpovéd, tak i otevienych, kde byl prostor pro slovni vyjadfeni.
V posledni ¢asti dotazniku byly pouzity demografické otazky, které respondenty roztiidily
dle pohlavi, vékovych skupin, zaméstnani a kraje, v némz maji trvalé bydlisté. Schéma

S 24

eventu.

5.3 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Celkovy pocet vyplnénych dotazniki dosahl ¢isla 121. Dotaznikové Setfeni mélo za cil
zanalyzovat a zjistit preference tanecnikl Ceské a slovenské scény pii vybéru tanecnich
akci, dale porovnat akci ASU Street Love Project s ostatnimi akcemi jak v Cesku, tak i
v zahrani¢i. Setfeni mélo také zjistit preference tane¢niki, které by jim pomohli v budouci
komunikaci, propagaci, zmén¢ programu nebo celkové marketingové strategie akce. Ta-
ne¢ni skupina ma i nadale v planu pokracovat s organizovanim akce, a tak jsou pro ni vy-

sledky dotaznikového Setieni dileZité.

Dotaznikového $etfeni se z(¢astnilo celkem 12 tane&nich $kol z Ceské i Slovenské repub-
liky. Jednalo se o taneCniky, ktefi se v minulosti ucastnili akce ASLP. Nejvyssi pocet ta-

necnikll byl registrovan z tane¢ni skupiny All Style Unit Vsetin a Zlin, celkem 77. 12 ta-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

necnikl neni v soucasné dobé ¢leny zadného tane¢niho seskupeni. Ostatnich 32 responden-
ti bylo z riznych tane¢nich $kol, mezi zastupce patii napi. z Ceska - Just Us, Beat Up,
Heart2Beat, D-Company, M Dance Crew, Styl Dance Unicov, Heart Core Dance Acade-
my, Funky Beat, Dance Point, Lola’s Dance nebo slovensti zastupci My Dance a Lentilky

ze Ziliny.

10%

W 7adna (12)
M All Style Unit (77)

M ostatni tanecni skupiny (32)

64%

Graf ¢.1: Rozlozeni respondentii dle tanecnich skol (Zdroj: viastni zpracovani)

Na otazku, jakym zpisobem se ucastnici dozveédéli o ASLP, nejvyssi procento odpovédélo,
ze se o akci dozvédélo od svého trenéra. VysSimi ¢isly pak disponovaly 1 odpovédi od pia-
tel a kamaradd, ¢i z facebookového eventu. V moznostech odpovédi u otazky ,,jakym zpt-
sobem jsi se dozvédel/a o tanecni akci ASU Street Love Project” se naskytala i varianta
,,jiné“, kde respondenti mohli sami dopsat, odkud se o akci dozvédéli. Tuto variantu zvolili
pouze 2 respondenti. Jednou z odpovédi bylo, Ze se o akci dozvédéli od jednoho z Elent
organiza¢niho teamu All Style Unit, druhy respondent odpovédé€l, Ze informaci ziskal na

tane¢nim battlu v Brné.

Jakym zplsobem jsi se dozvédél/a o tanecni akci ASU Street Love Project?

3% 2% 1%

7%

H od svého trenéra (75)

M od pratel, kamaradi (17)
11% B Facebook event (14)

M Instagram stories (8)
B Na jiné tanecni akci (4)
14% Hjiné (2)

62% = web All Style Unit (1)

Graf ¢.2: Kanaly, skrz které se ucastnici dozvedeli o eventu (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vsichni respondenti odpovedéli, ze informace na facebookovém eventu povazuji za dosta-

.7

Cujici.

Dostaval/a jsi na Facebooku pravidelné upozornéni novych pfispévki od
organizatoru?

1

Wano(7) Wne(1)

Graf ¢.3: Informovanost o pravidelnych prispévcich na Facebooku
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tyka Instagramu vétSina respondentti uvedla, Ze jej pravidelné sleduji.

Myslis, Ze je obsah na Instagramu All Style Unit dostatecné zajimavy?

1

M ano (7)

Hne (1)

Graf ¢.4: Atraktivita instagramoveho uctu All Style Unit (Zdroj: viastni zpracovani)

Jeden z ucastnénych zminil, ze by do instagramového obsahu zatadil vice videi. VétSina
respondentl si byla schopna vybavit, kolikrat celkem akci navstivila. U této otazky bylo
jasné vidét, Ze pocet tanecniki, ktefi akci navstévuji jiz n€kolik let je podstatné mensi nez
téch, ktefi ji navstivili poprvé. Nejvice ucastnikii odpovédélo, ze akei navstivilo jednou ¢i
dvakrat a dohromady tak tvofi bez mala polovinu respondentti. Pouze 3 ucastnici si byli

jisti, Ze navstivili vSech 9 ro¢nik.
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Velmi pozitivnim hodnocenim je i fakt, ze zadny z respondenti si nespojil akci s negativ-

nim piivlastkem ¢i zkuSenosti.

Co té napadne jako prvni, kdyz se fekne ASU Street Love Project?

zazitky (5)

skvéla atmosféra (3)
teambuilding (4)

pratelé, tanecni komunita (20)
drill (6)

laska a zdbava (20)

zkusenosti (23)

workshopy (19)

tanec (43)

o
(O]

10 15 20 25 30 35 40 45 50

Graf ¢.5: Priviastky vybavujici se ucastnikiim ve spojitosti s akci

(Zdroj: vlastni zpracovani)

U otazky, zda tanednici navitévuji i jiné vikendové akce v CR & zahraniGi neZ pravé
ASLP, odpovédeélo 64% ucastnikll ,,ne®, pouze 36% zucastnénych bylo na jiné tanecni ak-
ci. Zde lze vidét, ze vétSina z Gcastnikd jesté nebyla na jiné tanecni akci, takze ASLP ne-
muizou s ni¢im srovndvat a navrhovat velké zmény v porovnani s tim, co zazili na jiném

tanenim eventu.

Celkem 44 ucastniki, kteti v predchozi otazce odpovédeli, ze navstivili i1 jinou tanecni ak-
ci, m&li moznost odpovédet na dalsi 3 otazky. Jednou z nich byla 1 oteviena otdzka: ,,Jaké
dalii taneéni eventy v CR nebo v zahrani¢i navstévujes?* Ve vétsing piipadil tanednici
napsali hned né&kolik odpovédi. Nejcastéjsi z nich byl pravé Street Dance Kemp (SDK),
ktery se kona jednou ro¢n¢, nyni nové v Brné, a ktery je zaroven nejvétsi tanecni akcei za-
méfenou na workshopy a battly v Ceské republice, a ktery je zarovefi na mezinarodni
urovni. 15 osob zéaroven pfislo s odpovédi ,,Groove Days®, coz je ASLP asi nejpodobné&;jsi
akce v CR, ktera se kona 2x ro¢né v Cechach s ucasti zahrani¢nich lektorti. Mezi dalsi od-
poveédi pattil 1 veletrh tance a sportu Dance Life Expo, vikendovy event Choreo Connecti-
on, letni BDS Summer Camp, Tanec Valmez, a déle jednotlivé workshopy potadané rtiz-
nymi tane¢nimi skupinami, stejné tak battly. Pouze 2 i€astnici zminili zahrani¢ni eventy, a

to Juste Debout v Pafizi a Summer Dance Forever v holandském Amsterodamu.
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V zavislosti na predchozi otazce, méli respondenti moznost hodnotit event ASLP

v porovnani s ostatnimi akcemi, které navstivili.

Jak bys hodnotil(a) akci ASU Street Love project v porovnani
s ostatnimi tuzemskymi eventy?
1

20 chvalitebny
M vyborny
H dobry

M dostatecny

Graf ¢.6: Hodnoceni ASLP v porovnani s dalsimi tanecnimi eventy

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Kanaly, které respondenti vyuzivaji k informovani se o tane¢nim déni byly pestré. Na Fa-
cebooku vyhledava informace vSak nejvice lidi (36%), dale také na Instagramu (23%) a
formou osobni komunikace a na doporuceni pies pfatelé a kamarady (21%). Vyznamnou
roli zacala hrat i platforma zvana Tanec¢ni Bulletin, se kterou ptisel Redbull.cz. Tu vyuziva
11% respondenti. Tanecnici se o jinych eventech informuji také skrz své lektory

v tane¢nich Skolach, nebo ziskédvaji informace o déni na jinych tanecnich akcich.

Co se tycCe tanecnich styli, lidé nejvice vyhledavaji workshopy, kde mohou navstivit styly
house a hip hop. Odpovédi ¢lentt All Style Unit a jinych tane¢nich skupin se v dotaznicich
nijak markantné neliSili. Vefejnost vSak Castéji volila styl dancehall na rozdil od ¢leni

ASU.

Ktery styl na workshopech nejvice vyhledavas?

Graf ¢.7: Nejvyhledavanéjsi tanecni styly na workshopech (Zdroj: viastni zpracovani)
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Aktivity, které jsou pro ucastniky tane¢nich akci nejstézejnéjsi pti vybéru, jsou zcela jisté
workshopy. Hned poté je to potkavani se s tane¢ni komunitou a prateli. Nemén¢ dulezité je
misto konani akce. Spolu s workshopy Ucastnici ¢asto zmifiovali aktivity jako je oficidlni
party akce (29 osob), tanecni jamy (25 osob), semindie s lektory (24 osob) a také batlle (21
osob). Z toho se da vycist, ze tanecnici upfednostiuji jezdit zejména na akce, které jsou
zamétfeny na taneCni workshopy, kde je zaroven doprovodny/vecerni program jako jsou

party, jamy, seminafe a battly.

Je na akci ASU Street Love Project néco, co ti v programu chybi?

12%

B NE
HANO

88%

Graf ¢.8: Spokojenost s programem akce (Zdroj: vlastni zpracovani)

Respondentiim pfevazné na akci nic v programu nechybi, zménu by vyzadovalo pouze
12% tucastnikt (14 osob), ktefi by mezi program zaradili i party a battle, ale i jiné dopro-
vodné aktivity jako je napf. sledovani tanecnich filmid, povidani si s hosty/lektory nebo

workshop s tanecnim stylem MTV Choreo.

V roce 2020 tanecni skupina All Style Unit chysta uz 10. rocnik. Zucastnil(a)
by ses akce ASU Street Love Project znovu?

3%
18%

M ano (96)
M nevim (22)

H ne (3)

79%

Graf ¢.9: Plany respondentii navstivit pristi rocnik ASLP (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Dv¢ osoby, které by se na akeci jiz nevratili, nejsou ¢leny zadné taneéni skupiny, jedna oso-
ba spadéd pod skupinu STYL Dance Unicov. Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze pro ta-

necniky jsou nejidealnéjsi 2-3 denni akce. Nejméné vhodné jsou akce 4 denni.

Podle dotaznikli priimér ceny za 3 denni tane¢ni akci, kdy cena zahrnuje tane¢ni worksho-

py, vstup na doprovodny program, stravu a ubytovani, vychdzi na 2 231 K¢.

Kolik jsi ochoten zaplatit za 3 denni tanecni akci, pokud by cena méla
zahrnovat 8 tanecnich workshopt, vstup na pfednasku, vstup na battle,
stravu a ubytovani.

i vice nez 4000 K¢
3500 — 4000 K¢
3000 - 3500 K¢

2500 - 3000 K¢

u

.

|

|

2000 — 2500 K& | e —

1500-2000 K T —
I

1000 - 1500 K¢
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Graf ¢.10: Charakteristika ceny 3-denni tanecni akce (Zdroj: vlastni zpracovani)

89% respondentll a zaroven ucastnikl tanecni akce tvofili Zeny, zbytek muzi. Graf ¢.11

znazornuje rozlozeni Gcastnikl akce dle jednotlivych vékovych kategorii.

Vék:
3% - 3% 1%

19%

m12-14 let
m15-19 let
15%
m20-24 et
m25-29 let
m30-39 let
m40-49 let

w50+ let
54%

Graf ¢é.11: Vek ucastnikii (Zdroj: viastni zpracovani)
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Celkem 55% ucastnikt dosahlo zakladniho vzdélani, 20% stiedniho vzdélani a maturitou a
tretim nejpocetnéjSim bylo vysokoskolské vzdélani, kterého dosdhlo 14 ucastniki akce.

V nize uvedeném grafu ¢.12 je mozno vidét soucasna zamé&stnani ucastnikt ASLP.

s

Zaméstnani:

m Student mZaméstnanec mMNezaméstnany m Matefska dovolena

3 1%

14% -

— 82%

Graf ¢.12: Zaméstnani ucastnikii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Velikost bydlist¢ byla rozdélena asymetricky, nejméné bylo ucastnikli z mést na 100 tisic

obyvatel. Graf ¢.13 znazornuje rozlozZeni ucastnikti akce dle jednotlivych kraja.
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Graf ¢.13: Kraj ucastnikii (Zdroj: viastni zpracovani)
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6 INDIVIDUALNI POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Cilem této kapitoly bylo vyhodnotit vysledky provedené polostrukturovanymi rozhovory,
které probéhly v online podobé na pfelomu cervna a cervence 2020 a které navazovali na
dotaznikové Setteni, které probéhlo jiz na jate. Téchto rozhovorii se zucastnilo celkem 10
muzi a zen ve véku 15 — 45 let. Ucastnici byli pe¢livé vybrani na zékladé predem stanove-
nych kritérii: muzi a Zeny, ktefi se v minulosti zac¢astnili akce ASU Street Love Project,
jsou aktivnimi tanecniky a maji asponn lehky ptehled o tane¢nim déni a tanecni scéné
v Ceské republice. Pro §irsi spektrum odpovédi byli u¢astnici vybrani v riizné vékové ka-
le, zastupci raznych tane¢nich skupin, tanec¢nici i vedouci téchto tane¢nich skupin, zastupci
z riznych mést a krajii a s riznou Grovni dosaZzeného vzdélani. Rozhovory prob&hly pies
Whatsapp, Facebook a osobni telefondty. Tanecnici se s moderatorkou rozhovorl navza-
jem znaji, proto dotazovani probé&hlo v osobni roviné a scénai rozhovoru (ptiloha ¢. P7) byl
v pribehu ptizptisoben jeho ucastnikiim. Cilem rozhovort bylo detailnéji zanalyzovat prv-
ky ovliviiujici tane¢niky pii rozhodovacim procesu, kde se v CR tane¢né vzdélavat, dale
napomoct organizatorim upravit program, nabidku ubytovani, a hlavné spravné¢ komuni-
kovat a propagovat akci, které se na podzim uskuteéni jiz 10. ro¢nik. Uastnikim bylo
v iivodu online rozhovoru sdéleno, k ¢emu tento vyzkum slouzi, byli také pozadani o sou-
hlas nahravat rozhovor pro ucely pfesné interpretace odpovédi k vyzkumu diplomové pra-

ce. Moderatorka se s ti€astniky pfedem domluvila na vhodny ¢as a den konéani rozhovord.

6.1 Struktura polostrukturovaného rozhovoru

V prvni ¢asti se moderatorka pfivitala s ucastniky, vysvétlila jim, k ¢emu tento vyzkum
provadi a k ¢emu ji poslouzi. Zaroven vSechny ucastniky jednotlivé poprosila o svoleni
s nahrdvanim zaznamu pro spravnou interpretaci odpovédi, ktera slouzi Cisté jeji diplomo-

v¢é préci a nebude nikde jinde pouzita.

Druhé ¢ast byla vénovana piimo otazkam. Pokud nebylo néco srozumitelné, nasledné vy-
svétlila. V posledni tfeti ¢asti moderatorka doplnila informace a zodpoveédéla na dotazy
ucastnikli. Zaroven podé€kovala za ucast na téchto rozhovorech a pozvala Ucastniky na

10. ro¢nik tane¢ni akce, na niz byl rozhovor zaméten.
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6.2 Vyzkumny vzorek

©)

A15 = Zena, 15 let, svobodn4, studentka gymnazia, tancuje v All Style Unit ve Zli-
n¢ 2 roky, kromé tancovani lyZuje, jezdi na bruslich a hraje na kytaru. Nejradéji ma
tane¢ni styl locking a hip hop.

B31 = Zena, 31 let, Zije s pfitelem, pracuje v oboru cestovni ruch, pivodem
z Krnova, nyni zije ve Zlin¢, kde vede tanecni skupinu Heart Core Dance Acade-
my. Tancuje od 4 let, vyzkousela vice styli a nyni se vénuje street dance komplex-
né. Bavi ji prace s détmi a pobyt v ptirodé.

