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1 Einleitung

Die vorliegende Bachelorarbeit trigt den Titel "Einsatz der sozialen Medien im Marketing
des Vereins Pop Balet, z.s.". Sie beschiftigt sich mit Marketingaspekten im Tanzbereich
mit Schwerpunkt auf das Projekt Tanz ohne Grenzen' (Dance Without Limits, Tanec bez
hranic). Im Folgenden verwendet die Autorin der Bachelorarbeit den Terminus Social
Media, weil er im Marketingbereich gebrduchlicher ist als der deutsche Begriff. Aus dem
Grund der Ubersichtlichkeit vermeidet die Autorin die Gender-Sprache, das heif}t fiir

Tdnzerinnen und Tdnzer verwendet sie den allgemeinen Begriff Tdnzer.

Die Motivation der Autorin fiir die Wahl des Themas der Bachelorarbeit ist eine
Kombination aus personlichem Interesse und ithrem Studienfach Fremdsprachen fiir die
Berufspraxis — Deutsch. Was die personliche Motivation der Autorin betrifft, stehen ihr
Interesse und ihre Ambitionen im Bereich Marketing und Social-Media-Management im

Vordergrund: Diese Ziele mdchte sie auch in Zukunft beruflich verfolgen.

Das erste Ziel dieser Bachelorarbeit ist es, die Strategien der Nutzung von Social Media
im Marketing des Vereins Pop Balet, z.s., mit Schwerpunkt auf das Projekt Tanz ohne
Grenzen, zu beschreiben und auszuwerten. Das zweite Ziel besteht darin zu ermitteln,
welche sprachlichen Mittel der Verein Pop Balet z.s. in den Social Media und auf die
Website einsetzt und wie man die Kommunikation mit dem internationalen Publikum im
Tanzbereich optimieren konnte. Gleichzeitig soll die Bachelorarbeit die Wichtigkeit der
Ubersetzung der Website ins Deutsche im Hinblick auf die Zielgruppe und in den

deutschsprachigen Léndern betonen.

Der theoretische Teil dieser Arbeit geht von der Untersuchung der Grundlagen von Social

Media und Marketing aus. Kapitel 3 behandelt Marketingstrategien in den Social Media

! Der Name des Projekts Tanec bez hranic wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aus dem

Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.



und Kapitel 4 Instrumente des Social-Media-Marketings. In Kapitel 5 geht die Autorin

auf das Thema Rolle der Social Media im Tanzbereich ein.

Im praktischen Teil ist die angewendete Methode das Interview mit der Social Media
Managern und Assistenzdirektorin des Projekts Tanz ohne Grenzen, Frau Katefina
Kra¢manova. Ein weiterer Aspekt der Evaluierung bezieht sich auf die Bewertung der

Website des Vereines, insbesondere des Projekts Tanz ohne Grenzen.

Diese Bachelorarbeit richtet sich nicht nur an Tanzinteressierte, sondern auch an Leser,

die ihren Wortschatz im Bereich Social-Media-Marketing und Tanz erweitern mochten.



I. Theoretischer Teil

2 Grundlagen des Social-Media-Marketings

In diesem Kapitel schenkt die Autorin ihre Aufmerksamkeit den wichtigsten Aspekten
des Social-Media-Marketings. Social-Media-Marketing (im Folgenden nur: SMM) ist ein
Begriff, der in letzter Zeit weit verbreitet ist, da es fiir das Marketing jedes Unternehmens
unerlésslich ist. Aufgrund seiner stindigen Weiterentwicklung ist es schwierig, SMM
genau zu klassifizieren und zu definieren. Es ist ein dynamischer Bereich, der
hauptsichlich auf Internet-Strategien basiert. Es hat jedoch auch Ahnlichkeiten mit
Methoden des Marketings, die nicht auf dem Internet basieren, wie

Mund-zu-Mund-Marketing (Word-of-Mouth-Marketing) [Kumar/Lakshmi 2012: 4451].

Im Allgemeinen umfasst SMM alle Aktivititen und Aktionen, die {ber
Social-Media-Plattformen (siehe Kapitel 3.3) kommuniziert werden, mit dem klaren Ziel,
die Sichtbarkeit des Unternehmens zu erhéhen, zum Beispiel das Erstellen und Teilen
interessanter Inhalte, das Bewerben eines Produkts und die Kommunikation
mitpotenziellen Kunden fiir neue Produkte [URL 1]. Dieser Marketingansatz nutzt die
digitale Infrastruktur des Internets und Social-Media-Plattformen wie Facebook,
Instagram, Tiktok und andere. Die Bemiihungen werden durch soziale Software und
Algorithmen unterstiitzt und iiber intelligente Gerite zugénglich gemacht [Tuten/Mintu-

Wimsatt 2018].

Basis von SMM liegt in den Grundsétzen des Marketings selbst, das Pfikrylovéa wie folgt

zusammenfasst;

"Marketing ist eine Funktion eines Unternehmens, die die Zielkunden definiert
und nach dem besten Weg sucht, ihre Bediirfnisse und Wiinsche zu befriedigen
und gleichzeitig die Effizienz aller Abldufe zu optimieren. Es stellt eine komplexe
Reihe von Aktivitdten dar, die auf die Zielmdrkte ausgerichtet sind, an die die
Unternehmen ihre Marketingprogramme oft anpassen. Sie basiert auf der

Einschdtzung und Definition der Kundenbediirfnisse und -wiinsche und der



Schaffung eines Angebots, das zu deren Befriedigung fiihrt, wobei der
Schwerpunkt auf einer langfristigen Beziehung zwischen dem Unternehmen und

seinen Kunden liegt ° [Piikrylova 2019: 18].

Die Stellung von SMM im Rahmen von einzelnen Marketingbereichen kommentiert

Lammenet wie folgt:

,, Einerseits kann Social-Media-Marketing als eigenstindige Marketing-(Teil-)
Disziplin angesehen werden — dann ndmlich, wenn die Marketing-Aktivitditen
nicht darauf abzielen, Besucher auf eine ganz bestimmte Internetseite zu lenken.
Andererseits  ist  Social-Media-Marketing  eine  Unterdisziplin  des
Online-Marketings — dann ndmlich, wenn die Aktivititen darauf abzielen,

Besucher auf eine ganz bestimmte Website zu lenken [Lammenett 2019: 427].

Viele Unternehmen setzen diese Marketingform wegen einer hohen Effizienz aufgrund
der intensiven Nutzung der Social-Media-Plattformen. Jiingsten Statistiken zufolge
verbringen die Nutzer durchschnittlich zweieinhalb Stunden tédglich auf
Social-Media-Plattformen [URL 2]. Das bedeutet, dass der Einsatz von Social Media sich

zu einem integralen Bestandteil unseres taglichen Lebens entwickelt hat.

Es ist mittlerweile géngige Praxis, dass Unternehmen und Verbraucher Social Media als
Instrument nutzen, um Kontakte zu kniipfen, aufzubauen und Beziehungen zu entwickeln
[Tuten/Mintu-Wimsatt 2018: 3]. Durch Social Media kénnen Unternehmen eine stirkere
Verbindung herstellen als zuvor. Da die Zahlen der Nutzer von verschiedenen
Soziale-Netzwerke-Webseiten jeden Tag steigen, konnen mehrere potenzielle Kunden

angesprochen werden [Kumar/Lakshmi 2012: 4451].

2 Die Definition wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.

10



2.1. Gemeinschaft, Kommunikation und soziale Interaktion

Kommunikation spielt eine wichtige Rolle fiir menschliche Beziehungen und soziale
Systeme. Sie erfiillt soziale Bediirfnisse wie Kennenlernen und Nihe und ermoglicht
nicht nur den Austausch von Informationen. Die Art der Kommunikation wird auch von

kulturellen Regeln bestimmt und beeinflusst [ Sindermann/Montag/Sholz undatiert].

Fiir eine erfolgreiche Kommunikation ist es wichtig, zuzuhdéren und zu verstehen.
Marketing im Allgemeinen entwickelt sich schnell; der Verkaufsprozess wird mehr und
mehr zu einem gemeinsamen Gesprich als zu einer Rede. Fortschrittliche
Marketingexperten haben erkannt, dass sie an diesem Gespréach teilnehmen miissen, wenn
sie in der heutigen interaktiven Welt gehort werden wollen. Und natiirlich muss man
einen Teil seiner Zeit dem Zuhoren widmen, wenn man das Beste aus einem Gesprich
herausholen will [Ryan 2014: 151]. Zu den verbalen Prozessen kommen die vielfélligen

technischen Mdéglichkeiten des Web 2.0 hinzu.

Menschen sind von Natur aus gesellig und sozial. Das Bediirfnis nach sozialer
Verbindung ist tief in der menschlichen DNA verankert und durchdringt sowohl Online-
als auch Offline-Begegnungen. Aus diesem Grund erfreuen sich Social Media bei vielen
Menschen grof3er Beliebtheit. Das ist auch der Grund, warum SMM so effektiv ist. Es ist
ziemlich einfach, bequem und unglaublich michtig — nicht aufgrund der Technologie
selbst, sondern wegen ihrer Fahigkeit, menschliche Verbindungen zu férdern [Ryan 2014:

153].

Es wird nach Verbindungen und nach Gemeinschaften gesucht, wobei diese ganz
natiirlich entstehen. Viele Social Media machen sich diese Verbindung zunutze. Um
erfolgreich zu sein, empfiehlt es sich, den Fokus auf die Beziehung und gemeinsame
Aktivititen mit Kunden zu legen, die dhnliche Interessen oder Identifikationen teilen.
Dementsprechend sind Zwei- und Mehrwegkommunikation, Dialog, Teamarbeit und das
Teilen von Ressourcen und Erfahrungen das, was soziale Gruppen ausmacht

[Tuten/Mintu-Wimsatt 2018: 3].
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Die Féhigkeit eines Unternehmens, seine Marketingziele durch gezielte
Social-Media-Kampagnen zu erreichen, wird als Effektivitit des SMMs bezeichnet. Um

dies effektiv zu machen, muss der Vermarkter seine Kunden kennen [URL 3].

Fazit: Der innere Wunsch nach Verbindung und die Leichtigkeit, mit der Meinungen und
Informationen online ausgetauscht werden konnen, erleichtern es Vermarktern,
Beziehungen zu Kunden aufzubauen, ihr Vertrauen zu gewinnen, ihre Informationen zu

erhalten und zu ihrem Vorteil zu verwenden.

2.2. Web 2.0

World Wide Web, ein Netzwerk, der von Tim Berners-Lee 1989 entwickelt wurde, wurde
hauptséchlich fiir statische HTML-Seiten (Hyper Text Markup Language) verwendet.
Diese Version des Webs, die heute als Web 1.0 bekannt ist, war nicht interaktiv [URL 4].
Aufgrund der Einschridnkungen, die diese Version des Internets hatte, entstand das Web

2.0.

Es wird angenommen, dass der Begriff Web 2.0 erstmals 1999 von Darcy DiNucci
verwendet wurde, aber er wird hauptsidchlich mit Tim O'Reilly in Verbindung gebracht,
weil der Begriff von O'Reilly Media wihrend der erste Web 2.0-Konferenz im Jahr 2004

in San Francisco popularisiert wurde [URL 5].

Das Aufkommen des Web 2.0, auch bekannt als die zweite und aktuelle Generation des
Internets, hat eine entscheidende Rolle bei der Gestaltung der Social Media gespielt. Es
handelt sich um eine technologische Plattform, auf der die Benutzer Inhalte aktiv und
kollaborativ gestalten und verdndern konnen [ Ananda/Hernandez-Garcia/Lamberti 2016:
171]. Der Begriff Web 2.0 bezieht sich nicht auf bestimmte technische Verbesserungen
des Internets, sondern auf eine Verdnderung in der Art und Weise, wie das Internet im
21. Jahrhundert genutzt wird. Im neuen Zeitalter findet ein hoherer Informationsaustausch
und eine stirkere Vernetzung zwischen den Teilnehmern statt. Die neue Version
ermdglicht den Nutzern eine aktive Beteiligung anstatt nur passiver

Informationsaufnahme [URL 6].
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Es gibt keine feste Grenze, die genau definiert, was Web 1.0 von Web 2.0 unterscheidet.
Aber insgesamt kann man sagen, dass die aktuelle, interaktive Version des Internets, die
im 21. Jahrhundert genutzt wird, bereits Web 2.0 ist. Der Unterschied besteht darin, dass
sich die Informationen in Web 2.0 stindig verdndern. Das Internet ist nicht nur passiv
informativ, sondern es gibt auch nutzergenerierte Inhalte. Im Vergleich zum Web 1.0 ist
diese Version des Webs interaktiv, flexibel und sozial [URL 4]. Das bedeutet, dass jeder
Nutzer ein Teil davon ist. Daher konnen Inhalte geteilt, kommentiert oder gelikt werden.
Dies sind die Social Media, wie wir sie heute kennen, sei es in Form von Blogs, Wikis,
Web-Applikationen, Video-Hosting-Seiten wie YouTube oder Soziale-Netzwerke-Seiten

wie LinkedIn, Facebook, Instagram und Tiktok [URL 5].

Und warum ist dieser Begriff so wichtig fiir diese Bachelorarbeit? Weil er eng mit dem
SMM verkniipft ist. Laut Lammenett (2019) ist SMM ,, eine Ausprédgung des Web 2.0, die
sich auf Marketing-Aktivitiiten innerhalb sozialer Netzwerke bezieht “ [Lammenett 2019:

4271.

2.3. Social Media

Zunichst wird die Autorin dieser Bachelorarbeit behandeln, was genau unter Social
Media zu verstehen ist. Es handelt sich dabei um einen komplexeren Begriff, wie es auf
den ersten Blick scheint. Die Begriffe Social Media und soziale Netzwerke (social
Network) klingen zwar d&hnlich, unterscheiden sich aber deutlich voneinander.
Grundsétzlich dienen Social Media der Verbreitung von Informationen, wihrend es sich
bei sozialen Netzwerken um eine komplexe Plattform fiir die Kommunikation in beide
Richtungen handelt. Wéhrend Social Media in erster Linie als Kommunikationskanal

dienen, ermdglichen soziale Netzwerke eine bidirektionale Kommunikation [URL 7].

Zu Social Media zdhlen nicht nur soziale Netzwerke, sondern auch
Media-Sharing-Plattformen, Online-Communitys, Wikis, Online-Foren und Blogs
[Kreutzer 2018: 374]. Diese Plattformen ermodglichen den Nutzern ihre Gedanken, Ideen

und ihr Verhalten auf eine vollig neue Form auszudriicken [ Kumar/Lakshmi 2012: 4444].
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Das bedeutet, dass Social Media eine direkte Kommunikation
(many--to-many-communication) ermoglichen, wéhrend traditionelle Massenmedien wie
Fernsehen oder Radio eine eindimensionale Kommunikation
(one-to-many-communication) bieten und die Nutzer lediglich die bereitgestellten
Informationen konsumieren. Social-Media-Nutzer sind in einem wechselseitigen Prozess,
in dem die Rollen zwischen Kommunikatoren und Rezipienten stindig wechseln, und
zwar sowohl als Informationsproduzenten als auch als Informationskonsumenten.
Deshalb werden Social-Media-Benutzer in der Literatur oft als Prosumer oder Produser

(d.h. Konsumenten, die zugleich als Produzenten auftreten) bezeichnet [URL 8].

Der Wandel vom reinen Konsumenten zum Prosumer, bei dem mit nutzergenerierten
Inhalten interagiert werden kann, hat Social Media zu einem duBerst effektiven und
leistungsstarken Marketinginstrument gemacht. Dies liegt vor allem an der Art und
Weise, wie die Technologie zwischenmenschliche Beziehungen fordert, und weniger an

der Technologie selbst [Ryan 2014: 153].
2.4. Vorteile des Social-Media-Marketings

Der Marketer braucht einen Paradigmenwechsel, um Social Media zu verstehen. Es ist
wichtig zu berticksichtigen, dass die Zielgruppe nicht mehr passive Zuschauer, sondern
aktive Teilnehmer an einer sich stindig weiterentwickelnden Debatte sind [Ryan 2014:
151]. Die sich stindig weiterentwickelnde Konversation ist einer der stirksten Aspekte
des SMM. Es besteht somit die Moglichkeit, auf einfache Weise Feedback und
Meinungen zu erhalten, die in Details verbessert werden konnen, die sonst nirgendwo zu
finden sind. Es ermdglicht eine Beziehung zu den Kunden auf einfache und noch stéarkere

Weise aufzubauen [Tuten/Mintu-Wimsatt 2018: 1].

Kunden sprechen iiber Unternehmen, Marken und Personen, auch wenn diese nicht aktiv
in den Social Media sind. Daher ist es sinnvoll, als Unternechmer oder Geschaftsinhaber
an diesen Gespriachen teilzunehmen. Es besteht auch die Mdglichkeit, diese
Konversationen zu beeinflussen [Ryan 2014: 151-153]. Denn was die sozialen Netzwerke

sowohl gut als auch ein wenig bedngstigend macht, ist die Tatsache, wie sehr
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Unternehmen ihre Kunden beeinflussen konnen. Mit der richtigen Marketingstrategie

sind soziale Netzwerke eine der méchtigsten Formen des Marketings [URL 9].

Insgesamt bietet SMM den Unternehmen die Mdéglichkeit, tieferen Kontakt mit Kunden
herzustellen, Erkenntnisse zu gewinnen, die auf andere Weise nicht mdglich wéren, in
Echtzeit zu kommunizieren, den Umsatz zu steigern und damit zusammenhdngende
direkte Verkaufsmdoglichkeiten. Im Vergleich zu anderen Marketing-MafBinahmen ist die
Kosteneffizienz erkennbar. Es besteht ebenfalls die Moglichkeit, das Markenimage
aufzubauen und zu verbessern. Ein weiterer oft {ibersehener Punkt ist, dass es einfacher
ist, neue Arbeitskréfte zu finden. Das bedeutet, dass SMM auch ein Recruiting-Potential

bietet [URL 10] [URL 11].
2.5. Nachteile des Social-Media-Marketings

Das Online-Umfeld birgt nicht nur Chancen, sondern auch Schwierigkeiten und
Herausforderungen fiir den Marketingprozess in Social Media. Eine transparente
Internetumgebung ermoglicht es, Informationen einem breiten Publikum zugénglich zu
machen. Daher ist eine konsistente Planung, Gestaltung, Implementierung und Kontrolle
der Online-Marketingkommunikation von grofer Bedeutung. Es ist wichtig, sich stindig
an die Verdnderungen im Internet anzupassen und entsprechende Strategien zu

entwickeln, um langfristig erfolgreich zu sein [Nadarja/Yazdanifard 2013: 5].

Ohne einen klaren Plan wird es schwer, das Zielpublikum zu erreichen. Es ist wenig
sinnvoll, viele Inhalte, ohne einen Plan zu posten. Um einen guten Plan zu erstellen,
benotigt das Unternehmen jemanden, der sich mit SMM auskennt. Die Suche nach der
richtigen Person kann jedoch dauern. Eine Marke sichtbar zu machen, geht in der Regel
nicht von heute auf morgen. Es erfordert stindige Anstrengung und Geduld. Damit

verbunden ist, dass SMM viel Zeit erfordert und kostet [URL 12].

Weitere negative Aspekte sind Vertrauensprobleme sowie Bedenken hinsichtlich
Datenschutzes und Sicherheit. Die Verwendung Social Media fiir Markenwerbung kann
Bedenken hinsichtlich Vertrauens, Privatsphdre und Datensicherheit aufwerfen.

Unternehmen miissen geeignete MaBnahmen zum Schutz personlicher Daten ergreifen
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und andere Problembereiche angehen, um die Kundenbindung aufrechtzuerhalten.
Vertrauen ist entscheidend fiir die Kundenbindung, insbesondere in Bezug auf
Transaktionssicherheit und Datenschutz. Datenschutzverletzungen konnen das Image
einer Marke schiddigen. Unternehmen miissen sich an die Datenschutzrichtlinien fiir
Social Media halten und ihre Marketingstrategien entsprechend anpassen. Aufgrund der
fehlenden physischen Interaktion ist der Aufbau von Vertrauen online entscheidend. Das
Vertrauen in die Marke kann die Wahrnehmung von Online-Risiken mildern und die

Loyalitét fordern [Nadarja/Yazdanifard 2013: 6].

Negative Riickmeldungen konnen sich schnell verbreiten, wenn Menschen massenhaft
ihre negativen Meinungen an die Offentlichkeit weiterleiten. Es ist wichtig, diese
Kommunikation zu steuern und falsche Informationen zu vermeiden. Unzufriedene
Kunden kénnen viele andere Kunden erreichen und das Image der Marke schiadigen. Um
das Image der Marke zu schiitzen, sollte das Unternehmen sein SMM mit seiner globalen
Marketingstrategie kombinieren. Hierfiir ist es wichtig, dass das Unternehmen gezielt
Personen auswihlt, die seinem Zielsegment entsprechen, und mit ihnen entsprechend

kommuniziert [Kumar/Lakshmi 2012: 4444-4451].

Im Allgemeinen bezeichnet SMM die Art und Weise, wie eine Website, eine Marke oder
ein Unternehmen beworben wird, indem es liber Social-Media-Kanile mit aktuellen oder
potenziellen Kunden interagiert oder ihr Interesse weckt [Kumar/Lakshmi 2012: 4451].
SMM hat verschiedene Vor- und Nachteile. In der heutigen modernen Welt iberwiegen
jedoch die Vorteile von SMM. Es ist kein Wunder, dass es oft als eine essenzielle

Marketingstrategie eingesetzt wird.
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3 Marketingstrategien in den Social Media

Die Autorin konzentriert sich in diesem Kapitel auf Social-Media-Strategien. Dem Leser
wird in diesem Kapitel ndhergebracht, was man sich unter dem Begriff
Marketingstrategie vorstellen kann sowie was die wichtigen Aspekte sind, die

Unternehmen und Betriebe beachten sollten.