C15 = Zena, 15 let, studentka pramyslové $koly, tan¢i 7 let v All Style Unit ve
Vsetin€. Bavi ji hip hop, ale ma rada i balet a jiné tanec¢ni styly. Vénuje se zaroven i
horolezectvi.

D22 = Muz, 22 let, student télesné vychovy v Olomouci, kde zaroven tancuje a uci
v tanecni Skole Lola's Dance. S tancovanim zacal pred 12 lety v Mighty Shake ve
Znojmé. Blizké jsou mu funky styly — locking a popping. Zaroveii zkousi japonské
Jiu Jitsu, jezdi na kole a plave.

E24 = Zena, 24 let, Zije s piitelem, studentka marketingovych komunikaci, ktera
nyni stravila rok studia tance ve Svédsku zaméfeného na house dance. V ASU ve
Vsetiné plsobi 11 let, z toho 8 jako lektor a choreograf. Bavi ji hudba a filozofie.
mentalné pasobi v n¢kolika tanec¢nich skupinach: D-Company, ASU, Dogga Clan a
zarovei nav§tévuje ZUS Alfréda Radoka. Krom tance rad hraje fotbal a basketbal.
G31 = Zena, 31 let, Zije s pFitelem a vyucuje v mateiské $kolce ve Frydku Mistku,
je vedouci tane¢ni skupiny Funky Beat. Volny ¢as vénuje svému psovi.

H45 = Zena, 45 let, pracuje jako volnodasovy pedagog v Roznové pod Radhostém,
spolupodili se na chodu a organizaci TS Heart2Beat. Piivodné vystudovala marke-
ting v Ostravé, nyni se mu nevénuje. Miluje hudbu, lyzuje a jezdi v terénu na kole.
130 = Zena, 30 let, Zije s ptitelem v Uni¢ové, pracuje jako ucitelka na ZS a chysta
se na matetskou dovolenou. Zaroven od roku 2006 vede tanecni skupinu Styl Dan-
ce UniCov a nyni 1 Klub Rekrea¢niho Sportu.

J18 = Zena, 18 let, studentka Masarykova gymnézia ve Vseting, taneénice a lektor-

ka v All Style Unit, kromé tancovani se nicemu jinému nevénuje.
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6.3 Polostrukturovany rozhovor, vyhodnoceni dat

Otazka ¢.1: Mohl/a bys predstavit svou tanecni cestu a nadhodit néjaky tvij taneéni

medailonek?

AL1S5 tancuje teprve 2 roky v All Style Unit ve Zling, kde ji pfivedly kamaradky. B31 tanci
uz 27 let, vyzkousela n¢kolik stylli, nez se dostala do ostravského Beat Upu, kde zacala se
street dance. Nyni vede tanecni skupinu ve Zling, kde plsobi jako lektor, choreograf a ve-
douci skupiny. D22 zacal tancovat ve znojemském Mighty Shake a nyni se kviili studiu
ptrest¢hoval do Olomouce, kde tancuje i trénuje juniorskou vékovou kategorii. Tancuje hip
ji rodice piihlasili do All Style Unit, kde je dodnes. E24 tanci od roku 2009, za¢inala v DS
Smolik — nyn&jsim All Style Unit. Posledni rok stravila studiem house dance ve Svédsku.
Tane¢n¢ se nechce kategorizovat, povazuje se za taneCnika, a to nejen street dance styla.
130 zacinala u disco a show dance v Rytmusu v Olomouci, nyni ve své skupiné trénuje déti
a funguje jako hlavni vedouci TS Styl Dance, ktery ma kolem 180 ¢lenti. F19 zacal tanco-
vat uz ve 4 letech, kdy zacinal na stylech jako disco dance, scénicky tanec a postupné¢ se
dostal ke contamporary a street dance, kterym se vénuje dodnes. Momentalné uci
v né¢kolika tanecnich skupindch a sdm navstévuje denné tanecni lekce, da se tedy fict, ze
vSe se pro F19 toci kolem tancovani. G31 zalozila tanec¢ni skupinu Funky Beat, ale mo-
mentalné se jiz tanci nevénuje, stard se vylozené o chod tane¢ni skupiny, trénuje pouze
seniory a ,,pohybovou Skolicku“. H45 se podili na organiza¢nim chodu TS Heart2Beat,
pomaha s vyukou predskolaki, sama tancuje v nejstarSi sloZce tzv. seniorti. Nejrads$i ma
house dance a old school hip hop, vyzkousela si v§ak vSechny styly, krom lockingu. Dcera
H45 také tancuje v TS Heart2Beat. J18 se tanci vénuje 12 let, 8-9 let je z toho street dance,
sama se tanecné vzdélava aZ posledni 4 roky. Preferuje house a hip hop, ale bavi ji

v podstaté vSechny street dance styly. Vzdy tancovala pouze v ASU.

Otazka ¢.2: Mas zkuSenosti s poradanim néjaké taneéni akce?

A15 nema zkuSenosti s pofadanim eventd, stejné tak 1 J18. B31 ma zkuSenosti s organizaci
taneCnich soustfedéni, tabort, zavérecnych vystoupeni. Akci vétSinou propagovala pres
web a socidlni sit€, mezi formy komunikace vzdy spadalo 1 vyvéSovani plakati v mistnich
obchodech po zndmostech nebo taxikafim ,za okynko*“. D22 ma zkuSenosti
s organizovanim akce StreetStuff, zaméfené na workshopy se zahrani¢nimi lektory. Akci

propagovali hlavné v ramci mésta, kdy méli stereo na stieSe auta a jezdili po mésté, aby
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dali lidem védét o jejich akci, kterou komunikovali dale ptes Facebook, Instagram a You-
tube, kde vytvorili specialni profil s nazvem akce. C15 pomahala s béZzeckou akci Radé¢
Mléadeze v den konani akce, piedprojektova akce Sla mimo ni. E24 ma zkuSenosti pouze se
spolupotadanim zavérecné tanecni show a showcase pro Zlin Design Week. Oboje popisu-
je jako velky stres a poradani akci, dle jejiho ndzoru, neni viibec jednoduché. Z netradi¢ni
propagace zminuje teaser, kde na akci zahltili s tymem mésto plakaty, na kterych byl jen
den konani akce a symbol masky. V druh¢é vin€ vylepovani pfisel uz ,,aplny* plakat, kde uz
byly vSechny informace o akci. 130 uz 5 let pravidelné porada tanecni soutéz Motions and
Emotions v Unicove, tradicni zavére¢né tanecni show skupiny a do budoucna zvazuje se
svym tymem i organizaci tane¢niho battlu. Soutéz propaguji pies Facebook, Instagram a
pak dale na riznych facebookovych skupinach, zamétenych na tane¢ni eventy a stejné tak 1
rizné webové stranky, kde vétSinou poprosi nékoho zndmého o pomoc. V kurzu je také
vylepovani klasickych plakatd, které vylepuji pouze v Unicove. F19 v listopadu potadal se
akci méli pozvaného hosta z Francie, cely event se konal v tane¢nim studiu D-Company.
Potadatelé¢ celou akci propagovali hlavné skrz socidlni sit¢ — Facebook a Instagram. Pro
netanecni publikum se rozhodli vyvésit plakaty 1 ve mésté konani, tane¢ni komunitu oslo-
vovali stézejné pies pravidelné prispévky na Instagramu. Ptispévky byly neplacené. G31
pravidelné potada event Dance Fest, coz je soucasti vétsiho projektu Svicen Fest. Jedna se
o workshopy a tanecni vystoupeni TS Funky Beat a dalSich tane¢nich skupin ve Frydku
Mistku, ucelem akce je pfibliZit vefejnosti tanec, jedna se o neziskovou akci. Akce je ko-
munikovana ptes Facebook, Instagram a letaky v mist¢ kondni akce. H45 pomaha potradat
zaverecné tanecni vystoupeni skupiny urcené pro rodice a znamé, dny déti, graffiti jamy,
ale v ramci tane¢ni komunity CR se na ni¢em nepodilela a nic neorganizovala. Akce na

domaci ptidé pro své tanecniky a okoli propaguji pomoci webu a Facebooku.

Otazka ¢.3: Kolikrat jsi se zucastnil/a akce ASU Street Love Project?

A15, B31 se zucastnili 2 poslednich ro¢nikli. D22 se eventu zucastnil také 2x, ale poté na
akci jiz nepfijel. Divodem bylo nedostatek financi, akce ho sama o sob&é moc bavila. A15
akci prvné brala jako povinnou ucast, ale moc se ji zalibila a podruhé jela z vlastni iniciati-
vy. B31 ocenuje napad ,,zavfit” se na vikend do télocvicny a nasavat zkuSenosti a informa-

CcC.

C15 na ASLP byla celkem 3x, ro¢niky, které vynechala byla vétSinou s rodinou pry¢ nebo

workshopy, na které $la byly jiz zaplnény a ostatni ji v niz§im veéku je$té nezajimaly, nyni
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sledniho ro¢niku nezapojila z divodu pobytu v zahrani¢i. E24 je zaroven ¢len tymu All
Style Unit, ktery akci potfadda. Na akci pomahé jako posila napf. u registrace nebo u
workshopti, vice se ale povazuje jako ucastnik — tane¢nik na této akci. 130 se zacastnila
akce pouze jedenkrat, jednalo se o druhy ro¢nik, ktery byl jako jediny potadany v lednu.
Diivodem pro¢ se na akci nevratili, byla Spatnd domluva v tymu, zdroven se akce vzdy
kryla s terminem jiné akce nebo tréninku, ktery méli jiz diive v planu. Nebylo to z divoda,
ze by se 130 na akci nelibilo. 3x se zaroven akce zucastnil 1 F19, jednalo se o posledni tii
ro¢niky. G31 se zcastnila se svou tane¢ni skupinou akce celkem 2x, tipuje to na 5 let zpét.
Na akci se nevratila, z nedostatku volného casu, kdyz zacala studovat a pracovat dohroma-
dy. H45 se akce zucastnila celkem 4x za poslednich 5 let. Jednoleta pauza byla z divodii
casového vytizeni. J18 se zcastnila 5x vkuse, ze zacatku to byla jedna lekce, naposled uz
vyuzila balicku se vS§emi workshopy. Ze zacatku to brala jako povinnost, nyni to bere jako

akce, na kterou se vyloZen¢ t¢si.

Otazka ¢.4: Jaké byly tvé prvni dojmy?

A15 byla pfijemné prekvapena z velkych prostorii, kde se akce konala. B31 ocetiuje taky
celkovou organizaci a cena ji pfijde velmi dobrd, 1ibi se ji 1 zdzemi, které je vhodné i pro
déti. Z vikendu byla vZdy nadSend. Vzhledem k jejimu véku pro ni bylo ndrocné spani
v télocvién€ s ostatnimi, preferovala by postel. D22 si vzpomenul na piednasku
s promitackou, kterou zastitoval Wahe a na kterou rad vzpomind, také se poprvé potkal
s tanecnikem Dudou se kterym nyni tancuje v Lola's Dance v Olomouci. C15 byla s akei
spokojena, dostala vice informaci nez na béZznych tane¢nich trénincich. E24 vzdy bavilo,
ze je akce rodinnd, kde 1 lidi z venku se brzy zaclenili a bavili. Zminuje, Ze pied 9 lety to
byly vlastné 1 jedny z prvnich worksopti ve Zlinském kraji, dodnes akce nema konkurenci,
workshopy pofadaji i ostatni tane¢ni Skoly ale nikdy ne v takové mire jako je ASLP. E24
by zménila misto, jelikoZ pro ni jsou prostory znamym prostiedim. 130 se rovnéz na
workshopech sezndmila s lektorem Dominem, ktery nyni v jeji tanecni skupiné vyucuje,
akce se ji velmi libila, pochvaluje si napf. seminafe s lektory, které na jinych akcich v té
dobé¢ nebyly. Pro F19 je diivod navstévy akce predevsim rodinnd a pratelskd atmosféra, citi
se na akci dobie, workshopy uptednostiiuje v horni télocviéné v Sokolovné. G31 byla
z akce nadSena, poprvé na akci potkala tane¢nika Endrewstyla, se kterym dale 1 spolupra-
covala. H45 se z akce vZzdy vratila spokojend, na akci jela vyloZené za konkrétnimi lekto-

ry/styly. Workshopy voli vzdy jednotlivé a akci planuje vzdy dopiedu. Pro J18 byly prvni
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dojmy z akce kladné, vse ji ptipadalo velké a zajimavé tim, ze se poprvé setkala s jinymi

lektory nez témi z ASU.

Otazka ¢.5: Jak ses o akci dozvédél/a?

Al5, D22, C15 se o akci dozvédéli od svého trenéra. B31 zahlédla udalost na Facebooku,
kterou sdilela Kacka — lektorka z All Style Unit. D22 na akci jel ve skupiné spole¢né se
svym trenérem. 130 se o akci dozvédéla z emailu a zaroven i z Facebooku. Na email ji
v soucasné dob¢ info o ASLP nechodi, divodem je pravdépodobné stary e-mail, ktery vy-
uzivala v dob& své prvni ndvstévy eventu. F19 se o akci dozveédél rovnéz od trenérky
z ASU, kterd v jeho skupiné v té dobé externé vyucovala, zaroven také pies kamarady
z ASU a Instagram ASU. Ostatni tane¢ni akce F19 vyhledava na Facebooku a skrz tane¢ni
komunitu. G31 se o akci dozvédéla skrz tanecni battle, ktery se diiv ve Vsetiné ASU pora-
dala a kde tanecnici z Funky Beat ziskali voucher na workshopy na ASLP jako hlavni ce-
nu. H45 ma velky piehled co se tyée tanecnich akci v CR. Akce vétsinou vyhledava na
Facebooku, skrz Tane¢ni organizace a skrz konkrétni oblibené lektory, na které se jednot-
livé akce nabaluji. Prvni impuls, jak se o ASLP H45 dozvédéla si nevybavuje, pravdépo-
dobné to bylo v ramci tane¢ni komunity a vzdjemného sdileni skrz tanecniky. Povédomi o
akci méla se skupinou jiz diiv, jednou se rozhodli akci vyzkouset a od té doby se vzdy radi
vraci. Jako ¢len ASU se J18 dozvédéla od trenérky, ktera ji doporucila lekce, které by

mohla vyzkouset.

Otazka ¢.6 Jako lektor tanecni skupiny mas$ vliv i na své studenty, ma pro tebe vv-

znam studenty brat s sebou na taneéni akce?

A15, C15 nejsou lektory. B31 se snazi brat studenty na eventy s sebou, véfi, Ze pohonem
pro déti je vidét lektora s nimi tancovat a dfit, coz je pro né¢ motivujici. O akcich studenty
pravidelné informuje, vétSinou je inicidtorem praveé ona. Pro D22 neni soucasnd generace
zapalena tak, jako jeho vrstevnici, o akcich jim fikéd okrajové€. Je toho nazoru, Ze si maji
zapaleni studenti vyhledavat informace sami. C15 by vyrazila na akci s kamarady, nepo-
ttebuje svého lektora, aby vyjela nékam dal. E24 pravideln€ informuje studenty o tane¢nim
déni, ale na akce s nimi sama nejezdi. Je toho nazoru, Ze ti, co chtéji, se budou vzdélavat
sami. Pro 130 vyznam brat své studenty sebou urcit€¢ ma, pravidelné se je snazi brat na ta-
necni akce a prala by si, aby studenti byli jesté vic aktivni. Problémem byva Casto zadrhel
plnoletosti. Tudiz pokud 130 nebo néktery z lektort jeji TS na akci nejede, rodic¢e déti sami

nepoustéji. O akcich své studenty 130 pravideln€ informuje skrz facebookové skupiny nebo
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chaty. Pro F19 to vyznam ma, avSak dava prednost brat déti na workshopy a pokrocilé ta-
necniky pak i na battly. Velky vyznam pfi navstévé workshopii vidi napt. u rozsifeni si
tane¢nich zkuSenosti z jinych stylli, kterym se napf. on osobn¢ nevénuje a déti jej tak ne-
maji moznost poznat. Zmifuje napt. styly vogue a waacking. F19 momentéalné uptednost-
fluje, aby déti jezdili na akce po vlastni ose, do budoucna by to chtél zménit. G31 potrada
jednou za ¢as tane¢ni workshopy pro ¢leny své TS ve Frydku Mistku, které si hradi uz do-
hromady v ramci Skolného. Teprve od minulého roku G31 a tym zalozili battle crew a
ucastnili se prvnich battlti. Nicmén¢ studenti G31 jsou zaméieni prevazné na choreografie
a soutéze s nimi spojené, trénuji 3-4x tydné, a diky vytizeni uz nemaji motivaci k dalsim
tane¢nim vykonim a ucasti na dalSich akcich. Pro H45 vyznam brat studenty na akce roz-
hodné ma, mluvi pfedev§im o juniorech, ktefi jsou jiz pokrocilejsi tanecnici. Pokud se o
néjaké akcei dozvi, informuje je skrz komunikacni kanaly a pokud mé cas, radda je bere na
akce napf. battly i sama autem. Jako lektorka J18 détem akce nenabizi, protoze nejsou za-
tim ve fazi, kdy tanec berou jako krouzek a ne kulturu, pozdéji by vSak chtéla déti na akce

vzit. Sama jezdi na akce po vlastni ose.

Otazka ¢.7: SledujeS ASU na FB nebo Instagramu?

A15 zminuje, Ze obsah je pro ni zabavny a kreativni, rdda se na n¢j diva. Ocenuje ptispév-
ky, které zaznamenala v pribéhu karantény, které podporovali aktivni zivot tane¢nika a
vyzivali jej k riznym ukoliim, vyzvam a domacimu tanecnimu vzdélavani a také grafické
zpracovani ptispévkl. B31 se libi, jak All Style Unit prezentuje skupinu z akei, z fotek
vidi, Ze to studenty bavi a Ze ta laska k tanci je velka. Co ji chybi je rozvrh lekci, ktery ni-
kde nedohledala. D22 sleduje All Styl Unit pouze na Facebooku, na Instagramu sleduje
tanecniky z All Style Unit, takZe ma povédomi o tom, co ASU déla. C15 pravidelné sledu-
je komunikaci ASU, libi se ji, oteviend komunikace, ocefiuje i to, Ze tanecni skupina All
Style Unit pofada vic akci nez jiné tane¢ni skupiny. E24 povazuje Instagram za hlavni ko-
munikacéni kanal, FB je vice v pozadi a web ASU je dle jejiho katastrofa. Doporucila by si
dat pozor na korekturu ptispévki a nebala by se udélat specialni Instagram urceny eventu,
kde by mohlo byt i vic contentu zaméefené¢ho praveé na tento event. 130 sleduje pravdépo-
dobné¢ ASU na Facebooku, jista si vSak neni. Pravidelné ji vyskakuji informace o konani
ASLP. F19 sleduje ASU na FB, vnima pravidelnou aktivitu a plisobi to na néj piijemn¢.
G31 sleduje ASU na socialnich sitich a libi se ji hlavné videa. Nenapada ji nic, co by vy-
tkla. H45 skupinu sleduje, aktivné ptispévky nevyhledava, ale pokud ji ptispévek zasahne

a zaujme, radda na néj koukne. Specifickou komunikaci si nevybavuje. J18 ASU sleduje
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pravidelng, vybavuje si nejnovéjsi prispévky z Instagramu, piispévky se ji hodné libi.

V minulosti ji chybélo vic videi, ale ty uz tam posledni dobou byvaji.

Otazka ¢.8: Na jaké jiné akce jezdiS tady popr. v zahrani¢i nebo jaké jsi jiz navsti-

vil/a?

Al1S5 se zGcastnila akce Groove Days, kde se ji libil krom workshopt vecerni program —
party a battle. Diky této zkuSenosti jeji laska k tanci vzrostl a motivovalo ji to k dal§imu
tane¢nimu rustu. O akci se dozvédéla od kamaradky ze zlinské skupiny Just Us, vice in-
formaci dohledala na webu a na Facebooku. B31 se v pribéhu let ucastnila n€kolika akci,
vétsinou chodila na openclassy v Ostrave, v Olomouci nebo lekce vyhledavala pfimo podle
svych oblibenych tane¢nich lektort, napt. pii navstéveé Prahy. O akcich se dozvida hlavné
z facebookovych udalosti, které sdili tane¢nici. D22 s dobou zménil pohled na tanecni
vzdélavani hlavné kvili nedostatku ¢asu a uz nejezdi na akce tolik, jako kdysi. D22 by
vSak jednou chtél navstivit kanadsky pouli¢ni festival Cloud Cypher. A15 by chtéla na
SDK a znovu na GD. O akcich mimo CR nemé piehled. C15 na jiné taneéni akci je§té ne-
byla. E24 pravideln¢ jezdi na SDK, Summer Dance Forever do Amsterodamu, ¢eské Gro-
ove Days a Universal Playground, které se ji libi i komunikaci, kde se snaZi lidem pomoci
socialnich siti pfedat i néco vic nez jen tanec 1 hudbu, ale nese uméleckou formou vétSinou
zametfenou na n¢jaké téma. Piispevky jsou poucné, zajimavé a Casté. E24 zminuje 1 akce, o
kterych vi prostfednictvim e-mailu. 130 od t€ doby, co zacala pracovat a starat se spis jen o
chod tane¢ni skupiny, jezdi na akce daleko méné. Nicméné diive byla napi. 2x na Juste
Debout v Pafizi, pravidelné jezdila na SDK, DLE a na prvni ro¢niky Groove Days. Zminu-
je, Ze o akei GD ma vZdy pové€domi i diky tomu, Ze ji hlavni organizator 1 s jejimi studenty
vzdy osobné zve. Stejné tak sleduje pravidelné¢ Tanecni Bulletin od Rebullu, kde je vzdy
aktualni seznam tanecnich akci. F19 pravidelné navstévuje tanecni akce, patfi mezi né
DFA, SDK, Hip Hop Kemp. Déle i tane¢ni parties, letni tane¢ni $koly, nejoblibené&jsi akci
je asi SDK, ktera mu diky letoSnimu zruSeni akce kvili COVID19 opravdu chybi. Propa-
gaci ho zaujal slovensky battle Double Trouble, ktery vidél na FB. G31 vysila trenéry své
TS na BDS Camp, kde jezdi uz zhruba 4 roky, dal$i akce sleduji vétSinou na Facebooku.
V minulych letech se zG¢astnili i veletrhu tance Dance Life Expo v brn¢, kde vypravili i
autobus. H45 navstévovala pravidelné¢ SDK a DLE, hlavné vSak jednotlivé workshopy a
openclassy oblibenych lektort, které si uceln¢ vyhledava. J18 byla napt. v Pafizi na Juste
Debout, jezdi pravidelné na battly jako Who is Who, Creativity Battle, také na DFA, SDK,
GD a workshopy zahraniénich lektorti v CR a SK. O eventech se J18 dozvid4 od své tre-
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nérky a od kamarddi. Zminuje také to, Ze o vétSich taneCnich akci tanecnici vzdy vi, ale
napf. na Juste Debout vyuzila inzeratu na FB, kde tane¢ni skupina Just Us nabizela vetej-
nosti autobusovy zajezd. Chce navstivit akci Random Circles v Némecku. Akci zaregistro-
vala diky Batallovi — tanec¢nikovi a organizatorovi, ktery na SDK rozdéaval minulé 1éto né-

lepky, zaroven vi o akci i skrz jeho Instagram.

Otazka ¢.9: KdvzZ si vzpomene$ na program na ASLP, je tam néco, co ti chybi?

A15 by pro mladsi generaci upfednostnila promitani tane¢niho filmu ¢i dokumentu misto
vecerniho ,,jamu®, ktery ji po celém protancovaném dni pfiSel nad ramec jejich sil. B31 by
navrhla projekci pro mensi ucastniky, aby nebyl v misté spani rusno. D22 si na pamatku
uschoval karticku s programem z akce a diky ni si bylo jednodussi vzpomenout na kon-
krétni program, libilo se mu, jak bylo vSe naplanované. Po celém dni mu vSak pfisel trochu
unavny talk s lektory, na ktery byl po celém dnu uz unaveny. C15 by ocenila program, kde
by se predavali informace formou povidanim s lektory. E24 by do programu zafadila i n¢-
co netradi¢niho z hip-hopovych elementi — koncert, vystavu nebo néco podobného. E24
bavi ,.talks* s lektory, kde se rozebird tanecni scéna a ptibchy lektorii. Vytycila by témto
talks dané téma. 130 se libi v doprovodném programu tanecni jamy a hodn¢ se ji tenkrat
libil napad tane¢nich seminati s lektory. F19 by akci prodlouzil o jeden den, chtél by si na
akci uzit hlavné party a battle, zdroven 1 workshopy. G31 se libila beseda s lektory, do pro-
gramu by zafadila pravé ji. H45 ma povédomi o doprovodném programy, ale zadného se
zatim nezucastnila. Pokud by se ucastnil, zajimalo by ji nejvic zajimavé povidani se zkuSe-
nymi lektory napf. zaméfené na propojeni tance a hudby. J18 se libilo povidani o historii

tance a které by si rada zopakovala.

Otazka ¢.10: Vyuzil/a jsi ubytovani v Sokolovné?

Al1S5, B31 vyuzili ubytovani a v rdmci moznosti a ceny jej povazuji za uspokojujici. D22
taktéZ, ocenil 1 vybaveni v podobé zinének. C15 spani na Sokolovné nevyuzila, jelikoz
bydli v blizkosti akce, stejné tak E24. E24 m4 se spanim v misté konéni ale zkuSenosti, dle
jejiho je v misté zdzemi 1 dostatecné hygienické zazemi a libi se ji, Ze jsou lidi pod jednou
stiechou. 130 vyuZila ubytovani, které bylo tenkrat pfesunuto na jiné misto. VSe vSak pro-

béhlo v pohodé, stejnou zkuSenost méla i G31. F19, H45, J18 nevyuZili moZnosti pfespani.

Otazka ¢.11: Vyuzil/a jsi moznost teplé stravy na objednani predem?

A15, D22 byli s jidlem spokojeni, jidlo jim chutnalo. A15 snidané ji nechybély, koupila si

vlastni ve vedlej$im obchod¢ dle vlastni potfeby. Velmi spokojeni byli i B31, ktera vyuzila
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1 mistniho bufetu. Vybér jidla by zvazila E24, kterd by volila néco leh¢iho pro zaludek.
S kvalitou jidla byla vSak vzdy spokojend. E24 by se nebranila snidanim formou §védskych
stolli, zafadila by tam hlavn¢ zdravé stravovani, kterou by mohli ocenit 1 ostatni. V dobg,
kdy se G31 ucastnila akce jesté nebyla moznost stravovani v misté konani. F19 si objednal
teplou stravu u dvou ze tii ro¢niki, které navstivil, s jidlem byl vzdy spokojen. Snidan¢ by

do balicku nezatazoval. H45, C15 a J18 nevyuzili moznosti stravovani.

Otazka ¢.12: Kterym street dance styliim se nejvice vénujes?

A15 nejvice vyhledava locking. NadSena byla z lekce krumpu a naopak nevyhledava con-
temporary. Vyzkouset by si chtéla vogue a vic se zaméfit na hip hop. B31 si rada vyzkou-
Sela krump a litefeet, nejvice vSak vyhledava contemporary a house. Libi se ji, ze si zde
muze vyzkouset ne¢kolik stylt. C15 by si zvolila workshop hip hopu a pro doplnéni i jiny
styl, ktery by ji v programu zaujal. E24 by volila house, hip hop a contemporary — volila by
lekce, které ji rozviji techniku, nikoliv choreografii a zaroven by si chtéla vyzkouset tanec
na In-line bruslich, ktery je trendy v Nizozemi a workshop movementu. I30 dfiv chodila na
vSechny styly, nyni jde rdda na dancehall a na house. Do budoucna by si rada vic vyzkou-
Sela tanecni styl New Style Hustle. F19 si workshopy vybird podle toho, co ho v danou
chvili bavi a zajima. Zavisi to také na lektorech, do budoucna by si chtél zkusit vic styl
swing. Na workshopech ocetiuje, Ze je vzdy v programu contemporary. G31 se zamétuje
predevsim na street show, na lekcich vétSinou vybiraji se skupinou styly jako hip hop, dan-
cehall a contemporary. H45 si vybira to, co se ji libi a z ¢eho ma dobry ,.feeling®. Dllezity
je hlavné lektor. Zajimavy styl, ktery se ji libi je krump a vyzkouSet by si chtéla locking.
J18 si voli workshopy na které nema v ramci svych tréninka takovy pfistup, jelikoz trenéfti
v ASU se vénuji prevazné hip hopu a housu. Rada by si vyzkousela latinsko-americké tan-

CC.

Otazka ¢.13: Kdo z ¢eskych taneéniki je podle tebe lektor s velkym ,,1.%?

A15 zminila jména jako: Berry, Fifa, Kaka, Jamal. NejbliZ ji je Jamal. Ucast na battlech
A15 povazuje za dulezité. Pro D22 je dilezité, aby lektor mél co predat a aby to umél pie-
davat, ucast na battlech neni tolik dilezita. Pro B31 je to Sanchez, Wahe a Zizoe. Pro D22
je to z Ceské scény jednoznacné Wahe, kterého oznacil za ,,chodici encyklopedii. Ze za-
hrani¢nich napt. Greenteck z Kanady. Nejvététsi slavu podle D22 momentalné zaZzivaji
kluci Lil-t (Tonda Nic¢ovsky) a jeho bracha Honza, Dadula z ArtFactory nebo Nack Ramza
(Dogga Clan), podle E24 je to také mlada generace Dogga Clan, ale uspéch si drzi i tanec-
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nici jako Kalo, Endrewstyle a Andyboj. Wahe, Luke Brown, Tom Prazak, Chilli, Gorky,
Monnush byli favority pro C15, sleduje je zaroven na Instagramu. Nejvice je vidét Waheho
a kluky z Dogga Clan, ktefi ji sedi i taneCnim stylem. Aby lektor chodil na battly neni du-
lezité pro C15 a E24. Diky obrovskym zkuSenostem a znalostem je to pro E24 Wahe, ale
také Potkis a Tess, nejblize stylem je ji ze Slovenska Chilli. Pro 130 je to jednozna¢n¢ Wa-
he, dale ale také Andyboj, nebo Domino. Na $piéce je podle 130 Ondra Svec (Endrewsty-
le). Stylové 130 sedi nejvic napt. Veronika Dedikova, kterou zna vic 1 po osobni strance.
Lektoti by podle ni na battly chodit urcité¢ méli, aby studenty k tomu zaroven vedli. Lektor
s velkym ,,L“ je pro F19 jednoznacné¢ Wahe, dale i Zizoe a cela BKP crew. Na Spicce je
podle n¢j jako crew pravé BKP — ,krdlové taneéni scény“, pak i Dogga Clan a
z jednotlivet napt. Dadula, Lil-t, Lil-h, Adamson, Viki Williams a dal$i. F19 nevyZzaduje,
aby kazdy lektor chodil na battly, je zastance toho, ze ne kazdy musi vyhrévat battly, aby
byl skvély ucitel, kazdopadné je pro né¢j fajn vidét, ze lektor ma level a umi battle vyhrat.
Pro G31 je skvélym lektorem Maria Miteva, Fifa a Dud’a. Oceiiuje Carlose (BKP), ktery
umi skvéle pracovat s détmi. Ugast lektorti na battlech pro G31 neni diilezita. Pro H45 je to
Wahe, Zizoe a ze slovenska Chilli a Otec Mirec. Na vrcholu jsou dle H45 dancehallovi
lektofi z Brna, zminuje napifiklad Mariu. Dale taky Maka a Kéka za Litefeet, Janca J.
s Afro Housem a lektofi ze Sectoru. Zmifluje znovu 1 Zizoe s Wahem a jejich team Divize,
moc témto freestylovym tanecniklim fandi. Jako prvni se J18 vybavi Zizoe a Wahe. Dale
zmifuje tfeba Domina, kterého ¢asto vidi na socidlnich sitich, ale nikdy na jeho lekci neby-
la. Nejvic je podle ni vidét v souc¢asné dob¢ Dadula a Mulla. J18 je zéroveini toho nazoru, Ze

lektor, ktery po studentech vyzaduje uCast na battlu, by to m¢l délat 1 sam.

Otazka ¢.14: Jaka je podle tebe adekvatni cena k bali¢ku, ve kterém je zarizeno uby-

tovani na dvé noci, strava na cely vikend, vstup na battle, prednasky a 8§ workshopua?