Die Marketingstrategie in den Social Media ist ein spezifischer Plan oder Ansatz, der
Verhaltensweisen und MaBnahmen beschreibt, um langfristige Ziele zu erreichen. Die
einzelnen Schritte der Marketingstrategie bestehen darin, die Ziele einer Marke zu
identifizieren und zu erfiillen, die Zielgruppe festzulegen und zu erreichen, das
Engagement des Unternehmens zu erhohen und die Prasenz der Marke auf verschiedenen
sozialen Plattformen zu erhohen. Die strategische Bedeutung der Nutzung von sozialen
Netzwerken, Weblogs, Mikroblogs, Wikis und Foto- und Videoplattformen wird
analysiert und festgelegt [URL 13].

3.1 Festlegung der konkreten Ziele

Bei der Erstellung eines Social-Media-Strategie-Plans ist es hilfreich, die einzelnen
Schritte in kleinere Phasen zu unterteilen [URL 14]. Eine der ersten Phasen sollte darin
bestehen, préazise und spezifische Ziele fiir das Unternehmen festzulegen. Die Ziele
sollten so detailliert wie moglich sein und nicht nur ein einziges groBles Ziel enthalten,
wie ,,mehr Umsatz.“ Bei der Auswahl der Ziele muss das Unternehmen beriicksichtigt
werden. Ein Ziel, das fiir ein Unternehmen wichtig und wirksam ist, kann fiir ein anderes
Unternehmen ungeeignet sein. Es wird empfohlen, bei der Formulierung und Definition
von Zielen so spezifisch wie moglich zu sein. Der Erfolg kann nur gemessen werden,
wenn konkrete, operativ messbare Ziele definiert werden. Ohne die Definition operativer

Ziele ist eine Erfolgsmessung durchaus unmdéglich [Lammenett 2019: 430-431].

Beispiele fiir gdngige Social-Media-Ziele sind die Generierung von Leads, die Erh6hung
des Besucheraufkommens auf einer Website oder in einem Online-Shop oder die
Erhohung der Zahl der Follower. Social-Media-Ziele konnen von einer einzelnen

Anzeige oder einem organischen Beitrag bis hin zu einer gesamten Kampagne reichen.
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Die fiir die sozialen Medien zu setzenden Ziele sollten immer die spezifischen
Anforderungen fiir das jeweilige Unternechmen widerspiegeln. Fast jede
Social-Media-Kampagne kann jedoch viele Ziele haben. Einige Kampagnen konnen

sogar mehrere Ziele gleichzeitig erreichen [URL 15].
3.2 Festlegung der Zielgruppe

Als zweiten Schritt sollte das Unternehmen seine Zielgruppe definieren. Es ist wichtig,
zu kldren, ob die Zielgruppe hauptséchlich aus Ménnern oder Frauen besteht und ob sie
einer bestimmten Altersgruppe zugeordnet werden kann. Auch das Einkommen, der

Standort und der Beruf der Zielgruppe konnen von Bedeutung sein [URL 14].

Grundsitzlich gilt: Je praziser die Zielgruppe beschrieben wird, desto gezielter kann die
SMM-Strategie auf sie ausgerichtet werden. Die Zielgruppen werden wie folgt ermittelt:
Die Manager stellen sich Fragen, wer ihre idealen Kunden sind, wo sich die Kunden
online authalten und was zu ihren Bediirfnissen, Interessen und Herausforderungen z&hlt.
Es ist wichtig, die aktuellen Themen innerhalb einer bestimmten Zielgruppe zu kennen,
um effektives SMM zu betreiben. Um erfolgreiches SMM zu betreiben, ist es wichtig,
sich iiber die aktuellen Themen und Diskussionen innerhalb der Zielgruppen im Klaren
zu sein. Nur so kann man gezielt auf die Interessen und Bediirfnisse der Zielgruppen
eingehen. Zudem sollte man beachten, dass das Posten neuer Inhalte in sozialen Medien
zeitabhdngig ist. Es sollte der beste Zeitpunkt gewahlt werden, wenn die Zielgruppe am
aktivsten auf dem gewihlten sozialen Medium ist. Daher ist es ratsam, Botschaften zu

bestimmten Uhrzeiten zu verteilen [Lammenett 2019: 431-432].

Nachdem die Zielgruppe definiert worden ist, ist die Analyse der Kundengewohnheiten
in Bezug auf SMM ein wichtiger Schritt im Entwicklungsprozess der
Marketing-Strategie. Eine zentrale Frage ist, auf welchen Kanilen die Zielgruppe
hauptsédchlich aktiv ist und in welchem Zeitraum. Dies betrifft den dritten Schritt des

Marketingstrategieplans [URL 16].
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3.3 Plattformauswahl

Im Rahmen der Strategiecentwicklung ist die Wahl der richtigen Plattformen von
Bedeutung. Die Wahl der Plattformen hidngt von der Art der Inhalte ab, die flir ein
bestimmtes Sharing-Unternehmen geeignet sind. Fiir manche Unternehmen sind
videobasierte Kanile geeignet, fiir andere sind Blogs besser geeignet. Es ist strategisch
vorteilhaft, sich nicht nur auf eine Social-Media-Plattform zu konzentrieren, sondern auf

mehrere [URL 17].

Zu den weltweit am meisten genutzten Social-Media-Plattformen gehoéren auch
Plattformen, die hauptséchlich nur in China genutzt werden. Wenn ein Unternehmen in
China titig sein oder Kunden haben mochte, muss es sich daher auf die Plattformen
konzentrieren, die in diesem Land genutzt werden. Zum Beispiel Wechat, QQ und
Douyin. Die Vermarktung auf diesen Plattformen kann schwieriger sein, da
beispielsweise Douyin (das chinesische Aquivalent zu TikTok) nur in China zum
Herunterladen verfiigbar ist. TikTok-Nutzer haben keinen Zugang zu Douyin und

umgekehrt [URL 18].

Es ist erkennbar, dass die Wahl der Plattform eng mit anderen Aspekten der
Marketingstrategie, z. B. Festlegung der Zielgruppe und Wahl des Contents, verkniipft
ist, um die bestmoglichen Ergebnisse zu erzielen und die spezifischen Ziele (mehr dazu

im Kapitel 3.1) des betreffenden Unternehmens zu erreichen.
3.4 Wettbewerbsanalyse

Eine Wettbewerbsanalyse ermdglicht den Unternehmen, Konkurrenten zu identifizieren
und ihre Stirken und Schwichen zu bewerten. Das trigt zum besseren Verstindnis der
Bereiche bei, in denen die Kunden unterversorgt sind, und bietet Moglichkeiten zur
Verbesserung. Dariiber hinaus bietet sie einen Einblick in die Erwartungen der Branche

und hilft bei der Festlegung von Zielen fiir Social Media [URL 16].
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3.5 Entwicklung eines Contents

Die Inhaltsstrategie umfasst alle Aspekte der Erstellung und Verwaltung von Inhalten.
Dazu gehoren die Einrichtung von Homepages auf Plattformen, die Planung von
Beitrdgen, die Festlegung der Art der zu verdffentlichenden Inhalte und die
Kommunikation mit Kunden. Im Allgemeinen handelt es sich bei einer Content-Strategie
um einen unverzichtbaren Plan oder Leitfaden, der Unternehmen zeigt, wie sie von Punkt
A zu Punkt B gelangen konnen, um eine Investitionsrendite (ROI - Return on Investment)

aus den Social Media zu erzielen [URL 19].

Die Auswahl der genannten Aspekte hingt von der Zielgruppe und den spezifischen
Zielen ab, da jedes Unternehmen einzigartig ist. Die Inhalte sollten dem Markenimage
entsprechen. Zu beriicksichtigen ist auch, in welcher Form der jeweilige Beitrag
verOffentlicht wird, ob es sich um ein Video, einen Text oder um eine kombinierte Form
handelt. Ebenso ist es relevant, die bevorzugte Lange zu beriicksichtigen, ob es sich um

Kurzform (Short-form Content) oder Langform handelt [URL 20].

Einer der nédchsten Schritte in der Content-Strategie ist die Wahl der angemessenen
Anredeform gegeniiber den Kunden. Dabei muss das Unternehmen entscheiden, ob die
Kunden per Du oder per Sie angesprochen werden sollen. Es ist wichtig, diese
Entscheidung bewusst zu treffen, da sie Auswirkungen auf die Kundenbeziehung haben
kann [Hensel-Borner/Kords 2021: 57-59]. Im Tanzbereich, insbesondere im

Theaterbereich, ist das Du tiblich.

Zudem spielt der Zeitplan fiir den Inhalt eine bedeutende Rolle. Es muss in Erwdgung
gezogen werden, auf welchen Plattformen welche Art von Inhalten veroffentlicht werden
soll. All dies ist Teil der Planung von Inhalten und dann auch der Zeitplan fiir die
Veroftentlichung. Fiir die meisten Plattformen ist es nicht notwendig, tiglich oder sogar
mehrmals am Tag zu posten, aber RegelméBigkeit steht hier im Vordergrund. Die
konsequente Veroffentlichung von Inhalten stellt einen grundlegenden Bestandteil einer

erfolgreichen Social-Media-Strategie dar [URL 19].
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Unabhéngig davon, wie ein bestimmtes Unternechmen die oben genannten Punkte
bewertet, ist die Grundlage {iberall gleich: Die geteilten Inhalte sollten von hoher Qualitit
sein und fiir das Unternehmen relevant. Qualitativ hochwertige und relevante Inhalte

fordern Interaktionen und Beziehungen und fiihren zum Markenerfolg [URL 21].
3.6 Social-Media-Monitoring und Analyse

Die Uberwachung Social Media ist ein wesentlicher Bestandteil der SMM. Sie erkennt
Trends und hilft bei der Entwicklung von Strategien. Das Monitoring erfasst die
offentliche Meinung iiber das Unternehmen und ermdglicht schnelles Handeln bei
negativen Kommentaren. Es zeigt das Image und die Erwartungen des Unternehmens.
AulBlerdem ist es mdglich, Produktfeedbacks fiir die Entwicklung zu nutzen und den

Kundenservice zu kontaktieren, wenn Probleme auftreten [Schiitz/Engelen 2017: 7].

Um besser zu erkldren, was genau Metriken (Metrics) sind, wird die Autorin dieser
Bachelorarbeit Metriken mit einer Social-Media-Analyse vergleichen. Metriken sind
Rohdaten, die zur Messung bestimmter Aspekte eines Produkts erhoben werden und als
Ausgangspunkt fiir die Analyse dienen. Im Gegensatz dazu umfasst die Analyse den
Prozess der Interpretation und Erfassung dieser Daten, um datengestiitzte Entscheidungen
zu treffen. Wiahrend sich die Metrik auf die Datenerfassung konzentriert, gibt die Analyse
den gesammelten Daten eine Bedeutung. Die Kombination von Metriken und Analysen
ermoglicht es den Unternehmen, die Kunden besser zu verstehen und die Leistung der

SMM préziser zu identifizieren [URL 22].

Die Hauptmotivation flir die Analyse aller moglichen Daten besteht darin,
herauszufinden, was funktioniert und was nicht, und dann die Social-Media-Strategie
entsprechend anzupassen. Es ist sinnvoll, mehrere Metriken fiir verschiedene Websites
zu verwenden. Facebook misst zum Beispiel das Volumen von Likes, die Wertigkeit von
Kommentaren und Shares. Diese Metriken werden verwendet, um das
Social-Media-Engagement zu messen [ Annamalai/Y oshida/Varshney/Pathak/Venugopal
2021: 1-3].
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4 Instrumente des Social-Media-Marketings

Dieses Kapitel wird sich ausschlieflich auf die Social-Media-Plattformen konzentrieren,
die am hiufigsten als Marketinginstrumente eingesetzt werden. Jedes Unternechmen
arbeitet unter spezifischen internen und externen Bedingungen und davon hingt ab,
welches Marketinginstrument fiir ein bestimmtes Unternehmen geeignet ist. Die Wahl
der SMM-Instrumente héngt auch von der Wahl der Strategie ab: von den Zielen, der

Zielgruppe, dem Content (siche Kapitel 3.5).

Auf verschiedenen Websites und in Biichern findet man manchmal nur Plattformen wie
soziale Netzwerke und Plattformen zur gemeinsamen Nutzung von Medien [URL 18]. In
diesem Kapitel erwédhnt die Autorin jedoch auch andere Marketinginstrumente wie Blogs
und Foren, die manchmal im Marketingkontext vergessen werden, obwohl sie auch

effektiv eingesetzt werden kdnnen [Kreutzer 2018: 395-512].
4.1 Blogs

Ein Blog, oder Weblog ist ,eine Art digitales, offentliches Tagebuch,” das auch als
Internet-Notizbuch iibersetzt werden kann [Boker/Demuth/Thannheiser/Werner 2013:
12]. In einem weiteren Sinne ist ein Blog ,,eine Website, die von Einzelpersonen, Gruppen

oder Unternehmen betrieben werden kann *“ [Kreutzer 2018: 397].

Es handelt sich nicht um das meistbenutzte Social Media fiir Marketing — aber es gehort
in diese Kategorie, da die Definition von Social Media wie folgt zusammengefasst
werden kann: “Gesamtheit der digitalen Technologien und Medien, tiber die Nutzerinnen
und Nutzer miteinander kommunizieren und Inhalte austauschen kénnen“ [URL 23]. Bei
Blogs ergibt sich diese Interaktivitdt aus den Kommentaren — die meisten Blogs bieten
den Lesern auch die Moglichkeit, selbst Kommentare zu den Blogeintridgen zu verfassen,
die unter den jeweiligen Eintrdgen angezeigt werden. Dadurch erhalten Blogs ihren

interaktiven, dialogischen Charakter [Kreutzer 2018: 397].
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4.2 Mikroblogging

Der Begriff weist bereits auf die Ahnlichkeit mit dem oben Beschriebenen hin. Ein
Microblog ist eine kleine Version des Blogs. Der entscheidende Unterschied liegt in der
moglichen Liange der Texte [Boker/Demuth/Thannheiser/Werner 2013: 13]. Die Anzahl
der Zeichen héngt von der jeweiligen Plattform ab. Auf Plattform X (ehemals Twitter)
sind beispielsweise 280 Zeichen pro Post erlaubt, das sind doppelt so viele wie bei Twitter

frither. Dagegen sind auf der Plattform Threads 500 Zeichen erlaubt [URL 24].

Bei einem Microblog steht die Kiirze und der Unmittelbarkeit im Vordergrund, weshalb
sie fiir die Echtzeit-Interaktion mit dem Publikum geeignet sind. Microblogging bietet ein
schnelles Kommunikations- und Interaktionsmittel, das besonders fiir diejenigen niitzlich
ist, die eine schnelle Erreichbarkeit des Publikums und ein schnelles Engagement

anstreben, wihrend das Blog Recherche und Engagement erfordert [URL 25].
4.3 Soziale Netzwerke

Es gibt viele Soziale-Netzwerke-Plattformen, die fiir Marketing genutzt werden. Social
Networking und Social Media sind zwei sich liberschneidende Konzepte, aber Social
Networking bezieht sich in der Regel auf den Aufbau von Benutzergemeinschaften,
wiéhrend Social Media eher auf der Nutzung von sozialen Netzwerken und verwandten

Plattformen zum Aufbau eines Publikums bestehen [URL 26] .

Gegenwirtig ist Facebook die meistgenutzte Social-Media-Plattform der Welt, gemessen
an der Zahl der monatlich aktiven Nutzer. Jeden Tag [Stand: 2022-2024] loggen sich iiber
3 Milliarden Menschen auf der Plattform ein. Nach Facebook sind die beliebtesten
Plattformen Youtube, Whatsapp (Messaging-Plattform), Instagram und Wechat
(chinesische Social-Media-Plattform) [URL 18] .
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4.4 Websites zur gemeinsamen Nutzung von Medien

Websites zur gemeinsamen Nutzung von Medien bieten eine bequeme Moglichkeit,
Fotos, Videos und Audiodateien weltweit mit anderen zu teilen. Die Medien als
Kommunikationskanile kdnnen entweder 6ffentlich zugénglich sind oder sie konnen auf
eine konkrete Gruppe von Empfiangern beschrinkt werden. Statistiken zeigen, wie
wichtig visuelle Inhalte sind. Relevante Bilder erh6hen die Anzahl der Aufrufe um bis zu

94 % und farbige Bilder erhohen das Engagement der Leser um bis zu 80 % [URL 27].

Eine der beliebtesten Plattformen zum Austausch von Medien ist Youtube. Youtube kann
genutzt werden, um die Unternehmenskultur zu priasentieren und Anleitungsvideos und
Demos zu erstellen. Marketingvideos und Werbeanzeigen kénnen von jedem Nutzer
entweder auf der eigenen Website eingebettet oder direkt auf der Plattform zur Verfligung

gestellt werden [URL 21].

TikTok ist eine Social-Media-Plattform mit einer Milliarde von Nutzern [Stand:
09/2021]. Im Vergleich zu Facebook und Instagram erreichte TikTok diesen Meilenstein
vier Jahre nach seiner weltweiten Einfithrung. Die Inhalte auf TikTok unterscheiden sich
deutlich von dem, was auf anderen Social-Media-Kanélen veroéffentlicht wird. 49 % der
TikTok-Nutzer gaben an, dass sie ein Produkt oder eine Dienstleistung eines
Unternehmens gekauft haben, nachdem es auf der Plattform beworben wurde. TikTok
ist eine ausgezeichnete Wahl, um den Umsatz durch Social Media Marketing zu steigern.
Uber TikTok kann das Unternehmen seine Produkte verkaufen, Leads generieren und die

Markenbekanntheit steigern [URL 28] .
4.5 Social Bookmarking

Social Bookmarking (soziale Lesezeichen) hat die Art und Weise revolutioniert, wie man
Online-Inhalte speichern und wieder aufrufen kann. Statt die Lesezeichen des Browsers
zu iiberladen, konnen Webseiten nun mit browserbasierten Tools markiert werden.
Dadurch ist es moglich von jedem Gerdt mit Internetanschluss aus darauf zuzugreifen.
Social-Bookmarking-Sites ~ wurden  urspriinglich  fir  Social Media und

Content-Vermarkter entwickelt, haben sich aber inzwischen zu lebendigen
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Online-Communities entwickelt, in denen sich Nutzer an Diskussionen beteiligen,
relevante Links austauschen und Gruppen auf der Grundlage gemeinsamer Interessen
bilden. Zu den beliebtesten Social-Bookmarking-Seiten gehdren Pinterest, Tumblr und

Reddit [URL 29].

Auf diesen Plattformen sind die Themen in verschiedenen Rdumen oder Threads
angeordnet. In Social Media, Foren und Social Bookmarks bezeichnet ein Thread einen
bestimmten Diskussionsstrang oder eine Abfolge von Beitrdgen oder Kommentaren, die
sich auf dasselbe Thema beziehen oder in direktem Zusammenhang damit stehen [URL

30].

Die Nutzer kénnen auf Social-Bookmarking-Plattformen die im Fokus stehenden Inhalte
verfolgen, die sie interessieren. Durch Benachrichtigungen werden die Nutzer {iber neue
Informationen zu den von ihnen ausgewdhlten Themen informiert. Links auf
Social-Bookmarking-Sites dienen als Ausldser fiir Diskussionen und Wissensaustausch.
Dadurch sind diese Plattformen &uBerst niitzlich, um Inspirationen in den Social Media
zu finden, Backlinks zu erhalten und mit potenziellen Einflussnehmern in Kontakt zu

treten [URL 29].

4.6 Forum

Bei Forum handelt es sich um eine besondere Art der Social Media mit einem
spezifischen Publikum. Das Webdesign ist entscheidend fiir die Anziehung von Kunden
und sollte auf die Zielgruppe zugeschnitten sein. Ein Webdesign sollte das Zielpublikum
und die spezifische Gruppe ansprechen. Ein Forum gliedert sich dhnlich wie ein Blog in
Themenbereiche, die wiederum in Threads unterteilt sind. Internetnutzer und Mitglieder
des Forums haben die Mdglichkeit, die Beitrdge zu lesen und sich an dem Thema zu
beteiligen, ohne einen festgelegten Zeitrahmen fiir die Antwort zu haben. Textbasierte
Foren sind am leichtesten zugénglich und konnen iiber Laptop oder Handy verwendet

werden [Fowler/Pitta 2005: 267-269].
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5 Rolle der Social Media im Tanzbereich

In den letzten Jahren (Stand: 2019-2024) sind die Social Media fiir viele Tanzer, Lehrer
und Choreografen zu einem unverzichtbaren Element geworden. Der Tanz ist seit seinen
Anfangen in den Social Media vertreten, aber erst in den letzten Jahren ist er da populérer
geworden. Die Social-Media-Présenz ist zugleich eine Notwendigkeit, um einen Job in
der Tanzbereich zu bekommen [URL 31]. Die Nutzung von Social Media hat viele
Vorteile, aber auch Nachteile, die nicht tiglich in der Offentlichkeit zu sehen sind oder
iiber die nicht so viel gesprochen wird. Die Autorin dieser Bachelorarbeit wird diese

Aspekte in diesem Kapitel beschreiben.
5.1 Vorteile von Social Media im Tanzbereich

Die Tanzbranche profitiert in hohem Malle von der Nutzung Social Media, da es sich um
ein visuelles Medium handelt, das sich gut fiir Plattformen wie Youtube, Instagram,
Pinterest und Tiktok. Zusammen mit anderen Apps zum Teilen von Medien. Jeden Tag
werden Millionen von Fotos auf Facebook und Tausende von neuen Videos auf Youtube
hochgeladen. Das macht es zu einer riesigen Chance, jeden Tag Millionen von Menschen
zu erreichen, mit ihnen in Kontakt zu treten und das breitere Publikum zu informieren

und ausbilden [URL 32].
5.1.1 Social Media verbinden Tanzer, Lehrer und Choreografen in der Branche

Wie bereits erwédhnt (siehe Kapitel 2.1), neigen Menschen dazu, sozial zu sein und zu
kommunizieren. Fiir eine erfolgreiche Kommunikation ist es wichtig, zuzuhoren und zu
verstehen. Beim Tanzen konnen Ténzer auf dhnliche Weise kommunizieren wie in einer
Sprache, da die Tidnzer nicht durch miindliche Kommunikation, sondern durch
korperliche, nonverbale und bewegliche Kommunikation miteinander interagieren

[Bannerman 2014: 66-71].

Der Tanz ist eine kraftvolle Moglichkeit, Geschichten zu erzdhlen, Gefiihle auszudriicken
und mit anderen in Kontakt zu treten. Kdrperbewegungen kénnen Gedanken und Gefiihle

ohne Worte ausdriicken, so dass der Korper Biande sprechen kann. Tanz fordert auch die

26



Kommunikation und die Verbundenheit zwischen den Teilnehmern, die ihre Bewegungen
zu denselben Rhythmen synchronisieren und denselben Raum bewohnen. Im
Tanzunterricht schaffen gemeinsame Erfahrungen Kameradschaft, da sich die Tanzer
durch gemeinsame Aktivititen und Interaktionen verbinden. Dieses ndhrende Umfeld
fordert Freundschaften zwischen Tdnzern, Freiwilligen und Lehrern und schafft ein
Gefiihl von Gemeinschaft und Akzeptanz, in dem sich jeder authentisch ausdriicken kann
[URL 33]. Durch diese Moglichkeit, ohne Worte zu kommunizieren, konnen Ténzer aus
der ganzen Welt sowohl paarweise als auch in Gruppen zusammen tanzen und eine

Gemeinschaft bilden, in der sie sich gegenseitig weiterbilden.

Social Media bieten Ténzern die Moglichkeit, sich kennenzulernen und miteinander zu
interagieren. Durch den Austausch konnen sie sich gegenseitig inspirieren und
voneinander lernen. Ein Choreograf kann sich beispielsweise von einer Choreografie
inspirieren lassen, die er in den Social Media gesehen hat, und dadurch neue Ideen
entwickeln. Das bedeutet, dass Social Media Ténzern ermdglichen, in Kontakt mit
anderen Lehrern und Ténzern zu bleiben, was dem Téanzer in seiner Tanzkarriere helfen

kann [URL 31].

5.1.2 Arbeitsmoglichkeiten

Organisationen und einzelne Tdnzer nutzen Social Media, um ihre Markenidentitét
aufzubauen und zu fordern. In der Vergangenheit waren Ténzer darauf beschrénkt, Jobs
in Theatern zu finden oder in Stadte mit einer florierenden Tanzindustrie umziehen. Diese
Orte befanden sich typischerweise in den USA wie New York oder Kalifornien.
Heutzutage konnen sich Tanzer selbstdndig Jobs sichern, ohne dass sie einen Agenten
benotigen. Sie konnen online vorsprechen oder von Choreografen iiber ihre Profile in den
Social Media aufgespiirt werden. Eine starke Priasenz in den Social Media ist fiir Tédnzer

von entscheidender Bedeutung, um sich Jobangebote zu sichern [URL 31].

Casting-Direktoren verlangen oft, dass Tdnzer ihre Social-Media-Handles angeben,
wobei Instagram die am héufigsten genutzte Plattform ist. In einigen Féllen werden
Castings ausschlieBlich liber Instagram durchgefiihrt. Choreografen kénnen die Profile

potenzieller Ténzer durchsehen, um ihren Tanzstil, ihre Personlichkeit und ihre
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Arbeitsmoral zu beurteilen und so festzustellen, ob sie fiir das Projekt geeignet sind [URL

34].

Social-Media-Profile sind fiir Tédnzer zu einer Notwendigkeit geworden, wobei der
Schwerpunkt auf Likes und Kommentaren liegt. Es mag zwar Ausnahmen geben, aber
die Anzahl der Follower und die Gesamtprisenz ihrer Seite sind heute wichtige Faktoren
fiir die Unterzeichnung eines Vertrags mit einer Agentur oder die Buchung eines Jobs

[URL 31].

Es gibt immer noch Jobs, die man iiber traditionelle Castings buchen kann, wie bei
einigen professionellen Tanzteams oder Theatern. Aber ein Social-Media-Account mit

Tanzvideos und Fotos hilft einem Tanzer, gesehen zu werden.

5.1.3 Zusitzliches Bildungsinstrument der Ténzer

In Social Media konnen sich Tanzer in Bereichen weiterbilden, die in einem Tanzstudio
normalerweise nicht behandelt werden, wie geschéftliche Kenntnisse fiir Téanzer und
Choreografen zu Selbstvermarktung, um von einem grofleren Publikum gesehen zu
werden. Tdnzer konnen auch verschiedene Tipps fiir die Erhaltung eines gesunden
Korpers fiir eine moglichst lange Tanzkarriere und einen gesunden, starken K&rper im

Allgemeinen finden [URL 35].

Wihrend in den Social Media Anleitungen fiir bestimmte Tanzbewegungen und
akrobatische Tricks zu finden sind, ist es fiir Tdnzer wichtig, eine umfassende Ausbildung
zu erhalten, die iiber die reine Tanztechnik hinausgeht. Ténzer sollten die fiir sie wichtige
Anatomie erlernen und wissen, auf welche Muskeln sie sich konzentrieren miissen, um
bestimmte Tanzziele zu erreichen. Aullerdem sollten sie wissen, wie sie diese Muskeln
starken konnen, um Verletzungen zu vermeiden [Pengelly 2010: 78-81]. All dies ist in
den Social Media zu finden. Verschiedene Lehrer posten tédglich verschiedene

Bildungsinhalte, auf die Ténzer zugreifen konnen.

Einige Tanzlehrer haben ein Geschéft daraus gemacht, andere online zu unterrichten. Seit
Covid-19-Pandemie haben sich die Online-Kurse etabliert und sind weltweit zugénglich.

Man kann von einem Trainer auf der anderen Seite der Welt lernen, ohne weit reisen zu
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miissen. Es gibt Online-Klassen, Kurse und sogar Online-Live-Klassen, an denen Tanzer

teilnehmen kénnen [URL 36].

Social Media kénnen also ein niitzliches zusétzliches Bildungsinstrument sein, wenn der
Tanzer sie mit Bedacht einsetzt. Nicht alle Dehnungen, die online gezeigt werden, sind
gesund, nicht alle Tricks sind sicher, wenn man sie selbst lernt. Online-Unterricht ist nicht
das Aquivalent und der Ersatz fiir "den Besuch einer Live-Vorstellung, die Anmeldung zu
einer Meisterklasse oder die Herstellung einer bedeutungsvollen, persénlichen
Verbindung" [URL 37]. Aber Social Media konnen den Tédnzern wertvolle Informationen
liefern, die sie mit ihren Trainern im Tanzunterricht besprechen koénnen, sowie
Informationen, die die Ténzer besser auf den Offline-Unterricht vorbereiten konnen

[URL 37].
5.1.4 Mentales Imaginationstraining

Sportler lernen auch durch Visualisierung und Beobachtung, und der Zugang zu Videos
auf Social Media und Fotos hilft ihnen dabei. Mentales Imaginationstraining war eine der
effektivsten Methoden des Trainings chinesischer Athleten fiir die Olympischen
Winterspiele 2006. Das Ziel der Visualisierung und des mentalen Imaginationstrainings
ist es, ,, die korrekten Bilder der vorgesehenen Bewegungsstrukturen zu verstdirken, damit
das Gehirn prdzise neurologische Signale an die Muskeln senden kann, die dann die
koordinierten und vorgesehenen Bewegungen ausfiihren kénnen" [Wang/Zhang 2015:

67].

Realistische Visualisierungen sind Teil des Trainings von Spitzensportlern und haben
nachweisbare Ergebnisse. So wurde zum Beispiel fiir eine verletzte Sportlerin, die sich
nicht ausreichend auf die Olympischen Spiele vorbereiten konnte, eine alternative
Methode gewdhlt, und diese Sportlerin bereitete sich mehrere Monate lang durch

Visualisierung vor [Wang/Zhang 2015]. Mit der Visualisierung hat unser Gehirn die

3 Das Zitat wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aus dem Englischen ins Deutsche iibersetzt.
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Moglichkeit, die Bewegungen und Situationen ohne Ablenkung auszuprobieren und kann

die Angst vor dem Springen nach einer Verletzung iiberwinden [URL 38].

"Sportliche Leistungen beruhen auf der Koordination vieler Bewegungen. Diese
Bewegungen werden automatisch gesteuert — wir sind nicht in der Lage, mehrere
Bewegungen auf einmal bewusst zu steuern, geschweige denn den ganzen Kérper
bei einer komplexen Bewegung wie einer bestimmten akrobatischen Ubung™

[URL 39] .

Deshalb ist die Moglichkeit, einen Tanzer auf Video zu sehen, in vielen Féllen fiir Tdnzer
niitzlich, zum Beispiel beim Ausprobieren neuer akrobatischer Elemente kann sich der
Tanzer genau vorstellen, wie die Bewegung ablaufen wird, welche Muskeln beteiligt sein
werden, wie sich der Korper genau anfiihlt. Je genauer die Visualisierung ist, desto besser

sind die Ergebnisse.
5.1.4 Erhohung der Reichweite

Choreografen auf der ganzen Welt nutzen die Social Media, um nicht nur von Menschen
aus der Tanzbranche, sondern von einem breiten Spektrum von Zuschauern gesehen zu
werden. Durch Beitrdge auf Youtube und Instagram ergeben sich fiir manche
Choreografen Moglichkeiten, flir Sdnger zu tanzen oder zu choreografieren. Basset

beschreibt diesen Prozess wie folgt:

., Matt Steffanina stellte Inhalte von Tdnzern, die seine Choreografien auffiihrten,
auf YouTube ein. Die Videos verbreiteten sich im Internet wie ein Lauffeuer und
erdffneten Stars wie Chris Brown und Jason Derulo riesige choreografische

Moéglichkeiten” [URL 31].

4 Das Zitat wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.

5 Das Zitat wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aus dem Englischen ins Deutsche iibersetzt.
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Nicht nur fiir Matt Steffanina, sondern auch fiir andere Choreografen haben sich
interessante Moglichkeiten ergeben. So leitete Paris Goebel eine Hip-Hop-Tanzgruppe
namens The Royal Family und erhielt fiir ihre innovativen und kultigen Choreografien
gro3e Anerkennung durch die Veroffentlichung ihrer Arbeit auf Youtube und Instagram.
Eine der aufregendsten Gelegenheiten in ihrer Karriere war es, fiir die Halbzeitshows von

Jlo und Rihanna zu choreografieren [Ebd.].

Beitrdge in Social Media konnen einen doppelten Zweck erfiillen: Sie konnen nicht nur
die Jobchancen fiir den Ténzer verbessern, sondern auch einem breiteren Publikum
helfen, die Tanzbranche besser zu verstehen. Livestreams und Fotos von
Theaterauffiihrungen und Ténzern. Diese Ténzer zeigen ihre Vorbereitungen fiir
Auffiihrungen, Shows und Kurse, und nutzen die Social Media ans, um ihre Ziele zu

erreichen [URL 40].

Dank der Social Media kann der Zuschauer besser verstehen, was im Backstage-Bereich
geschieht; genannt seien die fiir ein Show erforderliche Aufgaben wie Beleuchtung,
Biihnenaufbau, N&hen von Kostiimen, Choreografie Training und technische
Einrichtung. Diese Beitrage konnen den Zuschauer dazu bewegen, eine Show zu

besuchen oder selbst einem Tanzkurs teilnehmen [Ebd.].

Eine Aufgabe von Social Media im Tanzbereich ist die Werbung fiir neue Ténzer fiir
Tanzstudios, Tanzgruppen und Theater. Dies kann getan werden, um eine grof3ere Anzahl
von Studierenden anzuziehen oder um o6ffentliche Aufmerksamkeit zu erlangen und
Menschen zu Veranstaltungen, Shows wund Auffilhrungen einzuladen. Auf
Social-Media-Plattformen konnen Kommentare, direkte Nachrichten und Live-
Interaktionen genutzt werden, um direkt mit den Zuschauern in Kontakt zu kommen.
Tanzstudios haben die Mdglichkeit, Anfragen zu beantworten, Informationen anzubieten
und Riickmeldungen einzuholen. Dies trigt zur Forderung eines zweiseitigen Dialogs und
zur Schaffung eines positiven Rufes bei. Tanzstudios haben die Mdoglichkeit, ihre
Bekanntheit und Sichtbarkeit ihrer Marke in Social Media zu steigern. Durch das
regelméBige Posten attraktiver Inhalte und die Verwendung von Hashtags kdnnen sie ihre
Sichtbarkeit steigern und neue Follower sowie potenzielle Schiiler anziehen [Gagliano
2020: 3-9].
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5.2 Nachteile von Social Media im Tanzbereich

Obwohl die Nutzung der Social Media viele Vorteile fiir Tdnzer und Choreografen hat,
gibt es auch Nachteile, die sich meist negativ auf die psychische Gesundheit der Tanzer
auswirken. Im folgenden Unterkapitel wird die Autorin dieser Bachelorarbeit auf diese

und weitere negative Aspekte der Nutzung von Social Media eingehen.

5.2.1 Beeintrichtigung des Selbstwertgefiihls

Social-Media-Plattformen konnen dazu fithren, dass ihre Nutzer von externen
Bestdtigungen abhingig zu werden. Moglicherweise konnten Téanzern ihr
Selbstwertgefiihl anhand der Anzahl der Likes, Kommentare oder Shares bewerten, die

ihre Beitridge erhalten, anstatt sich auf ihr eigenes personliches Wachstum und ihre

Entwicklung zu fokussieren [URL 41].

Der Wunsch nach sozialer Akzeptanz ist ein wichtiger Faktor bei der Suche nach externer
Bestitigung in der Psychologie. Die Likes und positive Kommentare in den Social Media
konnen als psychologische Ausloser dienen, die jedes Mal Dopamin freisetzen, einen
Neurotransmitter, der mit Freude verbunden ist. Je mehr Likes wir sammeln, desto starker
kann unser Verlangen nach ihnen werden, was einen Kreislauf verstarkt. Die Quantitit
und Qualitdt der Online-Reaktionen auf das eigene Engagement konnen das
Selbstwertgefiihl beeinflussen. Diese Abhéngigkeit von externer Bestitigung kann zu
einem fragilen Selbstwertgefiihl fiihren, das mit der Online-Popularitdt schwankt [URL
42].

5.2.2 Negative Auswirkungen auf das Korperbild von Ténzern

Auch Essstorungen, ein negatives Korperbild und ein geringes Selbstwertgefiihl sind in
der Tanzwelt weit verbreitete Probleme. Vor allem in den Balletbereich kommt es oft
dazu, dass die Tanzer unter Druck stehen, ihren schlanken Korper zu behalten. Einige
kiinstlerische Leiter, darunter George Balanchine, haben Tdnzer ermutigt, Gewicht zu
verlieren, um dem "schlanken russischen Stil" des Balletts zu entsprechen, der im

westlichen Konzerttanz bevorzugt wird. Einige Balletttdnzer litten an Magersucht, und
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einige verloren sogar ihr Leben an dieser Krankheit. Heidi Guenther beispielsweise war
eine magersiichtige Ballerina, die beim Boston Ballet tanzte und 1997 im jungen Alter
von 22 Jahren tragischerweise an Herzversagen verstarb [Heiland/Murray/Endley 2008:

257].

Auch wenn die meisten Ténzer keine extremen Probleme mit ihrem Korperbild haben,
konnen Social Media schédlich sein, da die Mehrheit der geposteten Bilder mit Photoshop
bearbeitet und verdndert wurden [Gill 2021: 21-22]. Dies fiihrt zu einem ungesunden
Bediirfnis, sich mit anderen zu vergleichen, da es die realen Korper und das Leben von

Tanzern und Sportlern nicht realistisch wiedergibt.

AulBlerdem werden die in Social Media geposteten Videos oft bearbeitet. Die Tanzer
zeigen meist erst nach vielen Versuchen ihre besten Leistungen. Daher zeigen sie nur
einen kleinen Teil ihrer Praxis und einen unnatiirlichen Vergleich fiir die Betrachter [URL

43].
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I1. Praktischer Teil

6 Methodologie

Im praktischen Teil verkniipft die Autorin die Theorie mit der Praxis. Zunichst wird die
angewandte Methodologie vorgestellt, gefolgt von einer Beschreibung des Vereins, in
dem die befragte Expertin, Katefina Kra¢manova, titig ist. Im Kapitel 9 wird die
Beschreibung des Experteninterviews préasentiert. AnschlieBend wird das Interview mit
einem Kommentar ergédnzt. Abschliefend werden Empfehlungen fiir die Erstellung von

Texten gegeben, die sich auf der Website des Vereins beziehen.

Der Name des Projekts, das im Mittelpunkt des praktischen Teils dieser Bachelorarbeit
steht, ist Tanec bez hranic. Die Mitglieder des Vereins Pop Balet, z.s. verwenden sowohl
den tschechischen Namen Tanec bez hranic als auch den englischen Dance Without
Limits. Aus diesem Grund verwendet die Autorin zum besseren Verstindnis flir die Leser
dieser Bachelorarbeit die deutsche Ubersetzung des Namens. Der Name wurde als Tanz

ohne Grenzen (im Folgenden nur: TOG) libersetzt.

Die Autorin hat sich fiir die Methode des Expertengespriachs in Form eines Interviews
entschieden, um herauszufinden, welche Marketingmethoden das Projekt 7OG in Social
Media einsetzt. Zur besseren Verstdndlichkeit des Vereins, zu dem auch das Projekt 7TOG
gehort, stellt die Autorin eine Beschreibung des Vereins vor (siche Kapitel 7). Dabei
werden das Griindungsjahr, die Vertretung, die Zentren und der Standort des Vereins

erlautert.

Die Autorin hat ein Interview mit Assistentin des Projektleiters 7OG gefiihrt, das die
Autorin auf Tschechisch aufgenommen und anschlieend ins Deutsche iibersetzt hat
(siehe Anlage 3). Das tschechische Interview ist im Anhang zu finden (siche Anlage 2).
Basierend auf dem theoretischen Teil entwickelte die Autorin Fragen und fiihrte ein
Interview mit der Expertin aus dem Bereich Tanz zum Thema SMM durch. Das Interview
wurde von der Autorin in der ersten Person gefiihrt, wobei sie Partikeln, expressive

Ausdriicke, Anglizismen und umgangssprachliche Begriffe verwendet hat, um die
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Authentizitdt des Interviews zu wahren. Die Autorin hat einen personlichen Einblick, da
sie seit mehreren Jahren (Stand: 2016-2024) an der Sommerveranstaltung 7OG

teilgenommen hat und daher aus eigener Erfahrung berichten kann.

Der praktische Teil enthdlt Empfehlungen fiir die Mitarbeiter des Projekts TOG zum
SMM und kann als Inspiration fiir die ganze Tanzcommunity dienen. Dabei dienen die
Informationen und Erkenntnisse aus dem theoretischen Teil, aus Recherchen und aus dem

Expertengesprich als Grundlage.
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7 Vorstellung des Betriebs

Pop Balet, z.s. ist eine 1999 gegriindete Gesellschaft mit Sitz in Prag. Der Vorsitzende
des Vereins Pop Balet, z.s. war bis November 2023 Martin Piskotf. Seit November 2023
ist der Vorsitzende Filip Chodl, der auch der neue Direktor von Projekt 7OG ist [URL
44]. Die kurze Beschreibung des Pop Balets, z.s. ist wie folgt:

,, Wir sind eine gemeinniitzige Organisation, die im Bereich der Freizeitgestaltung
und Kultur fiir Kinder und Jugendliche tdtig ist. Wir widmen uns dem modernen
Tanz, der viele Elemente vereint - Jazz Dance, Contemporary, Hip Hop, Theater,
Musical Dance. Wir motivieren Tdnzer mit theaterartigen Inszenierungen. Wir

erziehen Kinder und Jugendliche zu kulturellen Aktivitiiten’® [URL 45].

Pop Balet, z.s. verfligt liber drei Zentren: ein Bildungszentrum, ein Kunstzentrum und ein
Projektzentrum. Unter dem Bildungszentrum befindet sich /nDance [URL 46], eine
Tanzschule fiir Amateure oder Menschen, die am Anfang ihrer Tanzkarriere stehen.
InDance hat derzeit 2.700 Schiiler, das Ziel sind 3.000. Vor Covid-19-Pandemie (2019)
waren es fast 3.000, jetzt sind es weniger, aber es ist nahe an dem, was es war. Das
wichtigste InDance-Zentrum befindet sich in Prag (sieche Anlage 8), weitere dann in

Chrudim und Pardubice.

Es gibt auch ein Kunstzentrum, und darunter befindet sich das Pop Balet [URL 47]. Es
handelt sich um eine Tanzkompanie, die in mehrere Komponenten unterteilt ist. Das
professionelle Ensemble wird A-Ensemble genannt, in das ein Ténzer durch ein Casting
gelangen kann. Sowohl /nDance als auch Pop Balet bieten verschiedene Auffithrungen
an, wobei das professionelle Ensemble, das A-Ensemble, eine eigene Auffithrung hat, die
etwa eine Stunde dauert. Fiir diese Auffilhrung werden gesonderte Eintrittskarten

verkauft, dhnlich wie im Theater.