A15 by cenu stanovila do 3 000 K¢. Do pftistiho roku by si koupila workshopy jednotlivé,
stejné jako C15. Podobné to zhodnotil i D22, ktery by cenu dal na 2500 — 3000 K¢, pro néj
je lepsi koupit balicek, kde mé vSe a je to vyhodnéjsi. Akce o délce 3 dny ji pfijde vhodna,
naopak si mysli, Ze ji akce v minulych letech pfiSla kratkd. B31si mysli, Ze to odpovida
cen¢ aspon 3 000 K¢. Z akce byla vzdy nadSena a pokud by se akce prodlouzila, bude jen
rada — stejného nazoru je 1 D22, C15. C15 zohlednuje i1 cenu pro dojizdéjici z jinych mést,
cenu by proto stanovila do 3 000 K¢&. D22 zmiiuje, Ze pii prodlouzeni akce na 3 dny bude

cena vys$i, a to by mohlo nékteré ucastniky ovlivnit. Adekvatni cena pro E24 je 4 500 K¢,
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ktera rozhodné preferuje zakoupeni balicku, pokud by ji bavil cely line-up. Moznost neku-
povat si cely bali¢ek by E24 rozhodné zachovala a akce na 3 dny by ji nevadila — je toho
v potaz sviij pohled jako lektora, ale i rodict a tane¢niki v UniCov€ ve srovnani s napi.
letnimi tanecnimi tabory, cenu by stanovila na 3000 K¢. Zmiiuje, Ze pro tanecniky
z vétSich mést jako je tfeba Brno je vyssi cena taborti (kolem 5 000 K¢) normalni. Osobné
by I30 preferovala balicek a akci by zcela jist¢ prodlouzila na 3 dny, kde zaCatek
v odpolednich hodinach by byl idealni. Adekvatni cena pro F19 je do 3000 K¢, nicméné
hodné podle n¢j zalezi na lektorech, akci by zcela jisté prodlouzil na 3 dny a pravdépodob-
né by si zvolil bali¢ek. Pro G31 je cena vhodna do 3000 K¢. Problémem by mohlo byt to,
ze mnozi rodie nerozumi, ze externi lektofi Uctuji vice, a tak by se jim cena mohla zdat
vysoka. Pti vybéru by zvolila balicek a u prodlouzeni akce by se obdvala reakce rodici, ze
by déti museli chybét na pate¢ni vyuku ve Skole. Pro H45 byla cena mnohdy nizka, cenu
by zvysila na 2000-2500 K¢&, nejdulezitéjsi jsou pro ni vSak lektofi, od kterych se cena vy-
viji. J18 by stanovila cenu na 4 000 K¢, preferuje zakoupeni balicku bez jidla a spani, akci

by prodlouzila na 3 dny, aby si tu dobrou atmosféru mohla vic vychutnat.
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7 ZAVER PRAKTICKE CASTI A VYHODNOCENI VYZKUMNYCH
OTAZEK

V praktické ¢asti byla predstavena tanecni Skola All Style Unit a jeji event ASU Street
Love Project. Ten byl podroben analyze, charakteristice komunikace a jednotlivych boda
piiprav a realizace tohoto projektu. Byly provedeny dvé ¢asti vyzkumu, prvni kvantitativni
Setfeni formou dotaznikl se zcastnilo 121 respondentd. V navaznosti na to byl vytvoren

scénat pro polostrukturované rozhovory, téch se zacastnilo celkem 10 osob.
Cilem praktické ¢asti bylo zodpovézeni nasledujicich vyzkumnych otazek:

V01: Které komunikacéni kanaly nejvice oslovily nav§tévniky ASU Street Love Pro-

ject?
Navstévniky nejvice oslovila forma doporuceni akce od svych trenéri a pratel z tanecni

komunity. Jako pfipominka Casto dobfe slouzil i facebookovy event a instagramové pfi-

spévky.

V02: Z jakého duvodu se tanecnici opakované nevraci na akci ASU Street Love Pro-

iect?

Hlavnim divodem je Casové vytiZeni starSich tanecnikd, kterym se méni Zivotni priority,
jako jsou napf. studium na VS, nastup do zaméstnani. Témto lidem uZ na taneéni vzdéla-
vani nezbyva tolik prostoru. Mezi dalsi ditvody patii ¢asovy soub&h s jinou povinnosti ne-
bo $patnd komunikace a domluva v tymu. Mladsi tanecnici berou ucast mnohdy jako po-
vinnou, teprve v 15 letech se za¢nou sami dobrovolné rozhodovat a chtéji navstévovat ta-
necni eventy. I to je diivod, pro¢ se akce Ui€astni navstévnici prevazné ve véku 15 — 19 let,

ale i ti se v priibchu let obménuyji.

V03: Co je zapotirebi zménit na ASU Street Love Projectu, aby se stal pro tane¢niky

vice atraktivnim eventem?

Navstévnici by nejvice uvitali seminate s lektory, kterym dava kazdy vlastni ndzev, at’ uz
je to talk, povidani, meeting, debata, rozhovory ¢i pfednaska. Tyto seminafe by mohly byt
tematicky ukotveny. Atraktivnim by byl i tane¢ni battle s oficidlni party ¢i tanecnimi jamy.
Pro nejmladsi generaci by se na ve¢er mohlo piipravit promitani taneénich filma. Ugastnici
by soucasné ocenili prodlouzeni akce ze 2 na 3 dny, se zaatkem jiz v patek v odpolednich

hodinach, aby si akci mohli déle vychutnat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

70

III. PROJEKTOVA CAST
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8 PLANOVANI EVENT MARKETINGOVE STRATEGIE

ASU Street Love Project je nejveétsi tanecni event, potfadany pravidelné jiz 8 let tane¢ni
skupinou All Style Unit, k dneSnimu dni probéhlo jiz 9 ro¢nikti. Hlavni ¢asti tohoto projek-
tu jsou tane¢ni workshopy zaméfené na jednotlivé street dance styly s lektory, které orga-
nizacni tym pravidelné zve na akci a kazdy rok je obménuje. Krom workshopti je jeho sou-
¢asti doprovodny program, ktery se rok od roku méni. V minulych letech byly na programu

napf. tane¢ni party, battle, jam, prednasky a meetingy s hosty, promitani nebo graffiti

ey e

Cilem diplomové prace je za pomoci teoretického vymezeni, praktického vyzkumu v po-
dobé kvalitativniho 1 kvantitativniho Setfeni a navrhu projektu, poskytnout feSeni kom-
plexniho eventu ASU Street Love Project. Toto feSeni, vedouci ke zdokonaleni stavajiciho

eventu, bude podrobné pfiblizeno v navazujici kapitole.

8.1 Cile projektu

Hlavnim cilem je navrh feSeni, vedouci ke zlepSeni a zatraktivnéni eventu ASU Street Lo-
ve Project tak, aby byl realizovatelny a dale odpovidal pozadavkiim tanecni skupiny All

Style Unit. Navrzeni by mélo byt redlné vzhledem k finan¢nim a ¢asovym mozZnostem TS.
Jednotlivé cile byly vyty€eny s ohledem na vysledky praktického vyzkumu. Jsou jimi:

1. Vytvoteni instagramového Gctu specialné pro event ASLP pro vétsi a SirSi moZnosti
komunikaci eventu na socidlnich sitich.

Vyuziti osobni komunikace s vedoucimi TS v CR/SR a tiastniky akce.

ProdlouZeni akce na 3 dny a navrzeni atraktivniho programu eventu.

Navrzeni cenové strategie.

ZvySeni povédomi o tanecni skupiné All Style Unit a jeji akci ASLP.

AN O i

Prilakani noveé (mladé) tane¢ni generace a ziskani novych kontakti.

Vedlej$im cilem je rozsifeni povédomi o eventu mezi ucastniky a jejich ptatelé skrz ustni
komunikaci a o existenci této akce a zazitcich s ni spojenych. Vedlej$im cilem bude tedy i
vytvofeni pfijemného a pratelského prostiedi pro tanecni komunitu v arealu vsetinské So-
kolovny a blizkého okoli, jakozto misté konani akce. Dale také bezproblémovy pribéh celé
akce a z ekonomického pohledu také ziskani novych zakaznikd, zvySeni image a povédomi

o akci a tanecni skupin€ zaroven.
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8.2 Cilova skupina

Jak 1 z vyzkumu vyplynulo, nejpocetnéjsi cilovou skupinou je mladez ve véku 15-19 let,
nejcastéji jsou to prave tanecnici z All Style Unit, kteti spadaji pod Zlinsky kraj. Praveé tito
ucastnici maji informace o akci z prvni ruky, jelikoz jejich trenéfi, se kterymi se potkéavaji
nekolikrat tydné na pravidelnych trénincich, je vzdy informuji. Ti déle propaguji akci s
¢leny jinych tanecnich skupin nebo nezavislymi tanecniky. Diilezitymi jsou vSak 1 zastupci
dalSich tanecnich Skol ve Zlinském kraji a na Morave, piredevsim vedouci tanecnich Skol,
ktefi maji ¢asto vliv na rozhodnuti o ucasti na akcich jich samotnych spolu s jejich studen-
ty, které taky informuji o tane¢nim déni. Jelikoz jednim z cild je i rozsifeni povédomi o
akci a zatraktivnéni programu, cilovou skupinou budou 1 battlovi tanecnici, kteti by za
normalnich okolnosti na akci nepfijeli, ale mohli by dorazit na samotny battle a poté si
prodlouzit pobyt o workshopy a dalsi doprovodny program. Stejné tak i tanecnici, ktefi by
ptijeli na prednasky spolu s pozvanymi lektory. Pro lepsi specifikaci cilové skupiny bylo

vytvofeno pét segmenttl, podle nichz je mozné se orientovat.
e Segment A - Clenové All Style Unit

Tanec¢nici navstévujici kurzy v TS All Style Unit, obyvatelé mést Vsetin, Zlin a dalSich
obci Zlinského kraje. Pfedevs§im ucastnici ve véku 12 - 24 let, Zeny i muzi. Z velké ¢asti
studenti, ale mohou se objevit 1 zamé&stnani. Lidé se zdkladnim, stfednim 1 vysokoskolskym

vzdélanim. Znaji event ASLP, ktery ASU pravidelné potrada.
e Segment B - Vedouci tanecnich skol

Vedouci a osoby odpovédné za chod taneénich skupin v CR/SK, zaméfené predev$im na
street dance. MuZi 1 zeny ve véku od 18 — 65 let. Primarné osoby, které piisobi ve vedeni
TS ve Zlinském kraji a na Moravé. Sekundarné osoby pisobici v Cechach a na Slovensku.
Vzdélani stiedni, stfedni s maturitou, vysokoskolské. Lidi, ktefi se zajimaji o tanecni scénu
a jeji déni, otevfeni, spolecensti, se zdjmem o tanecni vzdelavani pro né samé, lektory je-

jich TS a jejich studenty.

e Segment C - Nezavisli tane¢nici

------

ni a jiné taneCni akce napft. battle, party atd. Muzi i zeny ve v€éku 18 — 35 let. Tanec¢nici,
ktefi jsou Cleny jednotlivych tanecnich skupin nebo se nepfipisuji k zadné TS. Aktivni Cle-

nové Cesko-slovenské tanecni scény, pro které se stal street dance kulturou. Jsou podnika-
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vi, hledaji zptisob, jak byt aktivnimi tanecniky, které jde vidét na kazdém tanecnim eventu.
Osoby s vysokymi cili v tane¢nim svété. Obyvatelé Ceské a Slovenské republiky se stied-

nim vzdélanim, strednim vzdélanim s maturitou, ¢i vysokoskolskym vzdélanim.
e Segment D - Tane¢ni lektori

Lektoti a choreografové jednotlivych tanecnich Skol. Osoby ve véku 18 — 50 let, muzi i
zeny. Aktivné vyhledavaji tane¢ni vzdélavani, informuji své studenty o eventech, nebo je
na akce dokonce berou. Stfedoskolské a vysokoskolské vzdélani. Maji piehled o aktudlnim
déni, maji z4jem o predavani a ziskdvani informaci a vyhleddvani aktudlnich trendt

v tane¢ni sféfe. Za kvalitni vzd€lavani jsou ochotni zaplatit, jsou otevieni a pokrokovi.
e Segment E - Tane¢ni média

Znamé osobnosti tanecni scény, tzv. influencemi. Jsou jimi vyznamni a uznavani tane¢nici
v CR, organizatofi akci. Také redaktofi a reportéfi tanenich sekci — napt. Redbull Taneéni
Bulletin CZ 1 SK, instagramové ucty jako je TanecnaScena, CzechTheHipHop, SaveThe-
Datum aj. Muzi i zeny ve véku 18 — 65 let. StfedoSkolské a vysokoskolské vzdélani. Stied-

ni a vy$§i socialni tfida. Obyvatelé Ceské a Slovenské republiky.

8.3 Druh eventu

Jedna se o event kulturniho charakteru, pfesnéji zabavné-edukacni event, zaméteny na ta-
nec, prevazné tedy na street dance. Jde o vefejny event, ktery je pod zastitou All Style Unit
(TJ.Sokol Vsetin). Jde o akci, kde se tanecnici 1 netane¢nici mohou vzdélavat diky tanec-
nim workshopiim, které si sami zvoli, mohou navstivit pfedndsku s pozvanymi hosty, ta-
necni battle nebo néslednou afterparty. Akce slouzi zaroven jako platforma pro stfetavani
tane¢ni komunity, nasledné sdileni, prohlubovani a navazovani ptatelskych kontakti, ktera

ve Zlinském kraji nema konkurenci.

Oficiélni nazev akce ziistava v piavodnim znéni: ASU Street Love Project, co by se pfi dal-
Sim roc¢niku zmeénilo, je pouze Ccislo, které urcCuje, o kolikaty rocnik se jednd. Napf.
v minulém roce to byl ASU Street Love Project vol. 9. Pro navazujici ro¢nik by pfipadaly

do tivahy dv¢ verze:

e ASU Street Love Project vol.10
e ASU Street Love Project vol.X
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V roce 2019 byl poprvé vyuzit slogan, ktery by se mohl vyuzivat i do let budoucich. Slo-
gan ,, Family Event In The Heart Of Beskydy Hills“ byl vyobrazeny napft. na trickach ¢i

plakatech eventu.

8.4 Program eventu

Organizatoti akce by chtéli zachovat koncept, ve kterém je hlavni néplni eventu tanecni
vzdélavani formou workshopt. Workshopy vedou zkuseni taneénici a lektofi jak z Ceské
republiky, ze Slovenska, ale 1 ze zahranici, jako tomu bylo napt. u minulého ro¢niku. Sou-
¢asti programu v minulych letech byl i doprovodny program, ktery se v prubehu let obme-
noval. V doprovodném programu mohli ucastnici v pribéhu let navstivit napt. party, ta-
necni battle, semindfe a meetingy s lektory, prednaSku s videoprojekci, graffiti workshop
atp. Jaké workshopy ucastnici v pribéhu akce navstivi, je pouze na jejich rozhodnuti. Tuto
volbu délaji vzdy pii online registraci, kterd se spousti zhruba 2-3 mésice pfed samotnou
akcei, a kde si zminované workshopy samostatné voli. Maji tak moznost doptfedu vSe napla-
novat, zjistit si potfebné informace nebo vyuzit napt. vyhodnych balickd, jejich soucasti
byva krom plného rozsahu workshopti, doprovodného programu i ubytovani v mist¢ kona-
ni akce, strava a v mnoha roc¢nicich 1 propagacni pfedmét, prevazné tedy tricko v predem

zvolené velikosti.

Vzhledem k Setfeni v pfedchozi kapitole bylo zjiSténo, Ze by navstévnici nejvice uvitali
krom workshopil seminafe s lektory. Tém sice daval kazdy jiny ndzev (povidani s lektory,
meeting, debata, rozhovory ¢i pfednaska). Podstata vSak byla stejna, navstévnici maji za-
jem o sdilené informace o tanci a jeho kultufe, které by jim pozvani hosté touto formou
predavali. Navrhem také bylo, aby tyto seminafe byly tematicky ukotveny. Atraktivni akti-
vitou by byl i tane¢ni battle s oficialni party ¢i tane€nimi jamy. Co se ty¢e programu pro ty
nejmensi, doporu¢eno bylo napt. promitani taneénich filmd ve vedernich hodinach. Ugast-
nici by soucasné velmi ocenili prodlouzeni akce ze dvou na 3 dny, se zaCatkem jiz v patek

v odpolednich hodinach, aby si akci mohli déle vychutnat.