¢ Das Zitat wurde von der Autorin der Bachelorarbeit aus dem Tschechischen ins Deutsche iibersetzt.
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Das dritte und letzte Zentrum ist das Projektzentrum. Es umfasst mehrere Projekte, wie
TOG, Baby Dance Camp, SevenS8, Sommer Tanz Schule und das InDance Camp am
Stadtrand.

Im Laufe der Zeit etablierten sich beim Verein Pop Balet, z.s. mehrere Projekte, die an
dieser Stelle kurz vorgestellt werden. Das Baby Dance Camp bietet Eltern mit Kindern
einen aktiven Urlaub mit einem Programm aus Marchenerzédhlungen und Tanzkursen. Die
Sommer Tanz Schule [URL 48] ist fiir fortgeschrittene und &ltere Ténzer geeignet und
bietet sowohl ein Tanzcamp als auch ein Camp in einem. Das /nDance Camp richtet sich
an Tdnzer im Alter von fiinf bis fiinfzehn Jahren, die an die Sommer Tanz Schule
interessiert sind, aber lieber zu Hause schlafen. Es handelt sich um eine Kombination aus
Tanzcamp und Ferienlager. Das 2022 gegriindete Projekt Seven8 [URL 49] ist das jlingste
Event in der Reihe. Es handelt sich um ein professionelles Tanzcamp mit Lehrern, die in

der tschechischen und slowakischen Tanzszene tétig sind.

Das wesentliche Projekt des Vereins Pop Balet, z.s. ist TOG [URL 50]. Es handelt sich
um das groBte Projekt der Organisation, welches auch als das Vorzeigeprojekt bezeichnet
wird. Es verbindet Ténzer aus der ganzen Welt durch Workshops, die von ausldndischen
Lektoren geleitet werden. 7OG bietet Workshops fiir professionelle und

halbprofessionelle Tanzer.

Das Projekt 7OG stellt einen wesentlichen Aspekt dieser Bachelorarbeit dar, da der
praktische Teil der Arbeit auf Themen im Zusammenhang mit diesem Projekt
ausgerichtet ist. Im Folgenden wird das Interview mit der Assistentin der Projektleiter
und Social Media Managerin des TOG-Projekts, Katefina Kra¢manova, beschrieben. Auf
Basis des Interviews sowie der eigenen Recherchen der Autorin, wird in den folgenden
Kapiteln beschrieben, welcher in den sozialen Netzwerken des Projekts 70G
verwendeten Marketingtechniken benutzt sind. Dartiber hinaus wird die Kommunikation
mit ausldndischen Kunden beleuchtet und abschliefend eine Empfehlung fiir die

Ubersetzung der Website-Texte gegeben.
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8 Nutzung von Social Media im Marketing des Vereins

Pop Balet, z.s.

Das Projektzentrum, das Bildungszentrum und das Kunstzentrum stellen die drei Zentren
des Vereins Pop Balet, z.s. dar (siehe Kapitel 7). Jedes Projekt und jedes Zentrum verfiigt
iiber ein eigenes Social-Media-Account. Der Verein Pop Balet, z.s. verwendet Instagram
und Facebook iiber alle seine Accounts hinweg. Diese Social-Media-Kanile verlinken

auf die Webseiten des Projekts oder der Schule.

Die Anzahl der Beitrdge variiert in Abhangigkeit vom Account. Im Durchschnitt werden
pro Monat drei bis fiinf Beitrdge veroffentlicht, in denen Fotos oder Videos présentiert
werden, die auf dem jeweiligen Account verbleiben. Die Verdffentlichung von Storys
erfolgt in hoherer Frequenz. Dabei ist das Account des Projekts 7OG das

Social-Media-Account des Vereins Pop Balet, z.s. das am hdufigsten genutzt wird.

Der Verein Pop Balet, z. s. verwendet Social-Media-Plattformen fiir unterschiedliche
Zwecke. Ein Aspekt der Social-Media-Nutzung des Vereins ist die Promotion von
Veranstaltungen und Projekten. Durch die Publikation von Eventankiindigungen,
Ticketverkdufen und Live-Updates wihrend der Veranstaltungen kann das Interesse der
Offentlichkeit geweckt und die Beteiligung an den Aktivititen des Vereins erhoht

werden.

Dariiber hinaus nutzt der Verein Social Media als Plattform fiir die Interaktion mit seinen
Followern. Durch das Beantworten von Kommentaren, das Teilen von nutzergenerierten
Inhalten sowie das Organisieren von Gewinnspielen oder Umfragen fordert der Verein

eine aktive Community und stérkt die Bindung zu seinen Followern.

Der Verein Pop Balet, z. s. nutzt Social Media, insbesondere soziale Netzwerke, um tliber
seine Aktivititen zu informieren und sein Publikum, seine Teilnehmer und kiinftige

Interessenten zu ermutigen, sich dem Projekt oder der Schule anzuschlieen.

Es wird vorgeschlagen, die Pridsenz auf anderen Social-Media-Plattformen als den

sozialen Netzwerken zu erweitern. Eine Mdglichkeit ist die Einrichtung eines Blogs, der
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das Wissen der tschechischen Lektoren nutzt sowie die Informationen von Choreografen
aus dem Ausland, die in die Tschechische Republik kommen, um zu unterrichten. Ein

Blog, der die tschechische Tanz-Community zur Weiterbildung anregen wird.

Die Verbreitung von Wissen iiber Differenzen innerhalb der verschiedenen Tanzstile
sowie detaillierter Informationen iiber die Ausfiihrung spezifischer Tanzelemente kann
mittels eines Blogs gewihrleistet werden. Die dadurch erzielte groBBere Ansprache von
Menschen sowie die Verbreitung von Informationen, die Tanzern zu ihrer Weiterbildung
dienen, tragen zu einer positiven Darstellung der Gesellschaft bei und eréffnen neue

Kundenkreise.

Die Nutzung von Social Media stellt fiir den Verein Pop Balet, z. s. einen wesentlichen
Faktor zur Verwirklichung seiner Mission sowie zur Erreichung seiner Ziele im Bereich
des Tanzes dar. Eine effektive Nutzung dieser Plattformen erméglicht es dem Verein,
seine Reichweite zu vergroflern, sein Publikum stérker zu involvieren und eine lebendige

Online-Community aufzubauen.

Eine detailliertere Beschreibung der Art und Weise, wie das gréfite Projekt 7OG des
Vereins Pop Balet, z.s. sein Social Media im Marketing nutzt, findet sich in den Kapiteln

10 und 10.1.
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9 Expertengesprich

Das folgende Kapitel enthilt die Beschreibung des Interviews mit Katetina Kraémanova,
das personlich in tschechischer Sprache gefiihrt wurde. Das vorliegende Interview wurde
von der Autorin transkribiert und ins Deutsche {ibersetzt (sieche Anlage 3). Die
Transkription des tschechischen Interviews befindet sich in auch der Anlage (sieche

Anlage 2).

Der Interviewtext umfasst elf Fragen, die in sechs thematisches Teilen untergliedert sind
(siche Anlage la und 1b). Die ersten beiden Fragen dienen der Einfiihrung und
thematisieren die Vorstellung der Expertin sowie ihre Position im Pop Balet z.s.. und eine
kurze Vorstellung des Projekts 7OG. In den folgenden fiinf Fragen werden die Hauptziele
des Projekts erfragt, insbesondere in Hinblick auf die Nutzung von Werbemethoden und
Marketingstrategien im Social Media. Im Anschluss wird gefragt, welche
Social-Media-Plattformen von 7OG genutzt werden und ob eine Anpassung der Strategie

und Inhalte an die verschiedenen Plattformen erfolgt.

Im zweiten Teil des Interviews fokussieren sich die Fragen auf die Ubersetzung von
Texten sowie auf die Kommunikation mit ausldndischem Ténzer und Kunden. Des
Weiteren werden Fragen zur Berlicksichtigung interkultureller Aspekte bei der
Ubersetzung von Beitrigen in den Social Media sowie zur Ubersetzung der Website in
mehrere Fremdsprachen gestellt. Die abschlieende Frage zielte auf die Evaluierung der
Effektivitit der Social-Media-Plattformen des TOG sowie die Uberwachung der

malgeblichen Leistungsindikatoren ab.
9.1 Beschreibung des Interviews

9.1.1 Vorstellung des Projekts und Katefina Kra¢émanova

In der ersten Frage wird Katefina KraCmanova gebeten, sich kurz vorzustellen und auch
wird sie danach gefragt, wie sie mit 7OG verbunden ist. Katefina Kra¢manova hat von
Sommer 2021 bis November 2023 als Direktorin fiir 7OG gearbeitet. Das bedeutet, dass

Katefina Kra¢manova war als Projektleiterin titig und fiir das Projekt selbst
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verantwortlich. Sie hat diese Stelle im November 2023 abgegeben. Thr Aufgabenbereich
umfasst die Vermittlung, Betreuung und Kommunikation mit den Lektoren sowie die

Betreuung der Social-Media-Kanéle.

Die zweite Frage betraf die Beschreibung des Projekts 70G und was die genaue Rolle
von 7OG im Rahmen des Vereins Pop Balet, z.s. ist. TOG ist ein Projekt, das 1998
gegriindet wurde. Es gehort zum Projektzentrum des Vereins Pop Balet, z.s. und die
Griinderin des Projekts ist Majka Piskotfova Veseld. Es handelt sich um ein Projekt mit
Workshops und Veranstaltungen mit internationalen Lehrern, mit dem Ziel, Ténzer aus
der ganzen Welt zu verbinden. TOG zielt nicht ausschlieBlich auf Amateur-Ténzer ab,

sondern eher auf professionelle oder halbprofessionelle Ténzer.
9.1.2 Allgemeine Grundsitze der Social-Media-Strategie des Projekts 70G

Im nichsten Teil des Interviews wird bereits nach der Social-Media-Strategie gefragt.
Das Hauptziel in den Social Media besteht fiir 7OG darin, {liber die eigenen Aktivitdten
zu informieren und die richtige Zielgruppe anzusprechen, namlich die Tanzgemeinschaft.
Weitere Ziele sind die Generierung einer grofleren Anzahl an Followern sowie die
Steigerung der Reichweite. Eine grofere Online-Community ermoglicht eine grofere
Reichweite und somit eine hohere Wahrscheinlichkeit, dass potenzielle Teilnehmer 7TO0G

bemerken und an Workshops teilnehmen.

Andere Aspekte der Social-Media-Strategie ist die Erstellung des Contents. 70G
versucht regelmalig zu posten. TOG hat viel Content, aber schafft nicht immer es zu

nutzen und verwerten. Die Hauptzielgruppe sind Frauen im Alter von 15 bis 23 Jahren.

Die personliche Vision von Katetina Kra¢manova ist, dass mehr Menschen auf3erhalb der
Tschechischen Republik zu TOG kommen sollten. Dadurch soll den tschechischen
Tanzern die Moglichkeit eroffnet werden, Erfahrungen mit Ténzer aus anderen Léndern

auszutauschen.

Die Kommunikation mit den Teilnehmern des Workshops sowie das Feedback sind fiir
TOG von grofler Bedeutung. Auf Facebook stellt 7TOG automatische Antworten zur

Verfligung, die an Ténzer weitergeleitet werden, um eine E-Mail zu senden. Zudem
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reagiert 7OG auf alle Kommentare und Riickmeldungen. Die Strategie des Projekts zielt

darauf ab, dass es besser ist, wenigstens eine Antwort zu geben, als gar nicht zu reagieren.

Die Grafik von TOG besteht aus dominanten geometrischen, rosafarbenen Formen, die
die gesamte Gestaltung priagen. Die gesamte Grafik basiert auf der Farbe Rosa. Diese
Farbgebung ist seit jeher ein charakteristisches Merkmal ist. Seit dem letzten
TOG-Sommer (2022) wurden die geometrischen Formen jedoch {iiberarbeitet und

beibehalten. Das Logo des Projekts enthilt nun einen rosafarbenen Flamingo.

9.1.3 Social-Media-Kaniile

Das Projekt T7OG fokussiert sich gegenwirtig hauptsdchlich auf die
Social-Media-Plattformen Facebook und Instagram. 7OG hat auch Tiktok-Account, das
aber gegenwirtig nicht aktiv genutzt wird. Das Projekt verwendet ebenfalls einen
Newsletter, in dem eine Datenbank mit Kontakten von ehemaligen TOG-Teilnehmern,
Kontakten von /nDance und auch Partnerorganisationen wie Tanecni Skupina Roku und
Czech Dance Organisation verwendet wird. Des Weiteren ist ein Podcast in Arbeit, fiir
den bereits einige Episoden mit Lektoren aufgenommen wurden, der jedoch noch nicht
verdffentlicht wurde. Auf YouTube ist 7OG relativ inaktiv, jedoch finden sich dort
Aftermovies (ein Aftermovie ist im Nachhinein produziertes Video iiber die

Sommerveranstaltungen, das auch dazu dient, die Workshops zu bewerben).

Seit einem Jahr werden Instagram-Beitridge auch auf Facebook verdffentlicht. Manchmal
sind sie unterschiedlich und werden geteilt. Fotos von Events werden vor allem auf
Facebook hochgeladen. Auf Instagram werden lediglich etwa zehn Fotos veroffentlicht,
um den Feed visuell ordentlich zu gestalten. Die Erstellung von Videos erfolgt im
Hochformat, damit die Videos direkt auf Instagram verdffentlicht werden konnen. Dies
fiihrt zu einer Zunahme der Verdffentlichung von Videos auf Instagram und Fotos auf
Facebook. Die Grundsétze der Veroffentlichung an Social-Media-Kanéle sind wie folgt:
Hashtags fiir alle Beitrdge verwenden, den Linktree regelmdfig aktualisieren und
bestimmte Formate wie Reels im Hochformat und quadratische Bilder im Feed befolgen.
Mit einer Abgrenzung des englischen und des tschechischen Textes und Verweisen auf

anklickbare Links in der Bio sind die Bildunterschriften strukturiert. Um die Identitit der
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Marke zu bewahren und einen professionellen Eindruck zu erzeugen, bleiben die

Schriftarten gleichbleibend.
9.1.4 Werbemethoden des Projekts 70G

In Frage Nr. 6, hatte die Autorin befragt, welche Werbemethoden 70OG nutzt um den
Verkauf zu fordern. Zuerst werden Informationen online und dann offline verbreitet.
Dabei erfolgt zunichst die Erstellung von Grafiken fiir Social Media, gefolgt von einem
Druck in gréBeren Formaten wie Al oder A3 fiir Plakate und &hnliches, das bei
Veranstaltungen oder in Tanzschulen verwendet wird. Die Social Media und die Website,
die miteinander verknliipft sind, um eine einfache Anmeldung zu ermdglichen, sind die

wichtigsten Wege, um Veranstaltungen und Informationen zu verbreiten.

Investitionen werden in erster Linie in Online-Kampagnen getétigt, wihrend
Offline-Werbung in erster Linie bei Tanzwettbewerben nur eingeschrinkt eingesetzt
wird. Auf Facebook werden gezielte Anzeigen verwendet, um Events zu bewerben. Dabei
wird darauf geachtet, ausschlieBlich Links zu personlichen Inhalten zu machen. Es gibt
auch gelegentlich Kooperationen mit Choreografen auf Instagram, um die Sichtbarkeit zu

steigern.

Gelegentlich finden Wettbewerbe statt, bei denen der Schwerpunkt darauf liegt, geringe
Teilnahmehiirden zu schaffen, um eine hohere Beteiligung zu erzielen. Weitere
Bekanntheit wird durch Kooperationen mit Organisationen wie der Czech Dance
Organisation oder Tanecni Skupina Roku und durch Fernsehwerbung wéhrend
tschechischer Tanzmeisterschaften erhoht. Die Marke wird auch durch Kooperationen
mit Partnerschulen und die Gewidhrung von Zuschiissen an internationale Tanzschulen
gefordert. Um eine hohere Beteiligung zu ermdglichen, wurden die Ticketverkaufe fiir

Workshops flexibel gestaltet.
9.1.5 Mehrsprachigkeit und individuelle Textgestaltung

In der zweiten Hélfte des Interviews konzentrierten sich die Fragen auf die Erstellung von
Texten, ihre Ubersetzung in Fremdsprachen, die Kommunikation mit auslindischen

Kunden und die Ubersetzung von Websites in Fremdsprachen.
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Katefina Kra¢manova beschreibt ihren Einsatz, bei der Erstellung von Texten fiir Social
Media fiir ein mehrsprachiges Publikum. Sie erwidhnt, dass die Lange der Texte von ihrer
Stimmung abhingt. Je nach Stimmung schreibt sie lange oder kurze Texte, die sie dann
ins Englische iibersetzt. Manchmal benutzt sie die Autokorrektur von Gmail oder das
System der kiinstlichen Intelligenz ChatGPT, um zu iibersetzen, vor allem, wenn sie
wenig Zeit hat. ChatGPT dient ihr auch als Inspirationsquelle flir Veranstaltungstitel und
unterstiitzt sie als personliche Assistentin beim Verfassen von Texten, wenn ihr die

Inspiration fehlt.

Das Hauptaugenmerk von TOG liegt auf der Zweisprachigkeit in Tschechisch und
Englisch, was sich in der zweisprachigen Gestaltung der Website sowie der Verfassung
aller Texte in beiden Sprachen widerspiegelt. Die Organisation steht jedoch vor der
Herausforderung, eine endgiiltige Entscheidung tiber den Namen zu treffen, der vorlaufig
sowohl in tschechischer Sprache Tanec Bez Hranic als auch in englischer Sprache Dance
Without Limits verwendet wird. Auf Plakaten wird der tschechische Name bevorzugt,
jedoch mit englischen Ergidnzungen. Die Anpassung des Namens spiegelt die
Schwierigkeit wider, dass sich die tschechischen Ténzer an den Namen Tanec Bez Hranic
gewoOhnt haben, aber der tschechische Name fiir ausldndische Teilnehmer schwer
auszusprechen ist. Trotzdem wird der englische Name sparsam in der Grafik verwendet.
Im Podcast werden Interviews auf Spanisch und Franzdsisch geflihrt um die Authentizitét
der Muttersprache der Gespréachspartner zu erhalten. Ergdnzend werden auf YouTube

optional englische Ubersetzungen angeboten.

Bei der Ubersetzung fremdsprachiger Texte beriicksichtigt die Expertin interkulturelle
Aspekte. Sie erklirt, dass eine wortliche Ubersetzung aus dem Tschechischen ins
Englische langweilig erscheint. Die Unterschiede in der Sprechweise zwischen der
tschechischen und der englischen Gemeinschaft spielen hier eine Rolle. Auf Tschechisch
wird normalerweise in einem monotonen Tonfall gesprochen, wahrend auf Englisch mehr
Enthusiasmus zum Ausdruck gebracht wird. Daher schreibt die Expertin im Englischen
enthusiastischere Texte, da dies dem allgemeinen Kommunikationsstil entspricht. Im
Tschechischen hingegen bevorzugt sie einen bodenstindigeren Stil, da ein zu

enthusiastischer Ton als aufgesetzt wirken wiirde.
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Katefina KraCmanova hat iiber die Moglichkeit nachgedacht, die Website des Projekts
TOG in andere Sprachen als Englisch und Tschechisch zu iibersetzen. Derzeit ist die
Website jedoch nur in diesen beiden Sprachen verfiigbar. Sie erwihnt, dass eine
Organisation in Italien, mit der das Projekt 7OG zusammenarbeitet und die gleichzeitig
ein Konkurrent ist, ihre Website in sechs Sprachen anbietet. Die Expertin erkennt den
Mehrwert einer mehrsprachigen Website, insbesondere fiir spanischsprachige Téanzer,
und erklirt, dass sie selbst oder andere Mitarbeiter die Ubersetzungen iibernehmen
konnten. Bisher war dies jedoch keine Prioritdt. Katefina Kra¢manova hat die Idee
vorgeschlagen, die Website in sechs oder mehr Sprachen anzubieten, darunter Deutsch,
Franzosisch, Spanisch, Portugiesisch und Italienisch. Sie selbst konnte fiir die
Ubersetzungen ins Portugiesische, Franzdsische und Spanische verantwortlich sein,
wihrend eine Mitarbeiterin (Majka Piskofova Veseld) die Ubersetzung ins Italienische
iibernehmen koénnte. Die Ubersetzung ins Deutsche kdnnte von einer externen Person

libernommen werden.
9.1.6 Evaluierung der Effektivitit der Social-Media-Kanile des Projekts 70G

Im letzten Teil des Interviews erkundigte sich die Autorin nach der Bewertung der

Wirksamkeit des Projekt 7OG in Bezug auf Social-Media-Kanéle.

TOG evaluiert die Effektivitit seiner Social-Media-Aktivititen und verfolgt die
wichtigsten Leistungsindikatoren (KPIs), hauptsdchlich auf Facebook im Meta-
Universum. Dort werden automatisch die Reichweite, die Anzahl der Aufrufe und die
Klicks der Beitrdge gemessen. Obwohl detaillierte Analysen mdéglich sind, konzentriert
sich Katefina Kra¢manova vorerst auf Likes, Views und Klicks, insbesondere bei
bezahlten Beitrdgen. Es wurde festgestellt, dass die meisten Aufrufe wéihrend laufender
Veranstaltungen stattfinden. Daher nutzt die Organisation diese Gelegenheit, um iiber

bevorstehende Veranstaltungen zu informieren und das Publikum darauf vorzubereiten.

Vor Beginn einer Veranstaltung wird ein Budget erstellt und entsprechende KPIs (Key
Performance Indicator/Leistungsindikator) festgelegt. Zum Ziel wird eine Auslastung
von 100 % gesetzt, realistischer ist jedoch mit einem Wert von 70 % zu rechnen. Ein

Beispiel ist der Winter-Wochenendworkshop, der derzeit eine Auslastung von knapp iiber
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50% hat. Die Expertin nennt auch KPIs fiir die Sommerveranstaltungen, wie einen
Umsatz von 5.750.000 CZK, der in diesem Jahr nicht erreicht wurde. Trotzdem schreibt
die Veranstaltung immer noch schwarze Zahlen (die Organisation profitiert). 70G
verfolgt sowohl gewinnorientierte als auch gemeinniitzige Projekte, wobei der Workshop
einen grofBen Teil des Budgets der Organisation ausmacht und daher von grofB3er

Bedeutung ist.
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10 Kommentar zu dem Interview

In diesem Kapitel wird das Interview mit der Assistenzdirektorin des Projekts 7OG von
der Autorin dieser Bachelorarbeit kommentiert. Das Interview fand am 15. Januar 2024
statt. Die Fragen wurden im Voraus auf Tschechisch vorbereitet (siche Anlage 1a und
1b), aber wihrend des Gespriéchs stellte die Autorin jedoch weitere Fragen, da das Thema
als duflerst interessant empfunden wurde und zusétzliche Informationen bendtigt wurden.

Das gesamte Interview dauerte insgesamt 80 Minuten.

Das Interview wurde in tschechischer Sprache gefiihrt und anschlieBend von der Autorin
transkribiert und ins Deutsche iibersetzt (siche Anlage 3). Eine Beschreibung der
Interviews, gegliedert nach Themen, findet sich in Kapitel 8. Die Autorin hat nur
Passagen ausgewdhlt, die fiir das Thema der Bachelorarbeit relevant sind. Die Autorin
dieser Bachelorarbeit hatte die Assistenzdirektorin des Projekts 7OG bereits zuvor
getroffen, was dem Gespriach eine angenehme Atmosphire verliech. Beide Parteien

sprachen in der Umgangssprache.

Das Ziel des Interviews war es, herauszufinden, wie TOG Social Media nutzt, um seine
Veranstaltungen zu bewerben. AuBlerdem wurde erfragt, ob TOG eine Strategie hat, die
es weiterhin umsetzen wird. Die Autorin wollte auch wissen, wie TOG mit Teilnehmern
und Kunden kommuniziert und ob die offizielle Website in weitere Sprachen iibersetzt

wird.
10.1 Einsatz der Marketingmethoden beim Projekt 70G

Im folgenden Unterkapitel werden die von TOG angewandten Marketingmethoden kurz
beschrieben und anschlieBend die Verbesserungsvorschliage der Autorin dargestellt. Die
Autorin stiitzt sich dabei auf Interviews, Transkription des Interviews und ihre eigenen
Erfahrungen als Konsumentin von Beitrdgen auf den Social-Media-Kanélen des Projekts.
Die Autorin greift auch auf Kapitel 3 zuriick, um die Marketingstrategie und -methoden

des Projekts zu beschreiben.
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Einsatz von Marketingmethoden beim Projekt TO0G

Konkrete Ziele Mehr Follower zu haben, Steigerung der Reichweite,
Anwerbung neuer Kunden.

Zielgruppe Frauen im Alter von 15 bis 23 Jahren, professionelle oder
halbprofessionelle Ténzer.

Plattformauswahl Facebook, Instagram, Youtube.

Content Strategie

RegelméBig auf soziale Netzwerke zu posten, Transkription
von Instagram-Beitrdgen auf Facebook. Veranstaltungsfotos
auf Facebook hochladen, Videos auf Instagram, Linktree in
der Bio (siehe Anlage 5), zweisprachige

Beitragsbeschriftungen sichtbar getrennt.

Werbung

Fokus auf Online-Werbung, bezahlte Beitrdge auf

Social-Media-Kanile.

Social-Media-Monitoring

Auf Facebook im Meta-Universum, Anzahl der Aufrufe und

die Klicks der Beitrége.

Markenimage

Farbe rosa, Logo in Form eines Flamingos, rosa

geometrische Formen auf der Grafik.

Tabelle 1 Einsatz der Marketingmethoden beim Projekt TOG

Diese Tabelle gibt einen kurzen Uberblick iiber die Marketingstrategie von TOG. Im

anschlieBenden Kapitel présentiert die Autorin dieser Bachelorarbeit Vorschlige zur

Optimierung des Managements von sozialen Netzwerken.

10.2 Empfehlungen der Autorin

Die Autorin priasentiert im Folgenden Empfehlungen, die darauf abzielen, die Effektivitit

und Reichweite der TOG-Posts in den Social Media zu optimieren. Die Empfehlungen

wurden auf der Grundlage der Informationen in Kapitel 3, der personlichen Erfahrungen

der Autorin mit dem Social Media Management und der Informationen aus einem

Interview mit Katefina KraCmanova, der derzeitigen Social-Media-Managerin von 7OG,

ausgewdhlt.
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Die Empfehlungen sind wie folgt:

Es empfiehlt sich, kleinere und spezifischere Ziele zu setzen. Dabei ist es wichtig,
nicht nur die Reichweite zu erhdhen, sondern die entsprechenden Zahlen direkt
auszuwdhlen. So kann beispielsweise festgelegt werden, wie viele Follower einen
bestimmten Beitrag sehen sollen, oder wie viele neue Follower bis zu einem
bestimmten Zeitpunkt gewonnen werden sollen. Spezifischere Ziele helfen dabei,
die Marketingstrategie als Ganzes genauer zu planen.

Es wird empfohlen, regelméfig in sozialen Netzwerken zu posten. Das
automatische Posten kann direkt in Instagram oder mit Apps von Drittanbietern
eingerichtet werden um. Dadurch muss man nicht immer manuell die Beitrige
hochladen. Friiher, als Katefina Zadrazilova die sozialen Netzwerke verwaltete,
waren die Beitrdge regelmédlig, aber das ist ab November 2023 nicht mehr der
Fall.

Die Podcasts sollten hochgeladen werden, das Potential des Contents
ausgeschopft und die Inhalte daraus auch auf Short Form Content auf
Social-Media-Kanélen genutzt werden.

Teilung des getaggten Beitrages weiter — hilft Tdnzer zu motivieren, Beitrage zu
verfassen und Projekt TOG zu markieren.

Die Beitrdage sollten lediglich in englischer Sprache verdffentlicht werden. Da die
Workshops in englischer Sprache durchgefiihrt werden, ist es erforderlich, dass
jeder Tanzer, der an dem Workshop teilnehmen mdochte, bereits {iiber
Englischkenntnisse verfiigt. Eine Reduktion des Textes kann dazu beitragen, die
geteilten Informationen noch deutlicher zu machen.

Die Pflege der Sauberkeit des Feeds ist von entscheidender Bedeutung. Dazu
gehoren die Pflege von Schriftarten und Grafiken sowie die regelméBige
Aktualisierung der Linktree auf der Hauptseite des Social-Media-Accounts.
Linktree ist ein Tool, mit dem Benutzer eine einzige Landing Page erstellen
konnen, die mehrere Links zu ihren verschiedenen Online-Inhalten und Profilen
anzeigt (fiir Linktree des Projekts 7OG siehe Anlage 5). Dies hilft neuen Kunden,

Informationen auf den Social-Media-Kanéalen schneller zu finden.
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TOG nutzt das Potenzial der Social Media zu seinem Vorteil. Die Mitarbeiter des Projekts
antworten auf jeden Kommentar und jede Nachricht, was eine hohe Aktivitdt impliziert.
Die Grafiken sind klar und freundlich gestaltet (siche Anlage 4). Die Facebook-Fotos von
den Veranstaltungen sind eine schone Erinnerung fiir die Ténzer, die sie auch auf ihren
Profilen teilen und das Social-Media-Profil von TOG markieren kdnnen, insbesondere
auf Instagram. Dies resultiert in einer erhdhten Reichweite. Die Empfehlungen der
Autorin sind lediglich illustrativer Natur und von geringem Umfang, um die Nutzung der

Social-Media-Plattformen zu optimieren.
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11 Empfehlungen fiir die Erstellung der Texte

Im Kapitel 10 wird die Autorin iiber die Erstellung der Texte des Projekts 7OG schreiben.
Als Grundlage dienen die Website des Projekts und seine sozialen Netzwerke sowie ein
Interview, in dem die Erstellung der Textinhalte und deren mehrsprachige Ubersetzung

sowie die Kommunikation der Mitarbeiter des Projekts mit ihren Kunden geflihrt wurde.

TOG ist in mehreren Sprachen titig. Die meisten Kunden aber kommen aus der
Tschechischen Republik. Das Unternehmen ist in den Social Media auf Tschechisch als
auch auf Englisch aktiv. Die Workshops mit auslédndischen Lehrern finden alle auf
Englisch statt, so dass die Tanzer, die an den Workshops teilnehmen mochten, Englisch
verstehen miissen. Die Autorin dieser Arbeit empfiehlt, den Namen des Projekts in einer
Sprache zu vereinheitlichen und ihn beizubehalten — entweder auf Englisch oder auf

Tschechisch.

TOG richtet sich auch an ein internationales Publikum. Daher empfiehlt es sich, die
Website in mehrere Sprachen zu iibersetzen. Um den Kundenstamm in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz zu erweitern, sollte die Website ins Deutsche iibersetzt

werden.

In Social Media ist es nicht unbedingt erforderlich, die Beschreibungen in mehrere
Sprachen zu {ibersetzen, da es sich bei den Beitrégen eher um Grafiken und Videos als
um einen Text handelt (fiir weiterfiihrende Informationen siche Kapitel 10.2). Fiir die
Kunden ist es jedoch wichtig, allgemeine Informationen iiber 7OG, Anmeldung,
Informationen iiber Choreografen und ihre Wirkung zu erhalten. Es wire fiir Kunden
sicherlich angenehmer, diese Informationen in ihrer eigenen Sprache zu erhalten. Alle
sozialen Netzwerke verweisen auf eine Website, auf der sich Ténzer fiir Veranstaltungen
anmelden konnen. Aus diesem Grund sollte der Fokus auf den Texten auf der Website

liegen.

Insbesondere bei Texten flir Tdnzer und ihre Eltern kann Kreativitit eingesetzt werden,
solange die Informationen pragnant und verstdndlich bleiben. Es ist wichtig, unnotige
Informationen zu vermeiden und dennoch den Leser anzusprechen. Im Hinblick auf
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Instagram- und Facebook-Posts empfiehlt es sich, Schliisselworter in die Bildunterschrift
aufzunehmen, nach denen héufig gesucht wird. Dadurch wird die Wahrscheinlichkeit

erhoht, dass der Post durch den Algorithmus priorisiert wird.
11.1 Ubersetzung der Texte der Website

Die Autorin stellt in den folgenden Unterkapiteln ihre Ubersetzung von zwei
ausgewihlten Texten der Website 7OG vor. Der erste Text enthilt eine allgemeine
Einfiihrung in das Projekt 7OG. Der zweite Text zeigt anhand der Beschreibung eines
auslidndischen Lektors ein Beispiel. In diesem Fall hat die Autorin eine Choreografin aus
Japan, Yukino McHugh, ausgewihlt, mit der sie das Privileg hatte, zu arbeiten und an
threm Unterricht teilzunehmen. Beide Originaltexte (siche Anlage 6 und 7) stammen von
der Website 7OG in tschechischer Sprache. Die Autorin wird in diesem Kapitel ihre
Interpretation der Ubersetzung dieser Texte aus dem Tschechischen ins Deutsche

vorstellen.

Als ersten Text werden allgemeine Informationen iiber das Projekt gewdhlt (siche
Anlage 6). Neue Kunden, die nicht viel {iber das Projekt wissen, werden wahrscheinlich
die allgemeinen Informationen iiber das Projekt lesen, bevor sie die Beschreibung der
Choreografen, des Veranstaltungsortes oder der Bewerbung lesen. Dies ist eine

interlinguale Ubersetzung aus dem Tschechischen ins Deutsche.

Als néichsten Text hat die Autorin eine Beschreibung der Choreografin Yukino McHugh
gewihlt, die Kino genannt wird (siche Anlage 7). Es handelt sich um eine kurze
Tanzbiografie von Kino, die ihre Tanzstile und Ausbildung beschreibt. AuBerdem werden
thre Projekte und Zusammenarbeiten mit anderen Choreografen erwéhnt. Die
Beschreibung enthélt die wichtigsten Informationen fiir Ténzer, die Kino kennenlernen
mochten und entweder noch nicht mit ihr vertraut sind oder ihr Wissen erweitern
mochten. Der Text enthilt viele Namen und Titel, die aus Griinden des besseren
Verstidndnisses und der offiziellen Bezeichnungen von Projekten, Nominierungen und
Auszeichnungen im Originalwortlaut belassen wurden. Es handelt sich hierbei um eine

Ubersetzung des Textes aus dem Tschechischen ins Deutsche.
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11.1.1 Ubersetzung A: Uber Tanz ohne Grenzen

Tanz ohne Grenzen ist ein einzigartiges Projekt, das Tanzer aus der ganzen Welt

zusammenbringt.

Unser Ziel ist es, kiinstlerisch und korperlich talentierte Ténzer durch Tanzworkshops
und Veranstaltungen mit inspirierenden Lektoren aus der ganzen Welt auszubilden und

zu verbinden.

Auf unseren Workshops triffst du auf die Spitzentinzer aller Welt in den Bereichen
Contemporary, Hip-Hop-Fusion oder Jazz und Techniken wie Floorwork,
Tanzpaarakrobatik und Countertechnique. Unsere Kurse sind mal3geschneidert fiir zwei

Stufen, und zwar fiir leicht fortgeschrittene und fortgeschrittene Téanzer.

Dank unserer Zusammenarbeit mit internationalen Studios und Schulen bieten wir auch
eine Reihe von spannenden Tanzmdoglichkeiten in Form von Stipendien und Praktika, die
von den Lektoren am Ende des Workshops an ausgewéhlte Tdnzer vergeben werden
konnen. Du kannst auch ein Stipendium fiir den nichsten Jahrgang von Tanz ohne
Grenzen gewinnen, das jeder Lehrer am Ende der Woche an einen Tdnzer aus jedem

Niveau vergibt.

Im Laufe des Jahres bieten saisonale Workshops mit den Namen SPRING und WINTER
an. Dies sind kiirzere, meist Wochenend-Workshops, bei denen du einzigartige
Erfahrungen mit anderen groBartigen Lektoren aus allen Teilen der Welt sammeln kannst.
Es gibt jedoch nie genug wertvolle Tanzmoglichkeiten, und es kommen immer wieder
neue hinzu — iiber zukiinftige Projekte und Veranstaltungen kannst du dich auch auf

Facebook oder Instagram informieren.

Interessierst du dich dafiir, wie es bei Tanz ohne Grenzen aussicht? Dann schau dir unsere

Videogalerie an!
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11.1.2 Ubersetzung B: Uber Yukino

Yukino McHugh, auch bekannt als Kino, ist eine preisgekronte Choreografin und
Bewegungskiinstlerin mit einer beeindruckenden Karriere. Die Karriere erstreckt sich
iiber mehrere Jahrzehnte. In ihrer Laufbahn war sie weltweit titig. Geboren und
aufgewachsen in Japan, zog sie in jungen Jahren nach Australien und hat seitdem

international im Grofbritannien, in Europa, Japan und Australien gearbeitet.

Einer der Hohepunkte von Kinos Karriere war der Gewinn des international anerkannten
Tanzwettbewerbs Juste Debout in London. Dieser Sieg ermoglichte es ihr,
GroBbritannien im Weltfinale im Palais Garnier in Paris zu vertreten und ihr
auBergewoOhnliches Talent auf der globalen Biihne zu zeigen. Kino arbeitete an
verschiedenen West End-Produktionen, darunter tanzte sie Hauptrollen in Some Like It
Hip Hop und Message In A Bottle von Zoo Nation, Universal Music und Sadler's Wells.
AuBerdem arbeitete sie als Choreografie-Assistentin fiir Kate Prince in dem Film
Everybody's Talking About Jamie in Grof3britannien und trat beim groBen Finale des

britischen X-Factor als Ténzerin fiir die Kiinstlerin Ellie Goulding in der O2 Arena auf.

In Australien gehorte Kino zu den Top-20-Finalisten der beliebten Fernsehshow So You
Think You Can Dance und sie war eine der 14 besten Teilnehmer. Thre Leidenschaft fiir
die Arbeit im Ausland fiihrte sie nach Belgien, wo sie mit Frank Dragone an seiner

Produktion Casse Noisette arbeitete, die von Giuliano Peparini choreografiert wurde.

Zu Kinos vielfaltigem Lebenslauf gehort auch die Arbeit mit Karul Projects bei den

Commonwealth Games und /MIS] Conceive in Kanada.

Kino hatte auch die Ehre, mit vielen Kiinstlern wie Paula Abdul, Robbie Williams, Sting,
Aston Merrygold, Jason Derulo, Ellie Goulding, Robyn, Ru Paul, 360 und Horrorshow

zusammenzuarbeiten.

Kinos innovative Choreografien wurden mit mehreren Preisen und Nominierungen
gewlirdigt, darunter das San Francisco Dance Film Festival (USA), das Homescreen
Movement Festival (USA), das Anim!Arte Festival (Trinidad und Tobago) und dem BIFA,

Bolton International Film Festival (Grof3britannien).
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Mit einem so beeindruckenden Portfolio ist es kein Wunder, dass Kino als eine der

gefragtesten Choreografinnen der Branche gilt.
11.2. Kommentar zur Ubersetzung der Texte

Im Rahmen der Vorbereitungen fiir die Ubersetzung tschechischer Texte ins Deutsche
wurden folgende Schritte durchgefiihrt: Zundchst wurde der Ausgangstext einer
sorgfaltigen Analyse unterzogen, um seinen Inhalt, Kontext und Zweck zu erfassen.
AnschlieBend wurden parallel dazu deutschsprachige Texte recherchiert, die verfiigbar
waren, um unterschiedliche Ausdrucksweisen zu vergleichen. Die Identifizierung der
Schliisselbegriffe und Schliisselphrasen im tschechischen Text ermoglichte eine gezielte

Ubersetzung. DeepL wurde als Hilfsmittel zur schnellen Ubersetzung verwendet.

Der Text wurde nach der Ubersetzung einer griindlichen Uberpriifung unterzogen, um
sicherzustellen, dass er klar kommuniziert, grammatikalisch korrekt ist und dem
Originaltext treu bleibt. Stilistische Anderungen wurden gegebenenfalls vorgenommen
und es wurden passendere Ausdriicke ausgesucht. In einem letzten Schritt wurde der Text
einer Korrektur unterzogen, wobei ein weiterer Ubersetzer hinzugezogen wurde. Im
Anschluss wurden die Texte so bearbeitet, dass der kiinstlerische Stil, die Projekttitel, die
Tanztechniken und Tanzstile erhalten blieben. Im Folgenden wird dargelegt, aus welchen
Griinden und mit welchen Ubersetzungsstilen die Titel und Texte des Projekts TOG fiir

die Zielgruppe der Téanzer iibersetzt wurden.

Fiir den offiziellen Projekttitel wurde die deutsche Ubersetzung Tanz ohne Grenzen aus
dem Tschechischen Tanec bez hranic gewihlt. Dies zieht sich durch die gesamte

Bachelorarbeit.

Die Namen der Tanztechniken (siehe Kapitel 11.1.2) wurden aus dem Tschechischen ins
Deutsche iibersetzt oder in der Form des englischen Namens belassen, je nachdem, wie
der Begriff verwendet wird. Floorwork zum Beispiel ist die offizielle Bezeichnung fiir
eine Bodentanztechnik und wird in allen Sprachen im Englischen verwendet. Deshalb
wird der englische Titel beibehalten. Dasselbe gilt fiir die Namen von Tanzstilen wie Jazz,

Contemporary, Hip-Hop-Fusion und Tanztechniken wie Countertechnique. Der Begriff
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Tanzpaarakrobatik wird hingegen in die deutsche Sprache iibersetzt. Im Originaltext, der
in tschechischer Sprache verfasst ist, wird diese Technik der Akrobatik in tschechischer

Sprache beibehalten.

In der Tanzbranche werden die Namen der Tédnze und Elemente in der Regel in der
Originalsprache oder in der Sprache belassen, in der sie am hiufigsten verwendet werden.
Dies hat den Vorteil, dass der Ténzer, egal woher er kommt, die Elemente versteht und
am Unterricht teilnehmen kann. Ein Beispiel hierfiir sind die Ballettelemente, die auf
Franzosisch belassen werden. Die Bezeichnungen der Tanzstile hingegen sind in
englischer Sprache gehalten, da sie auf diese Weise fiir das Publikum sowie die Tanzer

besser verstindlich sind.