Z obou vyzkumi také vyplynulo, Ze pro ucastniky jsou velmi dileziti lektofi, ktefi jsou na
akci pozvani. Mezi nejoblibengjsi styly patfili hip hop a house dance, ale také dancehall,
contemporary, locking, krump a dal$i. Navstévnici dokézali ocenit, Ze program tanecnich
stylii byl rozmanity a mohli tak vyzkousSet i n€ktery ze styll, ke kterému se bézn¢ nedosta-
nou. Mezi skvélé lektory, ktefi jsou pro n€ v tanecnim svété autoritou, byl v nejvice piipa-

dech zminén tane¢nik Wahe. Jména, ktera padala byla vSak i tane¢nik jako je Berry, Ka-
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ka, Maka, Zizoe, Luke Brown, Gorky, Chilli, Fifa, Jamal, Tom Prazdk, Monnush, Potkis,
Tess, Domino, Endrewstyle, Sanchez, Maria, Carlos, Andyboj, Janca J, Mulla a Otec Mi-
rec. Zminka padla 1 pro celé tane¢ni skupiny (crew) jako je BKP, Dogga Clan, ¢i lidi

z prazské Divize.

8.4.1 Délka a termin akce

Vzhledem k preferencim tanec¢nikti, které vychazi z praktické ¢asti, by bylo vhodné akci
prodlouzit na 3 dny. Jedna se jiz o 10. ro¢nik a s cilem ud¢€lat akci atraktivnéjsi by byl vétsi
prostor pro del$i a rozmanitéjs$i doprovodny program, workshopy 1 vyuziti volného Casu,
ktery taneCnici radi travi potkdvanim se stane¢ni komunitou. Program by zacinal uz
v patek odpoledne proto, aby méli pracujici ¢as jit dopoledne do prace a studenti do Skoly.
V odpolednich hodinidch by mohli probéhnout prvni bloky workshopli a vecer by zbyl
prostor pro pifednasky s lektory. Sobotni den by se zacal workshopy, prob&hly by 3 tane¢ni
bloky s klasickymi 15 minutovymi piestdvkami. Poté by nasledovala pauza, tane¢nici by
m¢éli prostor na obédovou pauzu a poté na piesun do vsetinského klubu Beseda, kde by od
odpolednich hodin probihaly preselekce, coz je vybér tanecnikil na zaklad¢ jejich tane¢nich
schopnosti, které pred porotci predvadéji. Ve vecernich hodinéch by probéhl battle a po
ném 1 afterparty. Ned¢€Ilni napln by pokracovala uz pouze tane¢nimi workshopy, na pro-
gramu by byly opét 3 tanecni bloky a koncilo by se zhruba kolem 15.-16. hodiny odpoled-
ni.

Vzhledem k tomu, Ze se akce odehravala vZdy na pfelomu fijna a listopadu, organizatoii by

méli tuto tradici uchovat, protoZe i€astnici si event k podzimnimu obdobi jiz ptifadili.
Mezi vhodné terminy by tedy patiila tato data:

e 16.-18-10.2020
e 23.-25.10.2020

e 30.10.-1.11.2020
e 6.-8.11.2020

Dulezité pro organizatory je zaroven si ovéfit, zda se tato data nekryji s jinymi tane¢nimi
akcemi, na které by se ucastnici mohli chystat. Pro ovéteni by mohly poslouzit facebooko-
vé skupiny, kde organizatoii akci zvetejiiuji své piipravované eventy, nebo také Tanecni

Bulletin, kde si 1ze ovéfit, zda planovany termin nema rezervovany uz jiny event.
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8.4.2 Misto konani akce

Tane¢ni skupina All Style Unit funguje pod T€lovychovnou Jednotou Sokol ve Vseting,
diky které ma moznost vyuzivat jeji velké prostory pro své potifeby. Budova Sokolovny je
umisténa piimo v centru mesta Vsetina, coz ji déla velmi dobfe dostupnou pro navstévniky
akce. V blizkosti 5-10 minut se nachazi vlakova i autobusova stanice, stejné jako fada su-
permarketti, restauraci a jinych sluzeb, které mohou ucastnici v pribéhu akce vyuZzit.
Vsetinska Sokolovna ma celkem 3 podlazi, na kazdém z nich je jeden velky tanecni sél, je
zde také odpovidajici mnozstvi hygienickych zafizeni, jidelna, bufet, Satny a prostorna
chodba, vyuzivana napf. k registracim, venkovni posezeni aj. Prostory jsou sice k dispozici
1 jinym oddilim, nez je All Style Unit, nebo také soukromym subjektiim, nicmén¢ vedeni
je pfi v€asné rezervaci ochotné prostory vymezit pro akci ASLP a v dobé konani ji nepro-
najimat jinym osobdm. Vzhledem k uzavienym prostorim, které mé organizacni tym
k dispozici, spolu s dostupnosti a finanén¢ vyhodnéj$§im prondjmem, Sokolovna je vhod-

nym mistem pro potfadani akce ASU Street Love Project.

Besedni diim ve Vsetiné je rovnéZ majetkem TJ. Sokol Vsetin. Tyto prostory byly diive
vybudovany jako stfedisko pro kulturu ve mésté¢ Vsetin. Pfimo v budové se nachéazi klub
Beseda, ktery se vyuziva pro tane¢ni diskotéky nebo koncerty. Tyto prostory spolu
s technickym vybavenim jej ¢ini skvélym mistem, kde by se mohl uskute¢nit tanecni battle

a nasledn4 afterparty.
Mista, kde by se 10. ro¢nik akce ASLP odehraval, jsou nasledujici:

e tanecni saly v Sokolovné (pro tane¢ni workshopy)
e venkovni posezeni a bufet u Sokolovny (Social Talks)

e tanecni klub Beseda (Battle, Party)

8.4.3 Workshopy a pozvani hosté

Aby program nebyl pfili§ fyzicky naro¢ny, bylo by dobré udrzet format 16 workshopt,
ptfi¢emz workshopy probihaji soucasné ve dvou tanecnich salech. Kazdy ucastnik by tedy
meél moZnost navstivit celkem 8 workshoptt béhem celého vikendu, z nichz kazdy by mél
75 minut. Tyto workshopy by zacaly jiz v patek v odpolednich hodinéach a koncily v ned€li
opét v odpolednich hodinach. Kazdy casovy blok obsahuje 2 workshopy, které bézi ve

stejnou dobu. Ucastnik ma tedy moznost zvolit si mezi dvémi lekcemi dle vlastnich priorit,
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napf. tane¢nik se rozhoduje jit na workshop 1 nebo 2, 3 nebo 4 atd. Rozlozeni workshopt

mezi jednotlivymi dny by bylo nasledujici:

WORKSHOP 1 WORKSHOP 3 X
WORKSHOP 2 WORKSHOP 4 X
SOBOTA WORKSHOP 5 WORKSHOP 7 WORKSHOP 9
WORKSHOP 6 WORKSHOP 8 WORKSHOP 10
WORKSHOP 11 WORKSHOP 13 WORKSHOP 15
WORKSHOP 12 WORKSHOP 14 WORKSHOP 16

Tabulka ¢.3: Rozlozeni workshopii mezi jednotlivé dny (Zdroj: viastni zpracovani)

Aby se udrzela tradice pestrosti vybranych street dance styli (all style), bylo by vhodné,
aby workshopy byly vedeny v jednotlivych stylech a program byl pro ucastniky unikatni.
Dilezitym bodem pfti rozhodovani je také vybér hostil, nebot’ funguji i jako ambasadofii
téchto tanecnich stylii. Krom workshopt je dualezité vybrat i hosty, ktefi nabizi ¢i jsou
ochotni participovat na pfipravovaném doprovodném programu. Z vyzkumu vyplynula 1

spousta tipt na tanecniky Ceské scény, které by organizatoii mohli pozvat.

Mezi pozvané hosty by organizatofi mohli zafadit nasledujici tanecniky reprezentujici tyto

tanecni styly:

e JANCAJ.
Tane¢ni styly: Afro House, Kuduro
Doprovodny program: Pfednaska s lektorem

e WAHE

Tanecni styly: House, Hip Hop, Locking, Popping aj.

Doprovodny program: Ptednaska s lektorem, Battle Judge (rozhod¢i) pro tanecni

styly, které zastit'uje a kterym se vénuje.
e KAKA
Tanecni styly: Hip Hop, Litefeet

Doprovodny program: Ptednaska s lektorem, Battle Judge (rozhod¢i) pro tanecni

styl Hip Hop.
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e DON
Tanecni styly: House Dance, Contemporary, Experimental

Doprovodny program: Ptednaska s lektorem, Battle Judge (rozhod¢i) pro tanecni

styl House.
e KLARKA
Tanecni styly: Dancehall
Doprovodny program: Pfednaska s lektorem

e MADDHOUSE

Taneéni styly: Krump

Doprovodny program: Pfednaska s lektorem, Speaker (moderator) pro Social Talks

1 tane¢ni Battle.
e BERRY

Tanecni styly: Popping, Animation
e ZIZOE

Tane¢ni styly: House Dance, Choreo

Doprovodny program: Battle Judge (rozhod¢i) pro tane¢ni styl House.

V ptipadé, Ze by néktery z lektorti i€ast odmitl z dlivodu jinych pland, v potaz mohli piijit
1 tanecnici jako je napf.: Endrewstyle (hip hop, house), Mulla (hip hop), Chilli (hip hop,
house), Kalo (locking, popping) aj.

8.4.4 Doprovodny program

Nasledujici ro¢nik eventu je pldnovan prodlouzeny na tfi dny. To otevird moZnost novym
prilezitostem pro doprovodny program. V ptedeSlych ro¢nicich akce se doprovodny pro-
gram vzdy obménoval. Z vyzkumu vyplynulo, Ze nejatraktivnéjSimi aktivitami pro ucast-
niky byvaji zejména piednasky s tanecnimi hosty a battle, na ktery se vétSinou vazné i na-
sledna afterparty. I proto by pro tento ro¢nik byla nejvhodnéjsi kombinace vSech tii zminé-

nych aktivit.
Social Talks

Tyto ,,Social Talks* by mély formu prezentace, kterou by vedli pfedem zvoleni hosté na
urcité téma. Prezentace by mé&li podobnou formu jako TEDex. Na pfedem domluvené téma
by si hosté ptipravili kratkou 15-20 minutovou prezentaci. Doprovodny program by zaro-

ven uvadél predem domluveny moderator (speaker), ktery by ucastniky na akci pfivital a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

vytvoftil tak pfijemnou atmosféru. Jednotlivé prezentace by se drzely spole¢ného tématu.

Mezi tématy by mohli byt napt-:

e vyvoj street dance a hip hop kultury v CR
e inspirace v tanci — jména, kterd bychom nemé¢li opomijet
e tanecni scéna u nas vs. tanecni scéna v zahranici

e odkaz ¢ernosské kultury v hip hopu
Misto konéni: venkovni posezeni (Sokolovna)
Den konéni: patek 23.10.2020

Po skonceni by moderator dal prostor navstévnikiim pro dotazy smérem k prednésejicim.
Dotazovani by postupné pteslo k diskuzim, kterym by organizatoti mohli dat volny pritbéh.
Vse by dopliovala podkreslujici tematicka hudba. Pro névstévniky by bylo pfichystano i
drobné pohosténi v podobé rautu, které by bylo v cené vstupenky. Vstupenka by byla sou-

¢asti tane¢niho balicku nebo by byla dostupna i oddélené ve volném prodeji.
Battle

Tanecni battle by probihal ve dvou kategoriich, a to hip hop a house dance. Tanecnici, ktefi
by se chtéli piihlasit do battlu, by byli povinni se doptfedu zaregistrovat pres registrani
formular na nové vzniklém webu. Registrace by byla mozna 1 v misté konani do urcité ho-
diny. Kvili omezeni poctl a Casové naro¢nosti battll, by se tane¢nici po registraci museli
ucastnit cypherii. Na cyphery v jednotlivych stylech by bylo vymezeno 30 minut. Dohro-
mady tedy 1 hodina. Porotci jednotlivych styli by na zékladé téchto vykoni v cypheru
zvolili vybranych 16 tane¢niki, ktefi by postoupili do battlu. Tane¢nici, kteti by se ucastni-
li preselekci do battlu ¢i battlu samotného, 1 navstévnici by méli zpoplatnéné vstupné, které

by pokrylo pronajem prostord, porotce, moderatora i DJ.
Misto konéni: klub Beseda

Den konani: Sobota 24.10.2020

Battle by probihal jiz klasickou formou (1vsl hip hop, 1vsl house). To znamena, Ze prv-
nich 16 house dance tane¢nikli by se potkalo v 8 battlovych kolech, tedy v kazdém kole se
proti sob¢ postavi 2 tanec¢nici a porota posle do dalsiho kola jen jednoho z nich. Ve stejné
podobé¢ by poté probéhla hip hopova kola. Z kazdého stylu nyni v battlu zbyva 8 zastupct.
V tuto chvili pfijde zména a styly se dohromady slou¢i. Hip hopovy tane¢nik je ndhodné

pfifazeny k housovému tanecnikovi a dale jiz battluji spolecné. Forma se tedy zméni na
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2vs2 hip hop/house. Dohromady tedy probéhnou 4 battly (8 dvojic) po 2 kolech, ve kterych
postoupi 4 dvojice do néslednych 2 semifinalovych battlii. Praveé v semifindle ptijde dalsi
zména, kdy se battle stava konceptualni. To znamena, ze tanecnici se stale drzi svych ta-
necnich stylti (hip hop a house), nicmén¢ jednotliva kola jsou jim ztizena tim, Ze musi
ztvarnit jednotlivy koncept zaroven se svym tanecnim stylem. Tyto koncepty jsou nahodné
a byly by promitnuty na projektoru na zdi u tane¢niho parketu. Findlového battlu se ucastni

2 dvojice, ale pouze jedna vyhrava battle.

Pro lepsi pochopeni slouzi tzv. pavouk, ktery znazoriiuje jednotliva postupova kola.

ASLP Battle

HOUSE DANCER 1 HOUSE DANCER 9

HOUSE DANCER 8 HOUSE DANCER 16 —

'7 HOUSE DANCER 1 HOUSE DANCER9 —

HOUSE DANCER 2 : HOUSE DANCER 10
HOUSE DANCER 3 HOUSE DANCER 11
'7 HOUSE DANCER 4 HOUSE DANCER 12 —

HOUSE DANCER 4 HOUSE DANCER 12
HOUSE DANCER 5 HOUSE DANCER 13
'7 HOUSE DANCER 5 HOUSE DANCER 13 —{

HOUSE DANCER 6 : HOUSE DANCER 14
HOUSE DANCER 7 j HOUSE DANCER 15

HOUSE DANCER 8 HOUSE DANCER 16

BATTLE HOUSE / HIP HOP 2vs2

e s A

Obrazek ¢.4: Postupy v house dance battlu (Zdroj: viastni zpracovani)
Obrazek ¢.4 znazorfiuje zminovaného pavouka a postupy tanecnikl v jednotlivych kolech
house dance battlu. Stejny princip by pak platil 1 pro hip hop. Po slouceni hip hopovych a
housovych tane¢niki by se postupovalo stejné s tim, zZe house a hip hop tane¢nik uz fungu-

ji jako jednotka.

Pti ptipravach je nutné brat v potaz i na vybér moderatora, porotcii a DJ. Moderator by se
mél pohybovat v tane¢nim svété a rozumét koncepcei battlll, v nejlepsim piipadé by mélo jit
o tane¢nika (lektora) s moderatorskymi vlohami. Velmi dilezity je 1 DJ, u kterého je dile-
zité, aby byl zastupce obou tanecnich stylii, tedy hral jak hip hop, tak 1 house. Porotci
battlu by v nejlepSim mozném piipad€ méli byt prave tanecnici pozvani na workshopy. Tti

zastupci za hip hop by hodnotili tento styl, housovi hosté zase styl house.

Navrhy na moderatora: Maddhouse
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Néavrhy na DJ: DJ Dom, DJ Carlos, BJ Piggo

Navrhy na porotce na house: Wahe, Don, Zizoe

Navrhy na porotce na hip hop: Wahe, Kaka, Endrewstyle

Co se tyce realiza¢niho tymu, u vstupu by méli byt vzdy aspon dvé osoby kviili registracim
a prodeji listkl. Dalsi 2 ¢lenové by méli byt pii ruce u cypherti a pozdé¢jsiho batllu napft.

pro s¢itani hlasii, pomoct DJ, moderatorovi, porotctim a pro celkovou organizaci.
Party

Po ukonceni tanecnich battll, vyhlaseni vitéze a pfeddni cen by zacala oficialni party. Tu
by méli vSichni zacastnéni a divaci zdarma. Lidé, ktefi by pfisli az na party, by si museli

zakoupit vstupné, které by ale bylo jiz za niz$i cenu nez samotny battle.

Doptedu domluveny DJ, ktery by hral na battlu, by dale hrat i na afterparty. Predpokladany

konec party je ve 2:59 rano.