Im Rahmen der Ubersetzung wurde der Fokus auf die Zielgruppe gelegt, wobei
insbesondere Tdnzer und Eltern von Ténzern angesprochen werden sollen. In der
Tanzbranche, beispielsweise im Theater, gibt es einen informellen Austausch zwischen
Tanzern und Darstellern, auch wenn diese sich nicht personlich kennen. Um den
informellen Ansatz beizubehalten und auch die Art und Weise, wie TOG-Texte in andere
Sprachen libersetzt, zu bewahren, wurde der informelle Stil und die Verwendung des

Ausdruckes "du" gewihlt. Beispielsitze sind:

., Es gibt jedoch nie genug wertvolle Tanzmdéglichkeiten, und es kommen immer
wieder neue hinzu — tiber zukiinftige Projekte und Veranstaltungen kannst du dich

auch auf Facebook oder Instagram informieren. *

,, Interessierst du dich dafiir, wie es bei Tanz ohne Grenzen aussieht? Dann schau

dir unsere Videogalerie an!*

In der Ubersetzung wurden zudem Elemente der kiinstlerischen und informellen Sprache
beibehalten, beispielsweise Ausdriicke wie ,,ihr aufsergewohnliches Talent auf der

globalen Biihne zu zeigen* oder sprachliche Wendungen wie ,,ist es kein Wunder*.
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12 Kommunikation mit dem internationalen Publikum

in Tanzbereich

Die Prinzipien der Kommunikation auf Social-Media-Kandlen und Websites, die zu
Beginn von Kapitel 11 fiir das Projekt 7OG beschrieben wurden, kdnnen als Inspiration
fiir andere Organisationen der Tanzbranche, Tanzgruppen und einzelne Ténzer mit
ausldndischem Publikum dienen. Im Folgenden présentiert die Autorin ihre

Empfehlungen zur Optimierung der Kommunikation mit einem auslédndischen Publikum.
Die Kommunikation mit dem ausldndischen Publikum kann wie folgt optimiert werden:

e FEinheitlicher Titel: Bei der Wahl eines einzigen Namens ist darauf zu achten, dass
dieser nicht in verschiedene Sprachen iibersetzt wird. Es ist besser einen
einheitlichen Namen zu wihlen, der auch fiir auslandische Kunden leicht
auszusprechen ist. Die Wahl des Namens hingt von der Zielgruppe ab. Fiir
Unternehmen, die ins Ausland expandieren wollen, ist es eine gute Idee, einen
internationalen oder einen englischen Namen zu wihlen. Sofern die Zielgruppe
jedoch aus deutschsprachigen Kunden besteht, ist auch die Wahl eines deutschen
Namens moglich.

e Konsistenz in Kommunikationsstil: Die Autorin empfiehlt, einen einheitlichen
Kommunikations- und Schreibstil zu wéhlen. In der Tanzbranche ist es
akzeptabel, den kiinstlerischen Charakter der Texte und emotionalere Aussagen
zu berticksichtigen. Das bedeutet, dass Du in der direkten Kommunikation mit
den Kunden eingesetzt werden kann.

e Mehrsprachigkeit: Ubersetzung der Website der Organisation in mehrere
Sprachen, die grundlegende Informationen iiber die Organisation enthilt, kann zur
Klarheit der Informationen fiir internationale Kunden beitragen. Zudem sollte die
Moglichkeit bestehen, von Social-Media-Kanédlen aus auf die Website zu
verlinken, um eine schnellere  Auffindbarkeit der erforderlichen
Kundeninformationen zu gewéhrleisten.

e Riickmeldung: Die Bereitschaft, Feedback zuzulassen und auf Anfragen und

Kommentare des Publikums zu reagieren, fordert das Vertrauen und zeigt, dass
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das Unternehmen die Bediirfnisse und Anliegen seiner internationalen Anhédnger
ernst nimmt. Auf diesem Grund empfiehlt die Autorin, in den Social Media aktiv
zu sein, um die Bemiithungen der Kunden zu erhdhen, mit der Unternehmen zu
interagieren oder sie weiterzuempfehlen.

e Multikulturalitdt: Es ist sehr wichtig, die kulturellen Unterschiede zu
beriicksichtigen. Die Verwendung von vertrauten Bildern und Symbolen trégt
dazu bei, sich mit dem Zielpublikum zu identifizieren und zu reagieren. Dies kann
helfen, die Absicht des Unternehmens, dem Kunden zu verkaufen oder zu
vermitteln, besser zu verstehen und den Gesamtverkaufserfolg zu steigern. Die

Kunden bevorzugen ein angenehmes Verkaufsumfeld.

Die Empfehlungen zur Optimierung der Kommunikation basieren auf allgemeinen
Grundsédtzen. Da jedes Unternehmen, jede Organisation und jede Tanzgruppe
einzigartig ist, muss die genaue Art und Weise der Umsetzung dieser Grundsitze
individuell festgelegt werden. Im Rahmen der Optimierung der Kommunikation mit
mehrsprachigen Zielgruppen empfiehlt es sich, sich an die grundlegenden
Marketingstrategien (siehe Kapitel 3) zu erinnern und diese zu befolgen. Dies betrifft
sowohl die Auswahl spezifischer Ziele, einer bestimmten Zielgruppe als auch die

Inhaltsstrategie.
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13 Zusammenfassung

Die vorliegende Bachelorarbeit beschéftigt sich mit dem Thema Social-Media-Marketing
mit dem Schwerpunkt: Einsatz der sozialen Medien im Marketing des Vereins
Pop Balet, z.s. Der Fokus liegt dabei auf dem Projekt Tanz ohne Grenzen (TOG). Ziel der
Arbeit war es, die Strategien flir den Einsatz von Social Media im Marketing des Vereins
Pop Balet, z.s. zu beschreiben und zu bewerten. Ein weiteres Ziel war es, die sprachlichen
Mittel, die der Verein, insbesondere das Projekt Tanz ohne Grenzen in den Social Media
verwendet, zu identifizieren und Moglichkeiten zur Optimierung der Kommunikation mit

einem internationalen Publikum im Tanzbereich zu diskutieren.

Der theoretische Teil der Arbeit beleuchtet zundchst die Grundlagen des
Social-Media-Marketings (SMM). Dazu zdhlen die Konzepte von Gemeinschaft,
Kommunikation und sozialer Interaktion sowie die Entwicklung des Web 2.0 und die
Rolle von Social Media. AnschlieBend werden die Vor- und Nachteile des
Social-Media-Marketings untersucht, gefolgt von einer Analyse verschiedener
Marketingstrategien in den Social Media, einschlieBlich der Festlegung von Zielen, der
Zielgruppenbestimmung, der Plattformauswahl und der Wettbewerbsanalyse. Zudem
werden Instrumente des Social-Media-Marketings wie Blogs, Mikroblogging, soziale

Netzwerke, social Bookmarking und Foren untersucht.

Im praktischen Teil der Arbeit wird zunéchst die Methode der Untersuchung erldutert. Im
Anschluss wird der Verein Pop Balet, z.s. vorgestellt. Im weiteren Verlauf wird die
Nutzung von Social Media im Marketing des Vereins Pop Balet, z.s. sowie eine
Beschreibung des Interviews prisentiert. In dem Interview werden nicht nur die
spezifischen Social-Media-Strategien des Projekts Tanz ohne Grenzen, sondern auch die
mehrsprachigen Ubersetzungen der Texte besprochen. Infolgedessen werden die
verwendeten Social-Media-Kanédle, Werbemethoden, die Mehrsprachigkeit und die
individuelle  Textgestaltung sowie die Evaluierung der Effektivitit der

Social-Media-Kanéle des Projekts Tanz ohne Grenzen prasentiert.

Um die Effektivitdt zu erhohen, gab die Autorin einige Empfehlungen, wie beispielsweise

das Markenimage und die TOG-Hauptprofilseiten sauber und einheitlich zu halten,
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regelméfig zu posten und Inhalte zu posten, die einen gewissen Nutzen fiir die Follower
haben. Dieser Nutzen kann beispielsweise durch das Posten des Podcast und seiner
Inhalte in den sozialen Medien erreicht werden, da Bildung iiber den Tanz selbst durch

Podcasts und ihre Inhalte in den sozialen Medien vermittelt werden kann.

Im Anschluss der Bachelorarbeit werden Kommentare zum gefiihrten Interview gegeben,
der Einsatz der Marketingmethoden beim Projekt Tanz ohne Grenzen erirtert,
Empfehlungen der Autorin dargelegt sowie Vorschlige fiir die Erstellung von Texten und

die Kommunikation mit einem internationalen Publikum im Tanzbereich vorgestellt.

Die prasentierten Empfehlungen fiir eine Optimierung der Kommunikation mit einem
internationalen Publikum umfassen die Wahl eines Unternehmensnamens, der in der
Offentlichkeit positiv wahrgenommen wird, die Beriicksichtigung soziokultureller
Aspekte bei der Kommunikation mit den Kunden, die Prisenz in den Social Media und
die Wabhl eines einheitlichen Sprachstils bei der direkten Kommunikation mit den Kunden

sowie die Offenheit und das Eingehen auf Kundenfeedback.
Mogliche Themen fiir Masterarbeiten im Zusammenhang mit dieser Arbeit konnten sein:

e Auswirkungen von Social Media auf die psychische Gesundheit von Ténzern

e Vergleichende Analyse der Marketingstrategien in den Social Media
verschiedener Tanzunternehmen

e Bewertung der Wirksamkeit von Social Media als Bildungsinstrument fiir Tédnzer

e Entwicklung einer Social-Media-Marketingstrategie fiir Tanzveranstaltungen

e Mehrsprachiges Marketing in den Social Media: Eine Analyse der Effektivitat und

Implementierungsmdoglichkeiten fiir internationale Tanzorganisationen

Die Untersuchung dieser Themen konnte einen wesentlichen Beitrag zur Erhellung der
Entwicklung des Social-Media-Marketings in der Tanzbranche leisten und einen

vertieften Einblick in die Relevanz von Social Media fiir den Tanzbereich ermdglichen.
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14 Resumé

Tato bakalarskd prace se zamétuje na ,, Vyuziti socialnich medii v marketingu spolku

Pop Balet, z.s. “ s dirazem na projekt Tanec bez hranic.

Cilem prace bylo popsat a zhodnotit strategie pouzivané v socidlnich médiich spolkem
Pop Balet, z.s. s dirazem na projekt Tanec bez hranic. Dal§im cilem byla identifikace
jazykovych prostiedkli, které spolek vyuziva, a piedlozeni navrhit o moznostech
optimalizace komunikace s mezinarodnim publikem v oblasti tance. Tato prace zaroven
klade diraz na pteklad webovych stranek do némeckého jazyka s diirazem na cilovou

skupinu némecky mluvicich tane¢niki.

Teoreticka Cast prace se zabyva zakladnimi informacemi o socidlnich médiich a
marketingu, nastroji a strategiemi marketingu v socidlnich médiich a jejich vyuzitim v
taneCnim odvétvi. V praktické ¢asti je pfedstavena metodologie vyzkumu, dale také
piedstaveni spolku Pop Balet z.s. a jim vyuzivand socidlnich média v marketingu.
Nachézi se zde 1 pfedstaveni interview, na jehoz zékladé¢ jsou nejprve popsany
marketingové strategie projektu, a nasledné navrzena doporuceni pro jeho optimalizaci.
Nasleduje identifikace jazykovych prostiedkid vyuZzivanych na socidlnich médiich a
webovych strankach projektu Tanec bez hranic a navrhnuté mozné pieklady texti z
webovych stranek projektu. Prace konCi navrhy pro efektivnéjSi komunikaci se

zahrani¢nimi zakazniky v tane¢nim odvétvi.
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15 Résumé

This bachelor thesis focuses on "The Use of Social Media in the Marketing of Pop Balet,

z.s." with an emphasis on the project Dance Without Limits.

The aim of the thesis was to describe and evaluate the strategies used in social media by
Pop Balet, z.s. with emphasis on the project Dance without Limits. Another goal was to
identify the linguistic means used by the association and to present suggestions on how
to optimise communication with an international audience in the dance industry.
Furthermore, this work emphasises the translation of the website into German, with the

intention of reaching German-speaking dancers.

The theoretical part of the thesis deals with fundamental information about social media
and marketing, tools and strategies and their use in the dance industry. The practical part
presents the research methodology, as well as an overview of the Pop Balet z.s.
association and its use of social media in marketing. Furthermore, the interview is
described after which the marketing strategies of the project are first described, and then
recommendations for their optimisation are proposed. This is followed by an analysis of
the linguistic resources utilised on the Dance Without Limits project's social media and
website, along with suggestions for potential translations of project website content.
Finally, the thesis presents suggestions for more effective communication with foreign

customers in the dance industry.
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Anlagen

Otazky k interview

1. Nejdiive bych Vam chtéla pod€kovat, Ze jste si nasla Cas a s interview souhlasila.
Mohla byste se prosim na zacatek ve zkratce predstavit? Kdo jste a jak jste s
Tancem bez hranic spojena?

2. Jak byste projekt Tanec bez hranic popsala? Jaké je ptesnd role Tance bez hranic
v ramci spolku Pop Balet z.s.?

3. Jaké jsou hlavni cile projektu Tanec bez hranic v oblasti socidlnich médii?

4. Mohla byste popsat obecnou strategii socidlnich médii, kterou Tanec bez hranic
pouziva?

5. Kterd socialni média Tanec bez hranic pirevazné vyuziva?

6. Jaké vyuzivate zplisoby propagace k podpoieni prodeje?

7. Jak ptizpusobujete obsah piispévkil a jakou volite marketingovou strategii, aby
vyhovovala riiznym platformam na socialnich sitich?

8. Tanec bez hranic pisobi ve vice jazycich. Jak pfipravujete a pfizplisobujete texty
v socidlnich médiich vicejazy¢nému publiku?

9. Zohlednujete pii prekladu texti do cizich jazykt také interkulturni aspekty?

10. Uvazovali jste o ptelozeni webovych stranek do jinych jazykli nez jen CeStina a
anglictina? Pokud ne, proc?

11. Jak Tanec bez hranic vyhodnocuje efektivitu svych socidlnich médii a sleduje

kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPIs)?

Anlage 1a: Interviewfragen auf Tschechisch
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Fragen zum Vorstellungsgespriach

10.

11

. Zuerst mochte ich Thnen danken, dass Sie sich die Zeit genommen haben und dem

Interview zugestimmt haben. Konnten Sie sich bitte kurz vorstellen? Wer sind Sie
und was verbindet Sie mit 7anz ohne Grenzen?
Wie wiirden Sie das Projekt Tanz ohne Grenzen beschreiben? Was ist die genaue

Rolle von Tanz ohne Grenzen im Rahmen des Vereins Pop Balet, z.5.?

. Was sind die Hauptziele des Projekts Tanz ohne Grenzen im Bereich der Social

Media?
Konnten Sie die allgemeine Strategie fiir Social Media beschreiben, die Tanz ohne

Grenzen anwendet?

. Welche Social-Media-Kandle werden von Tanz ohne Grenzen hauptsichlich

genutzt?

Welche Werbemethoden nutzen Sie, um den Verkauf zu fordern?

Wie passen Sie den Inhalt der Beitrdge an und welche Marketingstrategie wahlen
Sie fiir die verschiedenen Social-Media-Plattformen?

Tanz ohne Grenzen ist in mehreren Sprachen titig. Wie bereiten Sie Texte fiir
Social Media fiir ein mehrsprachiges Publikum vor und passen sie an?
Beriicksichtigen Sie bei der Ubersetzung von Texten in Fremdsprachen auch
interkulturelle Aspekte?

Haben Sie dariiber nachgedacht, Ihre Website in anderen Sprachen als Englisch

und Tschechisch zu iibersetzen? Wenn nicht, warum nicht?

. Wie bewertet Tanz ohne Grenzen die Wirksamkeit seiner Social Media und

verfolgt die wichtigsten Leistungsindikatoren (KPIs)?

Anlage 1b: Interviewfragen auf Deutsch
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Tschechische Transkription des Interviews mit Katefina Kra¢manova

Nejdrive bych Vam chtéla podékovat, Ze jste si nasla ¢as a s interview souhlasila.
Mohla byste se prosim na za¢atek ve zkratce predstavit? Kdo jste a jak jste s Tancem

bez hranic spojena?

Jmenuji se Katefina Kra¢émanova, mam magistra uméni MgA, studovala jsem v Pafizi
vyzkum tance na univerzit¢ Université Paris VIII. Nez jsem studium dokoncila, coz bylo
v zafi 2021, tak jsem zacala pracovat pro Tanec bez hranic (dale jen TBH) v 1ét¢ 2021 na
pozici feditelky. Méla jsem roli projektového manazera a byla zodpovédna za projekt jako
takovy. Tuhle roli jsem opustila pted 2 meésici (listopad 2023). A ted uz nemam
zodpovédnost za celé TBH, ale jsem asistentka feditele 7BH. Bylo toho na mé moc a
chtéla jsem se vice vénovat tanci. Nechtéla jsem byt ve stresu a hlidat vS§echny procesy,
které se musi hlidat, takZe mi to vyhovuje vice takhle. Momentalné mam na starost tedy
hlavné lektory, domlouvani lektorti, komunikace s lektory, careship neboli starani se o
lektory a dale mam na starost socialni sité. V zacatcich mého plisobeni v 7BH jsem se o
socialni sité starala ja, poté jsem najala Katefinu Zadrazilovou, ktera se o veSkeré socialni

sité starala misto me¢. Se zménou pozice jsem si tuto ulohu opét prevzala.

2. Jak byste projekt Tanec bez hranic popsala? Jaka je presna role Tance bez hranic

v ramci spolku Pop Balet, z.s.?

Jedna se tedy o projekt s workshopy a akcemi se zahrani¢nimi lektory, za cilem spojovat
taneCniky z celého svéta. TBH necili Gplné na amatérské tanecniky, ale spiSe na
profesionalni nebo poloprofesionalni. Jelikoz workshopy mame rozdélené na mirné
pokrocilou a pokrocilou trovenl. V mirné pokrocilé trovni jsou i déti, ale ty nejSikovné;si.

Jsou tam tedy 1 vyjimky, kterym je tfeba 11, ale téch je jen par a jsou fakt dobry.

Tanec bez hranic je projekt, ktery vznikl v roce 1998. Patii do projektového centra spolku

Pop Balet z.s. spolu s dalsimi projekty jako je Seven8, Baby Dance Camp a dalsi.

Zakladatelka tohoto projektu je Majka Piskofova Veseld. Myslenka vznikla, kdyz jezdila

do Kalabrie na tanecni kemp, kde poznala rizné zahrani¢ni lektory a fekla si, ze by bylo
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fajn, kdyby tohle bylo 1 u nas. Takze se tam inspirovala a udélala v roce 1998 prvni TBH,

kam si pozvala zahrani¢ni lektory.

Na tom cely projekt stoji, ze workshopy vedou zahranicni lektofi. Od té doby to bézi az
do ted’, pouze jeden rok béhem Covidu (rok 2020) TBH nebylo. Vedla to Majka, dale to
vedl néjakou dobu i jeji exmanzel Martin Piskot. Ona tomu dévala uméleckou stranku,
on naopak ten byznysovy model. Tanec bez hranic je takovy diamantovy projekt té

organizace. V poslednich mésicich je feditelem tohoto projektu Filip Chodl.
3. Jaké jsou hlavni cile projektu Tanec bez hranic v oblasti socialnich médii?

Ja bych za sebe fekla, Ze vytvaret obsah, ktery je poutavy a laka tane¢ni komunitu. D4 se
to fict i tak, mit ¢im dal tim vice followertl. Cim vét$i komunita v tom online svété je, tim
vétsi madme dosah a tim vétsi moznost, Ze si nds lidi v§imnou, Ze pfijedou a sndz se ndm
to bude prodavat. Takze cil je 1 ziskavani novych zakaznikl. A také informovani o té

¢innosti, co délame, protoze minimum lidi si toho v dnesni, online svété vSimne.

Takze hlavni cile v socialnich sitich je informovat o tom, co délame tak, aby se to dostalo

k tém spravnym lidem. Coz znamena k tane¢ni komunité.

4. Mohla byste popsat obecnou strategii socialnich médii, kterou Tanec bez hranic

pouziva?

Ohledn¢ strategie. Jedna véc je idea a druha, jak se to dafi v praxi. Kdyz jsem pfisla
k TBH, tak se pofadné¢ na socialnich sitich ned¢lo nic. Potfadné tam nebyla zZadna videa,
content se pridaval jednou za 2 mésice nebo za mésic a pridalo se toho spoustu najednou.
Kdyz jsem méla toho ¢lovéka na socidlni sité, tak jsem se snazila, aby frekvence
postovani byla maximalné 3 dny. Coz znamena, aby se na sitich objevilo alespon néco
jednou za 3 dny. Pfedstava byla, aby se kazdy den objevilo néco ve story a jednou za dva

nebo tfi dny ve feedu.

My méme hrozné moc obsahu, ale né¢jakym zptasobem se nam ho nedafi vzdy pouzit a
vyuzit. Clovék na socidlni sité spravoval vSechny socidlni sité¢ organizace, nejen 7BH.

Jelikoz se sousttedil na prodej Gplné€ vsech akcei spolku Pop Balet, z.s., mél GipIn€ rozstiel
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ve fokusu. Takze ted’ to pfechazi zpatky ke mn¢ a ja mam diky tomu 1 vétsi prehled nad

materidlem. Nékdy mizu pomahat se Seven8 nebo néci dalsim, ale primarné délam 7BH.

Cilovou skupinou jsou hlavné Zeny ve véku 15-23 let. Kdyz délame néjaké cilené
kampan¢, zaméfujeme to nékdy jen na tuhle vékovou skupinu. Nékdy ale 1 dal, tfeba do

45 let, aby si toho v§imli i rodi¢e téch nactiletych.

Moje vize byla a potad je, Ze by bylo super, aby na TBH jezdilo vice lidi mimo Ceskou
republiku. Tteba z naSich okolnich statt, ale i ze stfedni Evropy. Pro¢? Protoze si myslim,
ze je dulezité pro Ceské tanecniky, aby mohli vyménovat zkusenosti s lidmi od jinud. Aby
se mohli prestat stydét. At uz jazykové, tak tanecné. A také aby zjistili, jak vypada ta
taneCni komunita, jak se ostatni taneCnici profesionalizuji, nebo jaké jsou v okolnich

statech moznosti.

Zalezi nam také na ndzorech ucastnikli kempt a jejich zpétné vazbé. V ndvaznosti na
minuly rok, kdy se ozvaly jedna nebo dv¢ tanecnice ohledné gender equality, klademe
vEtsi pozornost na vyvazeny pomer Zzen a muzi mezi lektory. Na Facebooku mame
nastavené automatické odpovédi, kde taneCniky pfesmcrovdvame na email. A
odpovidame na vSechny komentdfe a zpétné vazby. Razime strategii, Ze je lepsi

odpoveédét alespon néco nez vibec nic.

Co se vizualu ty¢e, zménili jsme jej pfed minulym 7BH Summer (rok 2022) a od té doby
jedeme ten samy. Drzi se to takovych geometrickych rizovych tvart, které jsou vzdy
v grafice dominantni. Cela grafika stoji na rtizové barvé. To na tom uz stoji dlouho, ale

co se zmeénilo jsou geometrické tvary. V logu médme plamenéka.
5. Ktera socialni média Tanec bez hranic prevaziné vyuziva?

Ted mdme momentalné hlavni fokus na Instagram a na Facebook. Minuly rok jsme
zalozili 1 Tiktok, ale tomu se uz nevénujeme. Tiktok je dobry, jelikoz jsou na ném jiny
lidi nez na Instagramu nebo Facebooku. Na Facebooku budou tieba starsi lidi, spiSe
rodice, na Instagramu razny, stfedni, jako tfeba v nasem véku nebo kdokoliv vlastné a na
Tiktoku budou tfeba holky, kterym je 15, 16. Coz je taky naSe cilova skupina. Myslim si,

7e se na to zam¢iime, ale momentalné se tomu neveénuyji.
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Dale zasilame i1 newsletter, coz tedy neni socialni médium, ale email marketing. Mame
databazi kontaktl z byvalych ucastnikti TBH, kontaktti z Pop Balet, InDance a dale mame

smlouvu s TSR a CDO kde méme, ze mizou posilat newsletter jednou za mésic.

Planujeme 1 vice vzdélavaci obsah, kdyz uz mame ty lektory, ktery jsem zacala tvofit
predminuly rok, ale jesté jsme ho nevypustili ven. Jde o podcast s lektory, a ten obsah pak
budeme sdilet na socialnich sitich. Aby se dozvédéli i lidi vice o nich, nejen jejich
uspéchy, ale také netspéchy, tézké casy a cokoliv, co by mohlo tanec¢niky vzdélavat.

Chceme tedy tane¢niky vzdélavat nejen pohybem. To budeme spoustét tenhle rok.

Pak je tady jeSt¢ YouTube. Tam jsme celkem neaktivni, ale ddvdme tam minimalné
aftermovie z letni akce. To je tocené na §itku, tudiz na YouTube idealni. Podcasty budou

také na YouTube, jelikoz nemame jen zvuk, ale 1 obraz.

6. Jaké vyuzivate zpiisoby propagace k podporieni prodeje?

Spoustime nejdiive informace v online svété a dale az v offline. Coz znamena, ze kdyz
zaddvam grafiku, nejdiive chci mit hotovy bannery na socidlni sité¢ a potom mi mizou
poslat formaty A1, A3, které vytiskneme a mizeme dat na soutéze nebo tanecnich skol.
Primarn¢ akce a informace spousStime na socidlnich sitich a na webu. Socialni sité jsou
napojené na web, takze kdyz se lidi ptihlasuji, mohou se pfihlasit ptes link v bio nebo

piimo na naSem webu.

Do offline kampani moc neinvestujeme, spiSe do online kampani. Neméme nikde moc
billboardy TBH nebo tramvaje TBH, jen na tane¢nich soutézich. Jsme partnery organizaci

tanecnich soutézi — Tanecni skupina roku a Czech Dance Organisation.

Mame placeny posty, kdyZ se blizi akce a mame volnou kapacitu, nastavime to na ten
pocet dni, ktery zbyva do zacatku akce. To jsou tedy ty cilené reklamy, které nastavuju
na Facebooku a kde si mizu navolit i cilovou skupinu— od kolika do kolika let, jaky
pohlavi, také jejich zajmy. Lidi, ktery maji radi kulturu nebo tanec. Snazime se nedavat
odkazy jiny, nez ktery vedou k nam. Jelikoz pak to ned¢la reklamu nam, ale naptiklad
danému zpévakovi, u kterého letorka na kterou méme reklamu tancovala. Takze jsme se

ponaucili i z tohohle, Ze tu danou reklamu musime nékolikrat zkontrolovat nez ji
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postneme. Uz se ndm parkrat stalo, ze jsme to odklepli a doSlo nam, Ze bychom chtéli

néco zmeénit a uz to neslo.

Obcas také mame kolaboraci na Instagramu s lektory, takze ten ptispévek se propiSe na

jejich Instagram a tim padem mame vétsi dosah.

Cas od Gasu poradame rtizné soutéze. Zjistili jsme, Ze &im mif toho po lidech chceme,
tim lip. Kdyz chceme, aby ndm natocili néjaké video, nebo poslali fotku, tak to pak udéla;ji
jen 2 nebo 3 lidi. Tudiz pro nés je lepsi, kdyz si ten obsah tvofime sami. Tudiz je v té
soutéZzi lepsi, kdyz jen ten urcity ptispévek okomentuji, daji like a daji sledovat. A poté
udélame slosovani. Timto zplisobem jsem jednou ziskala 500 followera jen kvili jedné
souté¢zi. Neni mi to ale Gplné sympaticky, takze jsme to ud¢€lali asi jen dvakrat. Pfijde mi

to totiz jen Cistd a prazdna Cisla.

Na piispévky na socialnich sitich mame tfeba i ve smlouvé s Czech Dance Organisation,
nevim ted’ pfesné pocet, ale je to asi 3 piispévky na meésic. Oni tedy sdileji na$ obsah na
jejich socidlnich sitich. To je tedy partnerstvi v ramci propagace. Tanecni skupina roku
ma piidanou hodnotu v tom, Ze se mistrovstvi CR promita do televize, tam tedy vytvatime
televizni spot, ktery musi mit maximaln& 10 sekund. To b&zi pred a po vysilani na CT

Sport.

Jako dalsi zptisoby propagace vyuzivame spoluprace s partnerskymi skolami, pro které
mame specidlni ceny, kdyz jezdi ve vétsim poctu. V nejveétsSim poctu jezdi Pop Balet,
ktery je také brany jako partnerské Skola. Coz je zajimavy, jelikoz je to pod tou samou
organizaci. Dale mame 1 slevy, kdyz jede tieba vice tanenika z jedné skupiny. A druha

nejvetsi partnerska skola je Contemporary prostor pro tanec.

Na naSich akcich dale rozdavame stipendia na zahrani¢ni tane¢ni Skoly, naptiklad do
Danza 180, mizes jet na tyden kdykoliv béhem roka a mas zadarmo lekce cely tyden.
S World Dance Movement mame pak vouchery, ale zbytek si tanecnik musi zaplatit. Také
ale davam stipendia v zahranici a chci, aby jeli oni k nam. Naptiklad International Dance

Organistaion, kde jsem byla jako porotce a vybirala jsem 1 lidi, ktery dostanou k ndm
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stipendium. Obc¢as ddm 1 néjaka stipendia lektorovi, napiiklad Yukino McHugh, aby

privedla i n¢jaké tane¢niky z Japonska.

Vstupenky nebo mista na workshopy jsme diive prodavali jako balicek a kdyz byly mista,
tak jsme pak prodavali individudlni lekce. Ted’ si uz muzes od zacatku vybrat jaké lekce

a kolik jich chces. Coz miize ptildkat vice tanecniku.

7. Jak prizpusobujete obsah prispévku a jakou volite marketingovou strategii, aby

vyhovovala riznym platformam na socialnich sitich?

Ted’ uz je to zhruba rok, co se ndm i propisuji ptispévky z Instagramu na Facebook. Obcas
mame prispévky ale i rozdélené. Na Facebook davame veskeré fotky z akci. Zadéani pro
fotografy je, aby vyfotili vSechny, aby se na fotkdch kazdy tanecnik mohl najit. Na
Instagram ddvame déle jen vybér fotek, tfeba 10. Na Facebooku je vétsi prostor pro fotky,
aby nezapatlali feed. Snazime se totiz feed stale vizudln¢ udrzovat €isty. Pro videomakera
mame zadani, aby tocil na vySku, abychom mohli videa ddvat rovnou na Instagram. Takze
bych fekla, Ze obecné na Instagram davame vice videa a na Facebook fotky. I kdyZ obcas

mame i fotky na Instagramu a videa na Facebooku.

Dale se drzime naSich zasad, které ndm 1 tfeba poradila Kacka, ktera dfive socialni sité
spravovala. Tyka se to hlavn¢ Instagramu. U kazdého postu mame hashtagy. Pouzivime
jich cca 10 ke kazdému postu, z toho 6 brandovych a cca 3-4 tykajici se ptispévku a cilové
skupiny. Pravidelné snazime aktualizovat linktree a vkladdat tam odkazy na nové
vstupenky a akce. Pokud to jde, udrzujeme formaty — Reels na vysku, Feed Ctverec,
k fotce jde ptidat 1 hudba. Co se popiskil ptispévku tyce, oddélujeme Cesky a anglicky
text oddélovacem, odkazy nejdou v popiscich prokliknout, takze odkazujeme na bio, kde
jdou. Popisky ptispévkll udrzujeme strukturované, at jsou piehledné a pii psané
pouzivame tykani, aby to bylo co nejméné formalni. Zaroven drzime font v ptispévcich.

Rizné fonty plisobi amatérsky a nepomahaji moc budovat brand identitu.

79



8. Tanec bez hranic pusobi ve vice jazycich. Jak pripravujete a piizpisobujete texty

v socialnich médiich vicejazy¢nému publiku?

Copywriting — né¢kdy mé to bavi, tudiz napiSu dlouhé texty, jindy jen par frazi. To
pielozim do anglictiny. Nékdy sama, kdyz jsem si jista, tak to tak necham. Jindy si to
vlozim do Gmailu, ktery mé automatické opravy. A kdyz nemdm moc ¢asu, tak to vlozim
do ChatGpt a feknu, at’ mi to ptelozi. KdyZ nemam Zadnou inspiraci, tak feknu ChatGPT
at’ mi to napiSe i v Cestin€. VétSinou to pak ale plsobi dost nelidsky, takze to musim
piepsat. Nékdy vyuzivam ChatGPT, at’ mi napiSe nadvrhy na nazev néjaké akce, vypise
mi jich tfeba 10 a ja jsem si pak n¢jakou z nich vybrala. Takze ChatGPT je takovy muj

asistent.

Hlavni focus mame na ¢eStinu a anglictinu. I web mame v ¢estiné a anglicting, veskeré
popisky piSeme v obou jazycich. Co se ndzvu tyce, ptemysleli jsme, zda nechat nazev
¢esky Tanec Bez Hranic, nebo pouzivat jen anglicky Dance Without Limits. Nerozhodli
jsme se, tudiz zatim pouzivame oboji. Ale na plakaty by to bylo moc textu, tudiz tam
pouzivame jen Cesky nazev ale k tomu anglické international workshops a Prague, ne
Praha. TBH funguje uz od roku 1998, tudiz preucit ¢eské tanecniky na anglicky nazev je
tézké, jsou zvykli na TBH, ne DWL a naopak zahrani¢ni tanec¢nici a lektofi si na Tanec

bez hranic lamou jazyk. Na gratiku DWL ddvame minimalné.

Co se podcastu tyce, tak s nimi vedu rozhovor ve Spanélstiné, francouzstiné a pak tam
budou automatické titulky. Nevim co to ale udéla v audio svéte, kdyz vétSinu rozhovoril
budu mit v angli¢tiné a pak par tieba ve francouzsting. Zase jsou ale pak ty lidi vic
autenticky, kdyz mluvi ve svém jazyce. Tudiz na zacatku rozhovoru budu fikat, ze ten
dany rozhovor bude d¢lany ve francouzstin€ a kdo tomu jazyku nerozumi, mize jit na

YouTube, kde je to pielozené do anglického textu.

Tolik asi k vicejazycnému publiku.

9. Zohlediiujete pri prekladu texti do cizich jazyki také interkulturni aspekty?
Vlastné jo. Protoze kdyz doslovné pieklddam z CeStiny do anglictiny, tak mi to pfijde

hrozna nuda. TakZe ono to souvisi i s psychologii té ¢eské nebo anglické komunity. Kdyz
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se soustfedim na to, jak lidi mluvi, tak v ¢estin€ vétSinou mluvi monotonn¢, takze nedélaji
moc vykyvy v intonaci a kdyz bych méla mluvit v ¢estiné tak jako mluvim v anglicting,
tak bych byla divna, protoze bych byla pfehnané afektovani. Rekla bych tedy, Ze
v angli¢tin€ piSu vic entusiasticky véci a pfijde mi to normdlni, jelikoz je to tak vSude a
lidi tak mluvi. V té ¢estiné€ jsem troSku spiSe pii zemi, ve slova smyslu, Ze kdyz bych to

vvvvv

mocC.

10. Uvazovali jste o pi‘eloZeni webovych stranek do jinych jazykii neZ jen ceStina a

angli¢tina? Pokud ne, proc?

Ano, uvazovali. Zatim to tady mame jenom v ¢estin€ a v angli¢ting, ale uvazovali jsme o
tom. Mezi jednu ze spolupracujicich organizaci, ale i trochu konkurenci v Italii je World
Dance Movement. Oni maji ty stranky tieba v 6 jazycich. Je to urcité piivetivejsi pro
Spanély, kdyZ se miizou podivat na na§ web a miizou kliknout na espafiol, nez kdyz si to
musi Cist v anglictin€. A také, protoze jsem si fikala, Ze bych to mohla pfelozit sama.
Akorat jsem na to nikdy neméla ¢as, aCkoliv bych mohla fict i dal§im lidem. Zatim to ale
nebyla priorita. Ale uz jsem pfichazela s tou myslenkou, Ze bychom mohli mit web
v Cesting, anglictiné, v némcing, ve francouzsting, ve Spanélsting€ a tfeba v portugalsting
a italStiné. Ja bych to mohla prelozit tieba do portugalstiny, do francouzstiny a do
Span¢lstiny. A pak Majka umi dobfte italsky, takze by to mohla ptelozit do italStiny. A

mohli bychom si pozvat nékoho externiho, aby nam to ptelozil do némciny tteba.

11. Jak Tanec bez hranic vyhodnocuje efektivitu svych socidlnich médii a sleduje

klicové ukazatele vykonnosti (KPIs)?

No, automaticky na Facebooku v Meta Universu vidis, jaky to mélo dosah, kolik to vidélo
lidi, kolik na to kliklo lidi. Ja na to zatim akorat koukdm na tom Facebooku, jelikoz ty
socialni sité spravuju mésic, tak v tom nejsem uplné zorientovana, takze se na to zatim
nekoukdm. Koukala jsem na to hlavné u téch placenych ptispévkd, jelikoz jsem koukala,
jaky to ma viibec dosah. Urcité by $ly délat analyzy, ale nedélam je. Na co momentélné
koukam jsou lajky a pocet zobrazeni, jelikoz je to nejrychlejsi feedback. Kdyz délame

placeny piispevky, koukam se i na prokliky.
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Takeé jsme si v§imli, ze nejvétsi sledovanost mame béhem akei. Toho se snazime vyuzivat
a spoustét nasledujici akce béhem téch probihajicich. Je super, kdyZ se ndm podaii
alesponi informovat o datumu spusténi dalsi akce. Osvédcilo se nam také to, ze diive, nez
néco udélas tak na to lidi pfipravis. Reknes: ,,Ud&lame to, pfipravte se na to, ze to udélame

a sledujte nas, protoze to udélame.*“ Takze tohle patii i k nasi obecné strategii.

Mame nastavené, ze kdyz spoustime néjakou akei, tak jako prvni bychom méli tvofit
rozpocet. Jesté diiv, nez ji spoustime, nez nad ni zacnéme dale pfemyslet, mame v tom
rozpoctu néjakou piredstavu o tom, kolik to bude stat. Podle toho méame stanoveny KPIs,
kdy upln¢ idedlni je 100% naplnénost, coz je troSku takova utopie. Jako nckdy se to
povede, ale n¢kdy se to zase nepovede. Ted’ko mame na Winter néco pies 50 %. Ta akce
bude uz ted’ka o vikendu. A fikali jsme si, Ze idedlni by bylo mit naplnény, kdyz teda
snizime z téch 100 % asponi 70 %. No potom. Ja jsem dostala titeba KPIs na letni akci, Ze
by méla ta akce mit obrat 5 750 000 K¢. Ne zisk, ale obrat. Méla letos tieba jenom 4
700 000 K¢. Takze potad ta akce byla v plusu, ale ¢ekalo se, Ze to bude vic. Jelikoz TBH
je tradi¢né ziskova akce, a pak ta organizace ma néjaké projekty, které jsou neziskové,
takze to nefunguje odd¢lené. N&jaké projekty jsou tedy vydélecné a né€jaké ne. Myslim

si, zZe TBH tvofi 8 % rozpo€tu organizace. V projektovém centru je to tedy ten

vvvvvv

Dékuji moc, Ze jste si nasla Cas.

Anlage 2: Transkription des Interviews mit Katerina Kracmanova— Originaltext
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Deutsche Transkription des Interviews mit Katefina Kra¢manova

1. Zuerst mochte ich Ihnen danken, dass Sie sich die Zeit genommen haben und dem
Interview zugestimmt haben. Konnten Sie sich bitte kurz vorstellen? Wer sind Sie

und was verbindet Sie mit Tanz ohne Grenzen?

Mein Name ist Katefina Kraémanova, ich habe das Masterstudium der Kiinste (MgA.)
absolviert. Ich habe Tanzforschung an der Université Paris VIII in Paris studiert. Bevor
ich mein Studium abgeschlossen habe, das war im September 2021, begann ich im
Sommer 2021 als Direktorin fiir 7OG zu arbeiten. Ich war als Projektleiterin titig und
war fiir das Projekt selbst verantwortlich. Vor 2 Monaten (November 2023) habe ich
diese Position aufgegeben. Jetzt bin ich nicht mehr fiir das gesamte 7OG verantwortlich,
sondern bin Assistentin des Projektleiters von 7OG. Ich wollte nicht gestresst sein und
iiber all die Prozesse wachen, die tiberwacht werden miissen, und so fiihle ich mich
wohler. Ich bin derzeit hauptséchlich fiir die Vermittlung, Betreuung und Kommunikation
mit Lektoren sowie fiir die Social-Media-Kanéle zustindig. Zu Beginn meiner Zeit bei
der 7OG habe ich mich um die sozialen Netzwerke gekiimmert, dann habe ich Katetina
Zadrazilova eingestellt, die sich anstelle von mir um alle sozialen Netzwerke gekiimmert

hat. Mit der Anderung meiner Position habe ich diese Aufgabe wieder iibernommen.

2. Wie wiirden Sie das Projekt Tanz ohne Grenzen beschreiben? Was ist die genaue

Rolle von Tanz ohne Grenzen im Rahmen des Vereins Pop Balet, z.5.?

Es handelt sich um ein Projekt mit Workshops und Veranstaltungen mit internationalen
Lehrern, mit dem Ziel, Tdnzer aus der ganzen Welt zu verbinden. TOG zielt nicht
ausschlieBlich auf Amateurtinzer ab, sondern eher auf professionelle oder
halbprofessionelle Téanzer. Dementsprechend werden die Workshops auf leicht
fortgeschrittenem wund fortgeschrittenem Niveau angeboten. Auf dem leicht
fortgeschrittenen Niveau gibt es auch Kinder, aber nur die talentiertesten. Es gibt also
Ausnahmen, zum Beispiel 11-jdhrige Kinder wobei nur wenige, doch die sind wirklich

talentiert.
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TOG ist ein Projekt, das 1998 ins Leben gerufen wurde. Es gehort zum Projektzentrum
des Vereins Pop Balet, z.s. zusammen mit anderen Projekten wie SevenS8, Baby Dance

Camp und anderen.

Die Griinderin dieses Projekts ist Majka Piskotfova Vesela. Die Idee entstand, als sie nach
Kalabrien zu einem Tanzcamp fuhr, wo sie verschiedene internationale Lehrer
kennenlernte und dachte, es wire schon, wenn das auch bei uns moglich wire. Also liell
sie sich davon inspirieren und organisierte 1998 das erste 7TOG, zu dem sie internationale

Lehrer einlud.

Das ganze Projekt basiert darauf, dass die Workshops von internationalen Lehrern geleitet
werden. Seitdem besteht das Projekt bis heute. Nur wéahrend der Covid-19-Pandemie in
2020 gab es in einem Jahr kein TOG. Majka leitete es, dann leitete es eine Weile auch ihr
Ex-Ehemann, Martin Piskof. Sie kiimmerte sich um die kiinstlerische Seite, er um das
Geschéftsmodell. TOG ist also ein Vorzeigeprojekt dieser Organisation. In den letzten

Monaten ist Filip Chodl der Direktor dieses Projekts.

3. Was sind die Hauptziele des Projekts Tanz ohne Grenzen im Bereich Social

Media?