8.4.5 Podrobny harmonogram akce

Navstévnici akce méli doposud moznost navstivit jednotlivé vybrané workshopy nebo vy-
uzit vyhodného balicku, ktery obsahoval vSechny workshopy a dal$i vyhody. Volba
workshoptl je zcela na navstévnikovi. Tato moZnost otvird ptileZitosti pro lidi, kteti jsou
v tane¢nim vzdélavani vybiravi a voli si pouze lekce/lektory, které je zajimaji. I z tohoto
divodu by bylo dobré, aby moznost vybéru jednotlivych workshopt ¢i koupé balicku zi-

stala.

Volbu balic¢ki uptfednostiiovali pfedev§im navstévnici oznaCovani jako ,,vefejnost®. Tudiz
ti tanecnici, ktefi pravidelné nenavstévuji All Style Unit a na akci pfijizdi z jinych mést. Je
pro n€ vyhodné&jsi z nasledujicich divodi:
o pokud na akci dojedou, ma smysl zvolit rovnou vSechny workshopy
o jidlo a spani maji zajisténé a nemusi si jej fesit, a to prevazné v misté, které dobie
neznaji
o balic¢ek vétSinou obsahuje 1 vyhody napi. v podobé ucasti na graffiti workshopu,
ktery nejde zakoupit samostatn¢, nebo dostanou propagacni tricko z akce, které je

pti konecném souctu nakonec vyjde vlastné zadarmo
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Celkovy harmonogram by mél byt sestaven strategicky, aby se napt. nekryly stejné tanecni
styly, lektofi méli dostateCnou pauzu mezi svymi lekcemi, aby byla vzdy pfestavka mezi

jednotlivymi workshopy, aby se tanecnici stihli piemistit z jednoho do druhého sélu aj.

Harmonogram na 10. ro¢nik by mohl vypadat nasledovné:

patek ‘ ¢as ‘ horni sal dolni sal
od 15:00 REGISTRACE
1.blok 16:00 - 17:15 WAHE KLARKA
House Dance Practise Dancehall
2.blok 17:30 - 18:45 ADDHO BERRY
P Popping
3.blok 19:00 - 21:00 SOCIAL TALKS
obota 3 0 3 do 3
od 9:00 REGISTRACE
1.blok 9:30 - 10:45 WAHE KAKA
Locking Litefeet
2.blok 11:00 - 12:15 DON JANCA J.
House Dance Afro House
3.blok 12:30 - 13:45 Zizoe BERRY
Choreo Animation
od 16:00 BATTLE
od 21:00 AFTERPARTY
horni sal
1.blok 9:30 - 10:45 KLARKA KAKA
Dancehall Old School Hip Hop
2.blok 11:00 - 12:15 ANCA DON
durc Experimental
3.blok 12:30 - 13:45 Zizoe WAHE
House Dance New School Hip Hop

Tabulka ¢.4: Program akce na ASLP vol. X (Zdroj: vlastni zpracovani)

V ptedchozich letech byvala vzdy po dvou blocich pauza na obéd. V leto$nim roce by or-
ganizatofi mohli zvolit obédovou pauzu az po 3 blocich, kdy je zhruba dvou hodinova me-

zera pred zacatkem battlli. Stejné tak v nedéli by pauzu mohli ocenit ti, ktefi na akci dojiz-
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d¢ji z daleka. Druhou variantou by byla po druhém bloku klasickd obédova pauza a

workshopy by tak misto ve 12:30 zacali az ve 13:45 a trvaly do 15:00.

Harmonogram battlu:

16:00 otevreni vstupu, registrace

17:00 zahajeni akce

17:00-17:30 HIP HOP cyphers

17:30-18:00 HOUSE DANCE cyphers

18:00-18:15 PFestavka

18:15-18:45 1vs1 HIP HOP battle, TOP 16

18:45-19:15 1vs1l HOUSE DANCE battle, TOP 16

19:15-19:20 parovani (losovani dvojicek)

19:20-19:45 2vs2 HIP HOP/HOUSE battle, TOP 8

19:45-20:35 2vs2 HIP HOP/HOUSE konceptualni battle, semifinale a finale

20:45 vyhlaseni vitéz(

21:00 zahajeni party

Tabulka ¢. 5: Harmonogram ASLP Battlu a Party (Zdroj: vlastni zpracovani)

Tanec¢ni cyphery, ze kterych porotci vybiraji nejlepSich 16 tane¢nikd do battli, jsou ome-
zeny limitem 30 minut. DJ hraje nejprve 30 minut hip hop, poté house. Uéastnik se miize
ucastnit cypherti ve zvoleném stylu. Moderator da pokyn k odstartovani ¢asomiry a tanec-
nici v cypherech ukazuji své tanecni ,,skills*. Po vybéru ptichazi battly. Na kazdy vstup ma
tanecnik 60 sekund. Kdo zacne, urcuji tanecnici sami. Pokud se neshodnou, moderator
rozto¢i lahvi a ten, na koho padne vicko, zac¢inéd svlij minutovy vstup. Po odtancovéani obou
stran porotci ukazuji na vitéze, ktery postupuje. Pfi remize ob¢ strany tancuji znovu, dokud
neni verdikt jasny. Po sparovani ma kazda strana 2x jedno minutovy vstup, vzdy minutu
house a minutu hip hop. V semifindle jsou jednotlivé koncepty promitnuty na zdi za parke-
tem. Koncepty jsou ur¢eny nahodné a plati vzdy pro jedno kolo, tedy pro jednoho tane¢ni-

ka z kazdé strany. Nezalezi, zda se jedna o house dance ¢i hip hop tane¢nika. Vyherce opét
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uréuje porota formou ukézani rukou na vyherni tym. Po vyhlaseni probéhne predani cen a

battle pozvoln¢ ptechazi do afterparty.

Harmonogram Social Talks

19:00 privitani navstévnik( moderatorem, predstaveni hostl

19:10-19:30 prezentace host 1 (Don)

19:30-19:50 prezentace host 2 (Janca J.)

19:50-20:10 prezentace host 3 (Wahe)

od 20:10 prostor pro dotazy a diskuzi

od 20:45 Raut

22:00 ukonceni programu

Tabulka ¢.6: Harmonogram Social Talks (Zdroj: vlastni zpracovani)

Social Talks se budou odehravat na stejném misté jako workshopy, které probéhnou pred
nimi. Je tedy jednoduché se pfesunout z mista na misto. Moderator pfivita navstévniky a
vysvétli jim formu téchto prednasek. Zaroven vsechny poprosi, aby do prezentaci hostd

nevstupovali, pro debatu a dalsi dotazy bude prostor po ukonceni prezentaci.

8.4.6 Ubytovani a strava

Co se ubytovani a stravy tyka, ne vSichni navstévnici téchto moznosti vyuzili. Ubytovani
bylo v cen¢ v ramci vyhodného balicku a hosté, ktefi si jej chtéli dokoupit, méli moznost si
jej dodate¢né zvlast’ doplatit. Strava byla dostupna pouze pro ty, ktefi si ji pfedem objedna-
li vregistraci pii volbé vyhodného balicku. Tanec¢nici byli ve velké mife s jidlem vzdy
spokojeni, dokonce jim ani nechybéla snidanég, kterou si kazdy zatfidil sdm podle svych
potieb. Jelikoz byli tanecnici pfevazné ze Vsetina a blizkého okoli, ¢asto ubytovani nevyu-
zili a ptisli vzdy jen na denni program. Podobné to méli tito lidé 1 s jidlem, kde zvolili do-
maci stravovani nebo zamifili do nedalekych vsetinskych restauraci, ¢i vyuzili rozvozu
jidla.

V dal$im ro¢niku by pifespani v t€locviéné organizatofi mohli nabizet 1 nadale, pfevazné

pro ty, ktefi nejsou mistni a nevyhovuje jim platit na jednu noc zbytecné predrazené uby-

24



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 85

vyjednat slevu pro ucastniky ASLP. Mezi takové ubytovaci zatizeni by mohl patfit napt.:

Hotel Kamu nebo Hotel Vsacan.

Stravovani by 1 nadale mélo byt dostupné jen pro ty, ktefi si jej doptedu zakoupi v soucasti
vyhodného balicku s workshopy a dalSimi vyhodami. Zménou by vSak mohl byt zelenino-
vy bar, ktery by byl pro stravniky dostupny v misté¢ vydeje obédl. V Sokolovné by tedy
probéhly jen sobotni a nedélni obédy, jako tomu bylo doposud. Sobotni snidan¢ by si na-
vStévnici fesili sami. Sobotni vecefe by byla formou krabicek, které by si ucastnici mohli
vyzvednout v misté konani battlu, kde by méli i prostor pro jejich konzumaci. Slo by zpra-
vidla o nenaro¢né jidlo na ohiivani, napft. tortilla/wrap, ktera se da ptizpusobit i vegetaria-

nam.

8.5 Komunikaéni strategie

V této podkapitole budou popsany jednotlivé formy komunikace a navrhnuta feSeni, kte-

rymi by se organizatofi mohli fidit pfi realizaci dal§iho ro¢niku akce.

8.5.1 Online komunikace

Mezi online komunikaci, ktera by mohla byt vyuzita pro dalsi ro¢nik eventu patii napf.
tvorba nového webu, socialni sité¢ jako je Facebook a Instagram, video pozvanky ¢i osobni

poznavnky konkrétnim hostiim skrze socialni sité, e-mailing a
Web

V ptedchozich letech byli navstévnici vybizeni k predcasné registraci na workshopy, ta
v prvnich 5 ro¢nicich fungovala pfes e-mail, tanecnici vyplnili zakladni idaje a vyckavali
na e-mailové potvrzeni s platbou. Po nckolika letech byla tato poncékud zastarala forma
registrace vyménéna za formuléfe, které ucastnici vyplnovali pies platformu Google
Forms. V téchto formulatich byly jednotlivé informace detailnéji specifikovany a moznosti
vybéru se rovnéz rozsitily. Tyto formulafe byly doposud dostupné i na oficidlnim webu All
Style Unit. O akeci si lidé mohli pfecist v sekci ,.kalendar akeci. Text byl v podstaté totoZzny

jako text u facebookového eventu zaroven s odkazem na registracni formular.

Jelikoz mé akce velky potencidl a fesi se jiz jubilejni 10. ro¢nik, ndvrhem by bylo vytvore-
ni specialni webové stranky, na které by se uc€astnici mohli rovnou registrovat. Krom pie-
hlednéjSiho a graficky atraktivnéjSiho registraéniho formulafe by se navsStévnici webu

mohli podivat na podrobny program, propagacni videa a fotodokumentaci z let minulych,
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podivat se na medailonky tanecnich lektort a hostii, nebo na stranku s kontakty a ptehled-
nou mapou, kde by byla vyobrazena mista, kde se akce odehrava s moznosti dopravy a

nejblizsich autobusovych/vlakovych stanic ¢i bezplatného parkovani.

Web by mohl vzniknout jako samostatnd doména www.asustreetloveproject.cz nebo jako

microsite stranek tanecni skupiny All Style Unit, tedy www.allstyleunit.cz/ASLP.
Facebook

V minulych letech byl Facebook vyuZzivany pievazné pro tvorbu uddlosti, na které byly
postupné pfidavany piispevky totozné s témi na Instagramu. Navstévnici na facebookové
udalosti ASLP mohli také zjistit veskeré informace a najit registracni formuléf, ktery musel
kazdy ucastnik pied ptijezdem vyplnit a zvolit si tak tane¢ni workshopy dle vlastni prefe-
rence plus dal$i mozné pfidavky. Krom tradi¢ni facebookové udélosti pro ASU Street Love
Project vol.X by mohla vzniknout druha udalost, a to ASU Street Love Battle. Tyto dvé
akce by byly propojeny. Tato ,,battlova* udalost na Facebooku by nalakala zejména tanec-
niky, kteti nevyhledavaji workshopy, ale na akci zavitaji spise kvuli tane¢nimu battlu, kte-
ry je v soucasnosti velmi oblibeny. JelikoZ je ASU Street Love Battle soucasti ASU Street
Love Projectu, ndvstévnici by se mohli v misté kondni zdrzet a krom battlu zlstat i na ta-

necni workshopy nebo pfijet o den diiv a zastavit se na edukacni prednasky.

Vse by doplioval atraktivni vizual celé akce. Facebookové eventy by tedy mély tivodni
foto ve stejném grafickém tonu, ovSem s jinou naplni. Soucasné s tim by byly vytvofeny i
ptispévky, které by akci navzajem podporovali a které by organizacni tym prib&zné zve-
fejnoval. Aby bylo ziejmé, Ze akce je stale pod zastitou TS All Style Unit, eventy by byly

vytvoreny a zaroven komunikovany ptes hlavni facebookovou stranku.

23.10. V 16:00 AZ 25. 10. V 17:30

ASU Street Love Project vol.X

All Style Unit

Obrazek ¢. 5: Udalost na Facebooku pro ASLP vol. X (Zdroj: viastni zpracovani)
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Instagram

Doposud byl pro ptispévky tykajicich se ASLP vyuzivan instagramovy profil ASU. Jelikoz
akce se za poslednich let rozrostla a ma i odlisSné segmenty cilovych skupin, bylo by nej-
vhodnéjsi pro event vytvofit samostatny instagramovy profil. Vyhodou by byl pfevazné
neomezeny prostor pro piispévky a stories, ty by mohli byt intenzivnéjsi a opét graficky
pfizplsobeny piimo tomuto eventu. Jako nazev uctu by se tym mél vyvarovat ¢isel ro¢nikt
na konci (vol.X/vol.10) z toho diivodu, aby byl profil pouzitelny i do dalSich ro¢nikti. Mezi

vhodné instagramové ucty by patfili nazvy jako:

o asu.streetloveproject
o asu.street.love.project
o asu_street love project

o aslp.by.allstyleunit

Aby se profil Iépe uchytil a ziskal si pozornost tanecnikti, mohly by byt ptispévky a stories
ze zacatku finan¢n¢ podporovany. Vybrat by se mohli jednotlivé segmenty, na které by se
nasledné cililo. Sméfovat lidi za pomoci online reklamy by bylo vhodné jak na web (regis-
tracni formulaf), tak i na nové vznikly instagramovy profil. Okruhy uzivateld, na které by
reklama cilila, by byly zvoleny dle jednotlivych segmentti. Cilit by se dalo i pfimo na ta-

necniky z jednotlivych kraj, ktefi se zajimaji o jednotlivé tanecni styly.

Velmi G¢inné by mohli byt i1 pravidelné stories, jejichz naplni by krom zakladniho progra-
mu mohlo byt i uvedeni samotnych hosti a jejich prace, kterd by byla piesdilena ptes jejich
osobni profily, dale také informace o akci, moZnostech soutéZi, ziskani bonust ve formeé

lekce zdarma nebo tzv. flashback z pfedchozich deviti rocnikli — fotky, videa.

Live stream je dalsi z aktivit, kterd se nabizi ve spojeni s touto akci. Velky uspéch by mohl
mit Zivy pfenos napt. ze sobotniho tane¢niho battlu, ktery by se odehraval rovnéz na jiz

zprovoznéném a zab&éhlém instragramovém profilu akce ASU Street Love Project.
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asu.streetloveproject @

6 86 24
Prispévky  Sledujici Sleduji

)

ASU Street Love Project

Family Event In The Heart Of Beskydy Hills
* 23.-25.10.2020

«~ Workshops, Battle, Social Talks, Party
& Sokolovna a Beseda, Vsetin... vic

Zobrazit preklad

Upravit profil

0

Obrazek ¢.6: Nove vznikly instagramovy ucet ASLP (Zdroj: viastni zpracovani)

E-mailing

Organizacni tym vzdy shromazd’oval e-maily od navstévnikii ve své databazi kontaktt.
Témto kontaktim byly rozesilany e-maily, které informovali o znovu pofadani akce a in-
formace o aktualnim ro¢niku. Z praktické casti také vyplynulo, Ze e-maily mohou byt i

zastaralé a jiZ nepouZivané.

Tyto e-maily byly plné textu a byly graficky nezajimavé. I proto by bylo vhodné ptejit
z bézného rozesilani e-maild na newslettery. Ty by mély obsahovat jen nejdilezitéjsi in-
formace o eventu a jeho programu s interaktivnimi proklikovymi butony napf. na novy

web s registraci, facebookovy event, instagramovy profil nebo video pozvanku.

U registrace by mélo byt soucCasné doplnéno textové pole, kde lidé davaji souhlas

s rozesilanim téch newslettert 1 do let budoucich.
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Pozvanky

V minulosti tym ASLP vyuzival formu osobnich i obecnych pozvanek. Ty osobni byly
rozesilany pfedevsim pies Facebook jednotlivym tane¢nikiim, lektoriim a vedoucim tanec-
nich skupin. Fungovala také propagacni videa, kterd se §ifila prevazné na socidlnich sitich
a kterd vybizela tanecniky k navstéve této akce. V neposledni fad¢ organizatoti akce psali
ptispevky do facebookovych skupin zamétenych na tanecni akce a zvali tak Sirokou vetej-

nost, ktera se zajima o tanecni déni.

Z praktické ¢asti rovnéz vyplynulo, Ze forma osobni komunikace je nejsilné€jsi. Prave lidé
jako jsou trenéfti, vedouci skupin a kamaradi nejcastéji predavaji dale informace o eventech

a 1 diky tomu by bylo vhodné v téchto osobnich pozvankach pokracovat.

Vhodné by bylo napt. vytvofit seznam tanecnich Skol ve Zlinském kraji s kontakty na je-
jich vedouci a lektory. Tyto lektory pak osobné pozvat na akci jak pro né¢ samotné, tak i
pro jejich studenty. Lakavou nabidkou by mohl byt vstup zdarma. Tudiz, pokud by lek-
tor/vedouci TS (zprostiedkovatel) na akci ptijel napt. s 5 a vice svéfenci, ktefi by si zapla-
tili Weekend Pack nebo Golden Pack, mohl by ziskat slevu na jednotlivé balicky. Pokud by
pfijel s 10 a vice tane¢niky, mohl by ziskat balicek se v§im vSudy zcela zdarma. Seznamy
by mohli byt dale rozsifeny napt. o kraj Olomoucky, Moravskoslezsky, Jihomoravsky a
piip. dalsi.

Pro 10. ro¢nik by bylo dobré vytvofit nové propagacni video, nikoliv pouzit to z minulé¢ho
ro¢niku. Toto kratké promo video o délce cca 30 s. by vyobrazovalo sestiih predeslych
deviti ro¢nikd, ucastnici by byli v tomto kratkém videm pozvéni na jubilejni 10.ro¢nik ak-
ce. Promo video by kromé¢ video sestfihli mélo obsahovat termin akce, misto. Déale seznam
¢1 fotky pozvanych hostli a zminku, co vSe bude na programu, tedy workshopy, battle, par-
ty a Social Talks. VSe by mélo byt zvetejnéno ve stejné dobé jako spusténi registrace, tedy
prvni tyden v zafi.

Dalsi formy propagace a komunikace eventu

Jak vyplynulo z praktické Casti a obou Setfeni, jak kvalitativniho, tak kvantitativniho,
ucastniky Casto ovlivni pfispevky, které sdili napf. jejich oblibeny lektor nebo tanecnik.
Pro dalsi ro¢nik by tak bylo dobré vénovat vétsi pozornost pravé hostim, jejich oznacova-
nim v pfispévcich na socialnich sitich, které miZou snadno piesdilet a rozsifit tak okruh
zdjemcl o akci. Krom téchto pravidelnych ptispévkil €1 stories by se organizatofi mohli

propojit i s jinymi platformami, jako je napi. Redbull Tane¢ni Bulletin. V minulém ro¢niku
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tym spolupracoval pouze s ceskym Redbullem. Vzhledem k tomu, ze akce se kona blizko
slovenskych hranic a na akci jezdi i slovensti navstévnici, bylo by dobré propojit se i se
slovenskym Redbullem nebo platformou Tane¢ni scény (tanecnascena.sk), kde by se dal
event komunikovat v kalendari akci nebo pfimo v ¢lanku slovenského Tanecniho Bulleti-

nu.

8.5.2 Offline komunikace

U nastroju offline komunikace by se jednalo zejména o tisk a merchandising. Zafazen zde

byl 1 sponzoring, ktery diive nebyl pro event vyuzivan.
TiSténé materialy

V poslednich letech organiza¢ni tym ASLP z velké casti upustil od klasické formy tiste-
nych plakata. Tisknuto jich bylo jen minimalné€ a vyuzity byly pfedev§im v misté konani
akce, kde normalné trénuje 1 ASU. Jini organizatofi vyuZzivaji plakaty podobnég, vétSinou
se nejedna o celorepublikovy plosny vylep, jelikoz cilova skupina je velmi specificka a tito
lidé jsou velmi uzce propojeni, znaji se a informace si v dneSni dob¢ piedavaji prevazné
online. Tisk plakati by v nasledujicim rocniku mohl mit podobu pozvanek. Tedy organi-
zacni tym by mohl vytiS§téné plakaty posilat pfimo do tanecnich Skol v okoli s osobni po-
zvankou k navstévé akce ASLP. Tisknout by se mohli 1 karticky, které si G€astnici radi
schovévaji na pamatku. Tato karta by byla oboustrannd ve velikosti A6, z jedné strany by
byl natisknuty program celé akce i1 s jednotlivymi ¢asy. Druha strana karty by byla uz pti-
zpiisobend jednotlivym ucastniklim. Neobsahovala by jméno, pouze pofadové ¢islo (roze-
znani pro organizatory) a QR kod, ktery by odpovidal tomu, co mé dany ucastnik zaplace-
no. Po nacteni QR kodu by tedy bylo jasné, ze napt. ucastnik s pofadovym cCislem 72 ma
zakoupeny Golden Pack, v¢etné vybranych workshopti, vegetarianské stravy a tricka ve
velikosti L. Stejné personifikovany kod by byl vytvotren pro vSechny ucastniky. Tyto QR
kody by ziskal kazdy ucastnik po uhrazeni ¢astky za zvolené workshopy/balicek. QR kody

je mozno bezplatné zajistit na platformach jako je:

e  www.QR-code-generator.com
e  www.QRgenerator.cz
e  www.QRstuff.com

e www.goQR.me


http://www.qr-code-generator.com/
http://www.qrgenerator.cz/
http://www.qrstuff.com/
http://www.goqr.me/
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Tyto personifikované karty by ziskal kazdy Gcastnik u registrace. Karty by byly pfipnuty
na propagacni kli¢enku s potiskem loga eventu, kterou by kazdy ucastnik dostal jako suve-
nyr.

Mezi dalsi tisténé materialy by patiily i nalepky a harmonogram akce, ktery by byl vyuzit

pfimo v misté a terminu kondni eventu.
Merchandising

Merchandising v podobé¢ tricek ¢i mikin je na tane¢nich eventech velmi oblibeny. Tanec¢ni-
ci tyto predméty doslova vyhleddvaji a mnozi si je odvazi jako suvenyry z akci které na-
vstivili. V minulych letech byla tricka bézné dostupna pro navstévniky akce k zakoupeni.
Hosté dostavali tricka jako podékovani od poradateltl a zaroven fungovali jako propagacni
pfedmeét, jelikoZz hosté a lektofi pak tato tricka nosi na jinych workshopech, trénincich a
akcich. V tom by méli potadatelé do budoucna zcela jisté¢ pokracovat. Kromé klasickych
tricek by mohli navstévnici projevit zajem i napi. o platéné tasky, ledvinky ¢i klobouky.

Vsechny tyto pfedméty by mély ladit s udernou grafikou 10. ro¢niku akce.

Propagacnimi predméty, které by dostal kazdy ucastnik u vstupu, by byly kli¢enky
s potiskem loga eventu, na kterych by byly pfipnuté karty s harmonogramem a personifi-
kovanym QR koédem pro vstup na workshopy a doprovodny program. Mezi dal$i predméty
by mohly patfit nalepky nebo identifikacni pasky pro vstup na Social Talks, Battle & Party.

Sponzoring

Sponzoring pro event ASU Street Love Project v minulosti jesté nebyl vyuzit. Jelikoz se
jedna o kulturni akci pro specifickou skupinu lidi (tane¢nici) zcela jisté by se mohli najit
sponzofi, ktefi by méli o spolupraci zdjem a podpotili tak event, souasné¢ s nim 1 tanecni
skupinou. Jelikoz méa All Style Unit fadu ¢lentl, kteti ve skupiné pusobi jiz né¢kolik let,
s oslovovanim by se mohlo zacit pravé u nich a jejich zastupcii hned v zafi skrze informac-
ni e-maily. Prosba by sméfovala predev§im k rodi¢lim a rodinnym pfisluSnikim c¢lent
ASU. Krom rodi¢t by se mohli oslovit 1 konkrétni lokéalni spolecnosti, soukromi podnika-

telé atp.

Mohlo by se jednat jak o finan¢ni dar, tak i dar vécny, napt. v podobé technického zatizeni
¢i vlastnich produkti. Jelikoz se jednd vétSinou o oboustranny obchod, pfijemce (ASU)
nabidne protisluzbu, ktera pomuze poskytovateli dosdhnout jeho cili ve spojeni

s prezentaci na 10. ro¢niku eventu ASU Street Love Project.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 92

8.6 Priprava a realizace eventu

Organiza¢nim tymem jsou lektofi a choreografové tanecni skupiny All Style Unit.
V praktické casti jiz zaznélo, ze tym se d€li na dvé Casti: pracovni (tym A) a realizacni

(tym B).

Vzhledem k rozSifenému navrhu programu na 10. ro¢nik eventu by bylo vhodné posilit
pracovni tym o jednoho stabilniho ¢lovéka, ktery by mél noveé na starost celou piipravu a

realizaci tane¢niho battlu spojeného s party. Tym by se délil nasledovné:
TYM A: 3 osoby

e Event manager
¢ Event koordinator

e Battle koordinator

Jako hlavni népli prace event managera by byla celkova organizace eventu, zajiSténi hosti,
prostort, organiza¢niho tymu, propagace a ekonomicka stranka eventu. Event manager
zaroven konzultuje jednotlivé kroky pfiprav s jeho ,,pravou rukou event koordinatorem.
Ten by mél na starost pfevazné produkéni ¢innosti jako je zafizeni ubytovani, stravy, tech-
niky a dalSich materidlnich potteb, dale registrace na workshopy, e-mailing a merchandi-
sing. Battle koordinator izce spolupracuje s obéma — event managerem a event koordinato-
rem. Stard se o celkovou piipravu a prab¢h battlu od technického vybaveni, pres DJ, regis-

traci na battle a pomocny tym ke vstupu na battle/party.
TYM B: 7 - 10 osob

Ukoly realiza¢niho tymu se tykaji aZ pfimo samého eventu, nikoliv jeho ptiprav, patii mezi
n¢ napf. pomoc u registrace, prodej mechandisingu eventu, kontrola vstupenek u worksho-
pu, technické zprovoznéni aparatur a ptichystani prostorti na workshopy, uklid nebo dil¢i
préce jako fotografovani, odvozy jednotlivych hostl a nové i pomoc na Battlu/Party ¢i So-
cial Talks. Kazdému ¢lenovi organiza¢niho tymu jsou ukoly rozdéleny dle jeho preferenci.
Napft. osoba, kterd se ve volném cCase vénuje foceni a chce akci ten den fotit, mé za kol
prave fotoreport. Osoba, ktera se chce zc¢astnit 2 vybranych workshopti na akei, je po tuto
dobu uvolnéna a ukoly jsou ji pfifazeny v jiny cas. Jelikoz se ¢lenové tymu mezi sebou

znaji, nemél by byt problém domluvit 1 dalsi ro¢nik.

Krom pracovniho a realizacniho tymu je nutné brat v potaz i tym C — externi tym. Soucasti

toho tymu je napt.:grafik, obsluha bufetu, provozni klubu, déle také hosté, moderator, DJ.
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Dulezitym faktorem pro hladky pribéh z personalniho pohledu je rozdéleni tkold. Kazdy
¢len by mél dostat jednotlivé ukoly a ¢innosti, kterym rozumi, je s nimi dobfe obeznamen,

je za n& zodpovédny a které po celou dobu dodrzuje.

8.7 Casova analyza

Vzhledem k naro¢nosti eventu je nutno vse dopiedu naplanovat, stanovit si casovy harmo-
nogram ¢&innosti, ktery se bude postupné realizovat. Casovy harmonogram obsahuje jak

piipravnou fazi, tak fazi realizacni.

CINNOSTI CERVEN CERVENEC SRPEN ZARI RIJEN

26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44

Stanoveni data

Upresnéni detailli akce

Sestaveni tymu A

Sestaveni tymu B

Osloveni hostd

Osloveni sponzord

Osloveni tanecnikud

Zajisténi techniky a material

Zajisténi merchandisingu

Zajisténi stravy a ubytovani

Spusténi registrace

Spusténi nového webu

Zajisténi grafickych sluzeb

Vyhodnoceni akce, pldnovani

Tabulka &.7: Casovy harmonogram hlavnich ¢innosti (Zdroj: viastni zpracovaini)

Casovy harmonogram obsahuje predev§im zékladni ¢innosti nutné k uspofadani eventu.
Dil¢i ¢innosti probihaji v ndvaznosti na harmonogramu. Na vSechny jednotlivé ¢innosti je
vymezen dostateCny casovy prostor, aby se i v ptipadé komplikaci vSe zvladlo piipravit a
zajistit. Za Casovy harmonogram a delegovani jednotlivych kol je zodpovédny event
manager, ktery nasledné ptidéluje praci ostatnim pracovnikiim organiza¢niho tymu. Sou-

¢asn¢ dodrzuje jejich plnéni, motivuje a urguje cleny k dosazeni stanovenych cili.
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8.8 Nakladova analyza

V ramci rozpoctu je nutno zohlednit nové prvky, kterymi je napf. novy €len pracovniho
tymu, ktery ma na starost cely Battle a Party, dale prondjem klubu Beseda. S battlem jsou

také dale spojené naklady na DJ, moderatora, porotce a prondjem techniky.

Rozpocet ASLP - 2020 Naklady

PROGRAM
Tanecni lektofi (8) 55 000 K&
Prednasejici (3) 4 500 K¢
Moderator (1) 4 000 K&
DJ (1) 6 000 K&
Porotci (3) 7 500 K¢
MISTOAKCE |
Pronajem tanecnich sall (2) 15 000 K¢
Pronajem klubu 5000 K¢
Pronajem nabytku 2 000 K¢
Pronajem zvukové techniky a projektoru 3500 K¢
oscersTvEN |
Catering na raut 15 000 K&
Catering pro navstévniky, tym (70) 23 100 K&
Catering pro hosty (10) 3 300 K&
Snidané pro hosty a tym (20) 3 000 K¢
Nealkoholické napoje (bufet Sokolovna) 2 000 K&
Nealkoholické napoje (klub Beseda) 1000 K&
PROPAGACE
Online reklama na socialnich sitich 2 500 K¢
Promo video 1500 K&
Tisk plakatd a ID karti¢ek 4 500 K¢
Merchandising (tricka, buttony, nalepky, kli¢enky) 25 750 K¢
ID pasky (450) 3500 K¢
ostATMI
Naklady na cestovné pro hosty (10) 7 500 K¢
Benzin 2 000 K&
Ubytovani v télocvicné (80) 6 400 K&
Ubytovani v hostelu (5) 2 500 K&
Personal - pracovni tym (3) 22 000 K&
Personal - externi tym / grafik (1) 8 000 K&
Celkem 236 050 Ké

Tabulka ¢.8: Rozpocet ASLP pro rok 2020 (Zdroj: viastni zpracovani)
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Do rozpoctu je také nutno zaradit propagaci eventu, pronajem prostort, catering ¢i perso-
nal, at’ uz pracovni nebo externi. Prondjem tane¢nich sali a prostorti na Sokolovn¢ sice
vzroste, co se dnl tyce, nicméné hodinové se od minulych let zkrati, a to pfedevsim diky
tomu, Ze v sobotu a v nedéli probehnou pouze 3 tane¢ni bloky misto ptivodnich ¢tyt, a za-

roven se sobotni program ptesouva ze Sokolovny do klubu Beseda.

Nutné je jesté podotknout, Ze se jednéd pouze o ndklady na vydej a nakup. Navratnost téch-
to nakladd se odviji od poctu registrovanych tanecnikii na akci, dale navstévnikli dopro-
vodného programu, at’ uz Social Talks nebo Battlu, prodaného merchandising. V posledni
fade 1 pocCet prespavajicich v télocvicné.

Cenik by mé¢l byt v porovnani s pfedchozimi roky zcela jist¢ navySen. V praktické ¢asti
bylo v dotaznicich zji$téno, Ze idedlni cenu za bali¢ek vychdzi v priméru na 2 231 K¢&.
Z rozhovorl vyplynulo, Ze ideélni ¢astka by byla kolem 3 000 K¢&. Organizatofi i navstév-
nici jsou si védomi, ze cena byla v porovnani s nabizenym opravdu nizka. Vzhledem
k tomu, ze naklady béhem let dost vzrostly, je nutné zvysit ceny za workshopy a ceny jed-

notlivych bali¢ki. Cenik by mohl vypadat zhruba takto:

ASU

1w 400,- 350,-
2w 600,- 550,-
3w 800,- 750,-
4w 1000,- 900,-
5w 1200,- 1050,-
6w 1400,- 1200,-
7w 1600,- 1350,-

1800,- 1500,-

Tabulka ¢.9: Cenik ASLP pro rok 2020 (Zdroj: viastni zpracovani)

V cené balicku ,,Weekend Pack® je 8 workshopti v cené 1800 K¢, vstupenka na Social

Talks. v cen¢ 150 K¢ a vstupenka na Battle také za 150 K¢. Dohromady v cené 2100 K¢.
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,»Golden Pack® navic obsahuje triko ASLP navrzené na miru pro 10. ro¢nik akce (300 K¢),
ubytovani v Sokolovné (80 K¢), 3x tepla strava (390K¢). Cena se tedy vySplha na 2 870
K¢.

Vstup na Social Talks ¢i Battle se da zakoupit 1 v misté konani akce s ptirazkou 50 K¢.
Proto je pro ucastniky nejvhodnéjsi zakoupit jeden z balickd. Weekend Pack je navrzen
spiSe pro ty, kteti bydli v blizkosti akce, a tak pravdépodobné vyuziji domadci stravy a uby-

kraj.

Dulezitym bodem by se letos stala i tzv. v€asna registrace. Navstévnici, ktefi se chystaji na
ASLP by méli moznost slevy pfi registraci a thrad¢ platby do urcitého data. Po tomto datu
by se cena navysila. Diky tomu by méli organizatofi akce jiz s véts$i Casovou rezervou pie-
hled o poctu ucastnikil a s velkou pravdépodobnosti by pocet registrovanych a uhrazenych
plateb byl vyssi mésic pied akcei, nez tomu bylo doposud. V minulych letech se fada tanec-
niki registrovala az v poslednich dnech ptfed akci, a tak organizatoii do posledni chvile

neznali celkovy pocet tcastnika.

Pti srovnéni s predchozimi lety, u¢astnikd se zacastnilo v praméru 90, z nichz bylo aspoii
60% z All Style Unit, zbytek z jinych tane¢nich skupin ¢i nezavislych tane¢nikd. Posledni
3 ro¢niky byly znac¢né vice navstévované, akci za tyto 3 roky navstivilo v praméru 127
osob. Event byl doposud vzdy ziskovy. Ptijmy si organizatofi nepieji zverejiiovat, jedna se
o citliva data. Nejvice tane¢nikli vyuzivalo tane¢nich balickli Golden Pack. Cena toho ba-
licku byla pro rok 2020 nastavena na 2 500 K¢ v prvni vIn€ pro vefejnost na 2200 K¢ pro
¢leny All Style Unit. Pfi odhadu, Ze se tanecnici budou registrovat v prvni viné (niZsi cena)
a zvoli oblibeny Golden Pack, na pokryti vSech nakladi bude za potiebi celkem 102 uhra-

zenych registraci, kdyZ je pocitano s 60% navstévnikii z ASU a 40% vetejnosti.

8.9 Rizikova analyza

Jako kazda akce i ASLP se mlze potykat s fadou problému pfi piipravé, realizaci eventu
nebo 1 po jeho skonceni. Je diilezité, aby si organizatofi akce tyto rizikové faktory vytycily

a naplanovali si kroky pro jejich pfipadné feSeni.
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Riziko Vyse rizika Pravdépodobnost vzniku
Vysoka Vysoka

NarGst konkurentl Stredni Nizka

Velké mnoZstvi akci v podzimnich terminech Stfedni Nizka

Pocasi Nizka Stiedni

Nedostatek financi Vysoka Vysoka

Tabulka ¢.10: Rizika projektu (Zdroj: viastni zpracovani)

Mezi rizikové faktory patfi:
e COVID

Statni vyhlaSky nebo omezeni spojené s pandemii COVID 19 mohou zabranit organizato-
ram v pofadéani této akce. Situace se méni kazdym dnem, a tak dopfedu nelze védét
s jistotou, zda by se pfipravovana akce nemusela zrusit. Miize dojit k omezeni, kde organi-
zatofi budou muset omezit pocet taneCnikli na akci, jako byly napt. udéalosti do 100 osob.
Muze také dojit k ploSnému zavedeni rousek, a i na této akci je ucastnici budou muset no-
sit, v€etn€ workshopli. Akce mohou byt také omezeny natolik, Ze se organizatorim financ-
né nevyplati akci poradat, mohla by byt totiz znacné neziskova. Také se mlze stat, ze se
ucastnici budou bat hromadnych akci, a tak se rozhodnou akci v tomto roce vynechat.
V tomto piipadé by feSenim bylo event posunout na pozdéjsi termin (unor 2021), popt. by
doslo k posunuti az o rok (fijen 2021). V ptipad¢ zruSeni akce je nutné, aby organizatofi
vratili navstévniktim plnou ¢astku. V ptipadé zruSeni Gcasti ze strany navstévnika je nutné
mit dopfedu nastavené storno poplatky a jednotny postup pro vraceni rozdilu ze storno

poplatkd.
e Narust konkurentu

V soucasné dobé event nemé Zadnou blizkou konkurenci. Existuje mnoho tane¢nich akci,
za kterymi se Ucastnici vydavaji, nicméné zadna z nich se nedad povaZovat jako celek za
ptimou konkurenci. Konkurence v§ak mtize byt i jiny tane¢né zaméteny event s odliSnym
programem (choreograficka soutéz, divadlo atp.), ktery se bude odehrdvat ve stejném ter-

minu. Je nutné doptedu si ovéfit data ostatnich akei a vyvarovat se tak stretu terminti. Jeli-
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koZ street dance tane¢ni scéna v CR a na SK mezi sebou dobie komunikuji, nemél by ter-
min byt problémem. Nutné je brat v potaz i moznost nové konkurence. Pokud by se tato
nova konkurence objevila, bylo by vhodné, aby se potadatelé aspoit domluvili a akei poié-

dali v odlisnych terminech.
e Velké mnozstvi akci v podzimnich terminech

Kazdym rokem jsou organizovany choreografické soutéze, které probihaji v jarnich termi-
nech, pfedevsim tedy od biezna do Cervna. Diky koronavirové pandemii vSak byly vSechny
jarni terminy zruSeny a presunuty tak predbézné na podzim 2020. To by znamenalo, Ze
vétSina podzimnich vikendl bude vénovana prave t€émto odlozenym choreografickym sou-
tézim. Mezi nejvétsi soutéze patii CDM a TSR, na kterych bézné hostuje béhem vikendi
nékolik tisic tane¢niku v pronajatych halach. Situace je v soucasné dob¢ takova, ze soutéze
pii takovém mnozstvi ucastnikil, ve kterém se za béznych podminek odehravaji, nebude
mozné zrealizovat, a tak organizatofi té€chto soutézi budou muset akce opét piesunou na

pozd¢jsi terminy ¢i vymyslet napt. online alternativni feSen.
e Pocasi

VétSina programu se odehrava v sdlech vsetinské Sokolovny nebo v klubu Beseda, proto
pocasi nemusi organizatory trapit. AvSak patecni doprovodny program - Social Talks je
naplanovany ve venkovnim arealu Sokolovny. V pfipadé neptiznivého pocasi by program
musel byt pfesunut do vnitinich prostori Sokolovny, popt. do klubu Beseda. Je tedy nutné
mit dopfedu stanovené, kam piesné by se program piesouval, jak by byli ucastnici obe-

znameni a také prostory by méli byt v tomto krajnim ptipad€ dopiedu zajistény.

e Nedostatek financi

v rw

Jelikoz je navrhem akci prodlouzit a rozsifit doprovodny program o tane¢ni battle a party,
je nutné, aby se ceny za program navysili v porovnani s lety minulymi. To muaze vést
k tomu, Ze akce se zucCastni mén€ taneCnikd a event tak nebude mit dostatecné finance na

jeho realizaci.
Vychodiskem je omezit se na méné nakladné kroky realizace tak, aby celkové néklady
byly snizeny a bylo mozné event uskutecnit, aby nebyl prodélecny, a pokryl vSechny na-

klady. Je vSak nutné zvazit vSechny vybrané kroky v Sir§im kontextu.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zjistit preference tanecnikii pii volbé tanecnich akci ke vzde-
lavani, které by pomohly organizatorim ASU Street Love Projectu k vytvotfeni nové mar-
ketingové strategie pro nadchazejici ro¢nik akce konany v roce 2020 konat jiz po desaté.

Vystupem préce bylo vytvoreni kompletni strategie pro tento 10. rocnik akce, které vzeslo

z analyzy provedené v praktické ¢asti.

Uvod préace je vénovan teorii a objasnéni pojmtl v oblasti marketingové komunikace a
event marketingu. Byla nastinéna zakladni charakteristika event marketingu a jeho soucas-
ti. Dutlezitou ¢asti byl 1 teoreticky podklad pro piipravu samotného eventu, ktery dale po-

slouzil pro vytvofeni konkrétniho planu pro tane¢ni skupinu All Style Unit.

Prakticka ¢ast navazala na teorii a objasnila soucasnou situaci skupiny a jejiho eventu. Tato
¢ast rovnéz objasnila postoje tanec¢nikd k eventu a ziskala podnéty pro atraktivni tvorbu a
komunikaci nového ro¢niku akce. Zavér byl vénovan zodpovézeni vyzkumnych otazek, jez

vzesly z obou Setfeni, jak kvalitativniho tak kvantitativniho.

Projektové ¢ast vychazi jak z teoretické, tak z praktické ¢asti a navazuje na zjisténé vy-
sledky. Hlavnim cilem projektové ¢asti byl ndvrh fesSeni, vedouci ke zlepSeni a zatraktiv-
néni eventu ASU Street Love Project tak, aby byl realizovatelny a dale odpovidal poza-
davkim tane¢ni skupiny All Style Unit. Vedlej$imi cili projektové ¢asti bylo 1 zvysit pové-
domi o eventu, potazmo 1 o tanecni skupiné ASU, vytvotfeni pfijemného a pratelského pro-

stfedi pro tane¢ni komunitu v misté konani akce.

Dle nazoru autorky byly jednotlivé cile naplnény. Bylo zjisténo, ze navstévnici se akce po
ucasti n€kolika let po sobé piestavaji tiCastnit. Je to zejména z asovych divoda a kvili
zivotnim zménam, jako je napt. studium VS v jiném mésté, &i prvni zaméstnani. Bylo vy-
vraceno tvrzeni, ze se ucastniklim na akci nelibi nebo Ze existuje konkurence, ktera nabizi
lukrativngj$i program. Byl zjistén vysoky zajem o prodlouzeni této akce. Na zdklad€ po-
znatkl byl pfedstaven plan, ktery by mohl byt klicem k potadani uspésného eventu.

Autorka si je pevné védoma narocnosti organizovani a realizovani event marketingovych
akci a véfti, ze jeji navrh by mohl zna¢né pomoct organizatorim pii realizaci dal§iho ro¢ni-

ku akece.
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(€]

PR
SDK
TJ

TS

ASU Street Love Project
All Style Unit

Beatjockey

Bachtale Kale Phrala
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Czech Dance Masters
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Cesko-moravska tane¢ni organizace
Dance Floor Attack
Diskjockey

Dance Life Expo
Facebook

Groove Days

International Dance Organization
Instagram

Public relations

Street Dance Kemp
Télovychovna jednota
Tanec¢ni skupina

Tane¢ni Skupina Roku
Vysoka skola

Zakladni umeélecka skola
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PRILOHA P VII: SCENAR OSOBNICH POLOSTRUKTUROVANYCH

ROZHOVORU

Ahoj,

predem bych ti chtéla moc podekovat za tviij ¢as. Chci té nejdriv poprosit, zda bude

v porddku rozhovor nahravat pro ucely mé diplomové prdce, nahravka mi pomiize

vevr

toho pustit?

1.

V prvé radé bych té chtéla poprosit, jestli by ses mohl/a predstavit, fict kde

pracujes. kolik je ti let a pripadné nadhodit néjaky tvuj tane¢ni medailonek —

tanecni cestu?

Dopliiujici otazky:

Jak dlouho tancujes?

Plsobis v néjaké tanecni skupiné?

Jakou tam zastavas roli?

Kolik ma tane¢ni skupina ¢lend?

Vénujes se jen street dance nebo i jinym tane¢nim stylim?
Vénujes se né¢jakému specifickému stylu?

Mas 1 jiné konicky neZ pravée street dance?

Mas zkuSenosti s poradanim néjaké tanec¢ni akce? Jakou?

Pokud ano, jak jsi akci propagoval/a?

KdyzZ se ted’ presuneme k ASU Street Love Projectu, nejprve by mé zajimalo

kolikrat jsi se akce vubec zucastnil/a?

Ve kterém roce to bylo naposledy?
Proc¢ ses na akci uz nevratil/a?

Proc¢ se na akci vraci$ opakované?



10.

Jaké bvyly tvé prvni dojmy?

Co se ti libilo / nelibilo?

Jak ses o akci dozvédél/a?

Jak bys popft. preferoval/a byl informovan o dalsi akci?

Odkud sbiras informace o nadchazejicich tanecnich akcich?

Jako lektor tanecni skupiny mas vliv i na své studenty, ma pro tebe vvznam

studenty brat s sebou na tanec¢ni akce?

Pro¢ ano a proc¢ ne?

Predavas bézn¢ informace svym studentiim o tane¢nich akcich nebo si kazdy zjistu-

je moznosti sam?
Jezdite na akce spolu nebo kazdy po vlastni ose?

PtihlaSovani si kazdy tesi individualné nebo ty jako trenér/vedouci?

Sleduje$ ASU na FB nebo Instagramu?

Libi se ti tato komunikace?
Je néco, co bys tieba délal/a jinak?

Je néco, co ti v prispévcich chybi?

Na jaké jiné akce jezdiS tady popr. v zahranici nebo jaké jsi jiz navStivil/a?

Kam?

Proc€ jezdis pravé na tyto akce, co t€ na nich zaujalo?
Co se ti libi na jejich propagaci?

Ktera tanec¢ni akce je tva nejoblibenéjsi a proc?

Kdyvz si vzpomeneS na program na ASLP, je tam néco, co ti chybi?

Co bys popft. doplnil/a nebo ocenil/a?

Vyuzil/a jsi ubvtovani v Sokolovné?

Pokud ne, kde jsi zlistal/a ptes noc?
Pokud ne, proc¢?

Jak bys jej hodnotil/a?



11.

12.

13.

14.

Tak to

Vyuzil/a jsi moZnost teplé stravy na objednani predem?

Pro¢ ano/pro¢ ne?
Chutnalo ti jidlo?
V balicku chybély snidané¢, které si kazdy fesil sam, uptfednostnil/a bys kdyby byly

také zahrnuty v balicku?

Ktervm street dance stylim se nejvice vénujes?

Pokud jsi na workshopech jako je ASLP, preferujes chodit na lekce tob¢ blizké nebo
zkousis i néco nového?
Je n¢jaky tanecni styl, kterému se chces vénovat nebo bys jej chtél vyzkouset, ale

jesteé jsi nemél/a tu moznost?

Kdo z ¢eskvch tanecniku je podle tebe lektor s velkym ,,L*?

Dokézes vyjmenovat aspon 3 z nich?
Kdyz se zeptdm na Ceskou tane¢ni scénu, kdo je podle tebe momentalné na vrcholu?
Ktery z Ceskych tanecnik ti stylem nejvice sedi?

Je pro tebe dilezité, aby tanecni lektor chodil na battly?

Jaka je podle tebe adekvatni cena k bali¢ku, ve kterém je zarizeno ubytovani

na dvé noci, strava na cely vikend, vstup na battle, pirednasky a 8 workshopu?

Preferujes§ zakoupeni celého balicku nebo jednotlivych workshoph?

Co si mysli$ o prodlouzeni akce (ze 2) na 3 dny, kdyby se zacinalo uz v patek vecer?

vypada, Ze uz jsme u konce. Moc dékuji za tviij cas a doufam, Ze se treba uvidime

v Fijnu na 10.rocniku nasi akce, rozhodné jsi zvany/a a radi Té s celym tymem zase uvidi-

me.

Jeste jednou dekuji a mej se hezky,

Klara.