Ich wiirde sagen, dass wir Inhalte erstellen, die fesselnd sind und die Tanzgemeinschaft
ansprechen. Man konnte auch sagen, dass wir immer mehr Follower haben wollen. Je
groBler die Gemeinschaft in der Online-Welt ist, desto groBer ist unsere Reichweite und
desto groBer ist die Mdoglichkeit, dass die Leute uns bemerken, zu uns kommen und es
uns leichter fillt, Verkaufserfolge zu erzielen. Also ist das Ziel auch die Gewinnung neuer
Kunden. Zudem wollen wir Informationen iiber unsere Aktivitdten verbreiten, denn in der

heutigen Online-Welt bemerken das nur wenige Menschen.

Also besteht das Hauptziel in den Social Media darin, iiber das zu informieren, was wir

tun, damit es die richtigen Leute erreicht. Das macht die Tanzgemeinschaft aus.
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4. Konnten Sie die allgemeine Strategie fiir Social Media beschreiben, die Tanz ohne

Grenzen anwendet?

In Bezug auf die Strategie ist die Idee eine Sache und eine andere ist es, wie es in der
Praxis lduft. Als ich zu TOG kam, passierte auf den Social-Media-Kanéle nicht viel. Es
gab keine richtigen Videos, Inhalte wurden alle zwei Monate oder einmal im Monat
hinzugefiigt, und es wurde viel auf einmal hinzugefiigt. Als ich die Mitarbeiterin mit dem
Fokus ,,Social Media* hatte, habe ich versucht, die Haufigkeit der Beitrdge auf alle drei
Tage festzulegen. Das heif3t, dass mindestens einmal alle drei Tage etwas in den sozialen
Netzwerken erscheinen sollte. Die Idee war, dass jeden Tag etwas in der Story erscheint

und alle zwei oder drei Tage etwas im Feed gepostet wird.

Wir haben unglaublich viel Content, aber irgendwie schaffen wir es nicht immer, ihn zu
nutzen und zu verwerten. Die Person, die fiir die Social-Media-Kanéle zustindig war,
verwaltete alle Accounts der Organisation, nicht nur 70G. Da Katefina sich auf den
Verkauf aller Veranstaltungen des Vereins Pop Balet z.s. konzentrierte, hatte sie den
Fokus komplett verteilt. Jetzt iibernehme ich die Verantwortung wieder und ich habe
dadurch einen besseren Uberblick iiber das Material. Manchmal kann ich bei Seven8 oder

anderen Projekten helfen, aber hauptséchlich arbeite ich fiir 7OG.

Die Zielgruppe sind hauptsidchlich Frauen im Alter von 15-23 Jahren. Wenn wir gezielte
Kampagnen machen, richten wir sie manchmal nur an diese Altersgruppe. Manchmal
konzentrieren wir uns auch auf idltere Altersgruppen zum Beispiel bis 45 Jahre, damit

auch die Eltern der Jugendlichen darauf aufmerksam werden.

Meine Vision war und ist immer noch, dass mehr Leute auflerhalb der Tschechischen
Republik zu TOG kommen. Vielleicht aus unseren Nachbarstaaten, aber auch aus
Mitteleuropa. Warum? Weil ich denke, dass es wichtig ist fiir tschechische Ténzer,
Erfahrungen mit Menschen aus anderen Landern auszutauschen. Damit sie authéren
konnen, sich zu schdmen. Sowohl in der Sprache als auch im Tanz. Und auch um
herauszufinden, wie die Tanzgemeinschaft aussieht, wie andere Téanzer sich

professionalisieren oder welche Mdéglichkeiten es in den Nachbarldndern gibt.
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Wir interessieren uns auch fiir die Meinungen und fiir das Feedback der
Workshops-Teilnehmer. Wie schon im letzten Jahr, als zwei Tinzer die
Gleichberechtigung der Geschlechter ansprachen, legen wir mehr Wert auf ein
ausgewogenes Verhidltnis zwischen Frauen und Ménnern unter den Lehrern. Auf
Facebook haben wir automatische Antworten eingerichtet, die interessierten Tdnzern an
eine bestimme E-Mail-Adresse verweisen. Und wir antworten auf alle Kommentare und
Riickmeldungen. Wir verfolgen die Strategie, dass es besser ist, die Anfragen zu

beantworten als gar nicht darauf einzugehen.

Was das visuelle Erscheinungsbild betrifft, haben wir es vor dem letzten TOG-Sommer
(2022) gedndert und seither beibehalten. Es bleibt bei diesen geometrischen, rosafarbenen
Formen, die immer dominant in der Grafik sind. Die gesamte Grafik basiert auf der Farbe
Rosa. Sie basiert schon seit langem darauf, aber was sich gedndert hat, sind die

geometrischen Formen. In unserem Logo haben wir einen Flamingo.

5. Welche Social-Media-Kanéle werden von 7Tanz ohne Grenzen hauptsichlich

genutzt?

Im Moment konzentrieren wir uns hauptsidchlich auf Instagram und Facebook. Letztes
Jahr haben wir auch einen Tiktok Account gegriindet, aber wir konzentrieren uns nicht
mehr darauf. Tiktok ist gut, weil dort andere Leute sind als auf Instagram oder Facebook.
AufFacebook sind es zum Beispiel dltere Leute, eher Eltern, auf Instagram sind es andere,
im mittleren Alter oder eigentlich jeder, und auf Tiktok sind es zum Beispiel Midchen,
die flinfzehn oder sechszehn Jahre alt sind. Ich denke, wir werden uns zukiinftig darauf

konzentrieren, aber im Moment bin ich noch nicht darauf fokussiert.

AuBerdem versenden wir einen Newsletter, der zwar nicht zu den sozialen Medien zihlt,
sondern als E-Mail-Marketing gilt. Wir haben eine Kontaktliste von ehemaligen
TOG-Teilnehmern, Kontakte von Pop Balet, InDance, und wir haben auch einen Vertrag
mit Tanecni skupina roku (Organisation von Tanzwettbewerben) und Czech Dance
Organisation (die zweite groBBe Organisation von Tanzwettbewerben in der

Tschechischen Republik), wo wir einmal im Monat einen Newsletter versenden konnen.
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Seit wir die Lektoren haben, planen wir auch mehr Bildungsinhalte, mit deren Erstellung
ich vorletztes Jahr begonnen habe, die wir aber noch nicht verdéffentlicht haben. Es
handelt sich um einen Podcast mit den Lektoren, und dann werden wir diese Inhalte in
den Social Media teilen. So konnen die Tanzer auch mehr iiber sie erfahren, nicht nur
iiber ihre Erfolge, sondern auch {iber ihre Misserfolge, schwierige Zeiten und alles, was
die Téanzer weiterbilden konnte. Wir wollen die Tanzer also nicht nur durch Bewegung

weiterbilden. Das werden wir dieses Jahr starten.

Dann gibt es noch YouTube. Wir sind dort ziemlich inaktiv, aber wir haben zumindest
Aftermovies von der Sommerveranstaltung dort hochgeladen. Die sind im Querformat
gedreht und eignen sich daher perfekt fiir YouTube. Die Podcasts werden auch auf

YouTube sein, da wir nicht nur Audio, sondern auch mit Videos arbeiten.
6. Welche Werbemethoden nutzen Sie, um den Verkauf zu fordern?

Wir verbreiten Informationen zuerst in der Online-Welt und dann offline. Das bedeutet,
dass wenn ich Grafiken in Auftrag gebe, mochte ich zuerst die Banner fiir die sozialen
Medien fertig haben. Dann lasse ich mir Plakate 0.A. im Al- oder A3-Format zusenden,
die wir drucken und auf Wettbewerben oder in Tanzschulen auslegen kénnen. Primér
veroffentlichen wir Veranstaltungen und Informationen auf Social Media und auf der
Website. Die sozialen Netzwerke sind mit der Website verkniipft, so dass sich die Leute

uber einen Link in der Bio oder direkt auf unserer Website anmelden konnen.

Wir investieren nicht viel in Offline-Kampagnen, sondern eher in Online-Kampagnen.
Wir haben nicht viele TOG-Plakate oder TOG-StraBenbahnen, nur bei
Tanzwettbewerben. Wir sind Partner von Tanzwettbewerbsorganisationen wie Tanecni

skupina roku und Czech Dance Organisation.

Wir nutzen bezahlte Beitrdge, wenn eine Veranstaltung bevorsteht und wir Kapazitéten
frei haben. Wir stellen es fiir die verbleibenden Tage bis zum Beginn der Veranstaltung
ein. Das sind also die gezielten Anzeigen, die ich auf Facebook einrichte, wo ich auch die
Zielgruppe einstellen kann — welches Alter, Geschlecht und auch ihre Interessen. Zum

Beispiel Menschen, die Kultur oder Tanz mogen. Wir versuchen, keine anderen Links als

87



die, die zu uns fiihren, anzugeben. Denn dann macht es keine Werbung fiir uns, sondern
zum Beispiel fiir ein Lied, zu dem in der Anzeige getanzt wird. Daraus haben wir auch
gelernt, dass wir die gegebene Anzeige mehrmals iiberpriifen miissen, bevor wir sie
verdffentlichen. Es ist uns schon ein paar Mal passiert, dass wir sie genehmigt haben und

uns dann klar wurde, dass wir etwas dndern mochten, aber es war zu spat.

Manchmal arbeiten wir auch mit Lektoren auf Instagram zusammen, so dass der Beitrag

auf deren Instagram gepostet wird und wir dadurch mehr Reichweite haben.

Von Zeit zu Zeit fiihren wir verschiedene Wettbewerbe durch. Wir haben festgestellt,
dass je weniger wir von den Menschen verlangen, desto besser. Wenn wir sie bitten, ein
Video zu machen oder ein Foto zu posten, werden nur 2 oder 3 Leute das tun. Daher ist
es fiir uns besser, wenn wir die Inhalte selbst erstellen. Bei diesem Wettbewerb ist es also
besser, wenn Teilnehmer nur den bestimmten Beitrag kommentieren, liken und ein
Follow geben. Und dann machen wir eine Verlosung. Ich habe auf diese Weise einmal
500 Follower nur wegen eines Wettbewerbs bekommen. Aber ich bin nicht wirklich
begeistert davon, also haben wir es nur einige Male gemacht. Weil es mir einfach, wie

eine leere Zahl vorkommt.

Was die Beitrdge in den sozialen Medien angeht, haben wir zum Beispiel auch einen
Vertrag mit der Czech Dance Organisation, die genaue Zahl weil3 ich gerade nicht, aber
es sind etwa drei Beitrdge pro Monat. Sie teilen also unsere Inhalte in ihren sozialen
Medien. Das ist also eine Partnerschaft im Rahmen der Werbung. Tanecni skupina roku
hat den zusitzlichen Vorteil, dass die tschechischen Meisterschaften im Fernsehen
iibertragen werden, so dass wir dort einen TV-Spot erstellen, der nicht ldnger als zehn

Sekunden sein darf. Dieser lauft vor und nach der Ubertragung auf CT Sport.

Als zusitzliche Werbemoglichkeit nutzen wir die Zusammenarbeit mit Partnerschulen.
Es gelten Sonderpreise, wenn Mitglieder der Partnerschulen, in gréerer Zahl kommen.
Das Pop Balet, das auch als Partnerschule gilt, kommt mit vielen Teilnehmer. Das ist
interessant, weil es unter der gleichen Organisation wie 7OG steht. Wir haben auch
Rabatte, wenn mehr als ein Ténzer aus der gleichen Gruppe kommt. Und die zweitgro3te

Partnerschule ist Contemporary prostor pro tanec (Tanzschule in Prag).
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Bei unseren Veranstaltungen vergeben wir auch Stipendien an internationale
Tanzschulen, zum Beispiel an Danza 180 (Tanzschule in Madrid), wo der Tadnzer eine
Woche lang kostenlosen Unterricht nehmen kann. Bei World Dance Movement
(Internationales Festival und Wettbewerb) gibt es Gutscheine, aber den Rest muss der
Téanzer selbst bezahlen. Aber ich vergebe auch Stipendien im Ausland fiir TOG, weil ich
mochte, dass sie zu uns kommen. Zum Beispiel bei der International Dance Organistaion
(ein gemeinniitziger Welttanz- und Tanzsport-Foderation), wo ich Jurymitglied war und
auch diejenigen ausgewdihlt habe, die ein Stipendium bei uns bekommen. Manchmal
vergebe ich auch Stipendien an Lektoren, zum Beispiel an Yukino McHugh, damit sie

auch einige Téanzer aus Japan mitbringt.

Frither haben wir Tickets oder Pldtze fiir Workshops als Paket verkauft und dann
Einzelstunden, wenn es noch Plitze gab. Jetzt kann man von Anfang an wihlen, welche

und wie viele Stunden man haben mochte. Das konnte mehr Tanzer anziehen.

7. Wie passen Sie den Inhalt der Beitrige an und welche Marketingstrategie wihlen

Sie fiir die verschiedenen Social-Media-Plattformen?

Seit etwa einem Jahr iibertragen wir die Beitrdge von Instagram auch auf Facebook.
Manchmal haben wir auch geteilte Beitrdge. Auf Facebook stellen wir alle
Veranstaltungsfotos ein. Die Aufgabe der Fotografen ist es, alle zu fotografieren, damit
jeder Ténzer auf den Fotos zu sehen ist. Auf Instagram posten wir nur eine Auswahl an
Fotos, vielleicht zehn. Auf Facebook gibt es mehr Platz fiir Fotos, damit sie den Feed
nicht iiberladen. Denn wir versuchen, den Feed immer visuell sauber zu halten. Fiir den
Videografen haben wir die Anweisung, im Hochformat zu filmen, damit wir die Videos
direkt auf Instagram verdffentlichen konnen. Ich wiirde also sagen, dass wir im
Allgemeinen mehr Videos auf Instagram und Fotos auf Facebook verdffentlichen.

Manchmal teilen wir jedoch auch Fotos auf Instagram und Videos auf Facebook.

AuBerdem halten wir uns an unsere Grundsétze, die uns auch von Katefina, der frither
soziale Netzwerke verwaltete, empfohlen wurden. Das gilt insbesondere fiir Instagram.
Wir benutzen Hashtags fiir jeden Beitrag. Wir verwenden etwa zehn Hashtags pro

Beitrag, davon sechs Marken-Hashtags und etwa drei oder vier, die sich auf den Beitrag
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und die Zielgruppe beziehen. Wir versuchen regelméfig, den Linktree zu aktualisieren
und dort Links zu neuen Tickets und Veranstaltungen einzufiigen. Wenn moglich, halten
wir die Formate ein — Reels im Hochformat, Bilder, die im Feed gepostet werden im
Quadrat. Zudem kann zu Fotos auch Musik hinzugefiigt werden. Bei den
Bildunterschriften trennen wir den englischen und den tschechischen Text mit einem
Trennzeichen. Die Links sind in den Bildunterschriften nicht anklickbar, daher verweisen
wir auf die Bio, wo sie angeklickt werden konnen. Wir halten die Beitragsbeschreibungen
strukturiert, so dass diese iibersichtlich sind und verwenden beim Schreiben die Anrede
,»Du“, um es so wenig formell wie moglich zu machen. Gleichzeitig halten wir uns an die
Schriftart in den Beitrdgen. Verschiedene Schriftarten wirken amateurhaft und tragen

nicht wirklich zur Markenidentitéit bei.

8. Tanz ohne Grenzen ist in mehreren Sprachen titig. Wie bereiten Sie Texte fiir

Social Media fiir ein mehrsprachiges Publikum vor und passen sie an?

Copywriting - manchmal macht es mir Spal3, also schreibe ich lange Texte, manchmal
nur ein paar Sdtze. Das iibersetze ich dann ins Englische. Manchmal, wenn ich mich
sicher fiihle, lasse ich es so. Manchmal fiige ich es in Gmail ein, das automatische
Korrekturen hat. Und wenn ich nicht viel Zeit habe, gebe ich es in ChatGPT (AI-System)
ein und lasse es fiir mich iibersetzen. Wenn ich keine Inspiration habe, sage ich ChatGPT,
dass es den Text fiir mich auch auf Englisch schreiben soll. Meistens wirkt es dann
unpersonlich, so dass ich es umschreiben muss. Manchmal benutze ich ChatGPT, um
Vorschlédge fiir den Namen einer Veranstaltung zu finden, es schldgt mir ca. zehn vor und

ich wihle dann einen davon aus. ChatGPT ist also etwas wie mein Assistent.

Unser Hauptaugenmerk liegt auf Tschechisch und Englisch. Unsere Website ist ebenfalls
auf Tschechisch und Englisch, wir schreiben alle Texte in beiden Sprachen. Was den
Namen betrifft, so haben wir iiberlegt, ob wir den tschechischen Namen Tanec Bez Hranic
beibehalten oder nur den englischen Dance Without Limits verwenden sollen. Wir haben
uns noch nicht entschieden, also verwenden wir vorerst beide. Aber auf Plakaten wire
das zu viel Text, daher verwenden wir nur den tschechischen Namen, aber mit dem
englischen ,,International Workshops* und ,,Prague®, nicht ,,Praha“. TOG existiert seit

1998, daher ist es schwierig, den tschechischen Ténzern den englischen Namen
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beizubringen, sie sind an 7BH gewohnt, nicht an DWL, und im Gegenteil, fiir
ausldandische Téanzer und Lehrer ist das tschechische Tanec bez hranic schwer

auszusprechen. Auf der Grafik verwenden wir DWL minimal.

Was den Podcast angeht, so interviewe ich Géste auf Spanisch und Franzdsisch, und dann
gibt es automatische Untertitel. Aber ich weill nicht, wie sich das in dem Audio-Welt
auswirkt, wenn ich die meisten Interviews auf Englisch fithre und nur wenige vielleicht
auf Franzosisch. Aber andererseits sind die Leute authentischer, wenn sie in ihrer eigenen
Sprache sprechen. Daher werde ich am Anfang des Interviews sagen, dass das Gesprach
in Franzosisch gefiihrt wird und wer diese Sprache nicht versteht, kann auf YouTube

gehen, wo es ins Englische iibersetzt ist.
So viel zum Thema mehrsprachiges Publikum, denke ich.

9. Beriicksichtigen Sie bei der Ubersetzung von Texten in Fremdsprachen auch

interkulturelle Aspekte?

Eigentlich schon. Denn wenn ich wortlich vom Tschechischen ins Englische iibersetze,
finde ich das langweilig. Das hingt also auch mit den Eigenschaften der tschechischen
oder englischen Gemeinschaft zusammen. Wenn ich mich auf die Art und Weise
konzentriere, wie Menschen sprechen, dann sprechen sie im Tschechischen
normalerweise in einem monotonen Tonfall, also ohne groe Intonationsschwankungen,
und wenn ich im Tschechischen so sprechen wiirde, wie ich im Englischen spreche, dann
wiére ich seltsam, weil ich iibertrieben affektiert wére. Ich wiirde also sagen, dass ich auf
Englisch enthusiastischere Dinge schreibe, und das fiir mich normal ist, weil das {iberall
so ist und die Leute so sprechen. Ich bin in der tschechischen Sprache etwas
bodenstandiger, denn wenn ich das im Tschechischen so sagen wiirde wie im Englischen,

wiirde es mir aufgesetzt vorkommen, als wire es zu viel Marketing.

10. Haben Sie dariiber nachgedacht, Ihre Website in anderen Sprachen als Englisch

und Tschechisch zu iibersetzen? Wenn nicht, warum nicht?

Ja, wir haben dariiber nachgedacht. Bislang gibt es die Website nur in Tschechisch und

Englisch. Eine der Organisationen, die mit uns zusammenarbeiten, aber auch eine Art
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Konkurrent in Italien, ist World Dance Movement. Sie fithren thre Website in sechs
Sprachen. Fiir die Spanier ist es auf jeden Fall freundlicher, wenn sie unsere Website
ansehen und auf espariol klicken konnten, als wenn sie sie auf Englisch lesen miissen.
Und auch, weil ich dachte, ich konnte sie selbst libersetzen. Ich hatte nur nie die Zeit, es
zu tun, , obwohl es auch andere Leute/Mitarbeiter iibernehmen konnten.. Bisher war es
jedoch keine Prioritdt. Aber ich hatte schon die Idee, dass wir die Website auf
Tschechisch, Englisch, Deutsch, Franzosisch, Spanisch und vielleicht auf Portugiesisch
und Italienisch haben konnten. Ich konnte sie ins Portugiesische, ins Franzosische und
ins Spanische iibersetzen. Und Majka ist gut in Italienisch, also konnte sie es ins
Italienische iibersetzen. Und wir konnten jemanden Externen einladen, der es zum

Beispiel ins Deutsche iibersetzt.

11. Wie bewertet Tanz ohne Grenzen die Wirksamkeit seiner
Social-Media-Aktivititen und verfolgt die wichtigsten Leistungsindikatoren

(KPIs)?

Nun, auf Facebook im Meta-Universum kann man automatisch sehen, wie viel
Reichweite die Beitrdge haben, wie viele Leute sie gesehen und angeklickt haben. Ich
schaue mir das im Moment nur auf Facebook an, weil ich diese Plattform erst seit einem
Monat verwalte und mich damit noch nicht so gut auskenne. Ich habe mir das vor allem
fiir die bezahlten Beitrdge angeschaut, um zu sehen, wie grof8 die Reichweite im
Allgemeinen ist. Ich bin sicher, dass man Analysen machen kann, aber ich mache sie
nicht. Im Moment schaue ich auf Likes und Views, weil das das schnellste Feedback ist.

Wenn wir bezahlte Beitrage machen, schaue ich auch auf die Klicks.

Wir haben auch bemerkt, dass wir wahrend Veranstaltungen die hochsten Aufrufe auf
unseren Social-Media-Kandlen haben. Wir versuchen, das zu nutzen und wihrend
laufender Veranstaltungen iiber das Datum der néchsten Veranstaltung zu informieren.
Es hat sich fiir uns auch bewihrt, dass man die Leute vor einer Veranstaltung darauf
vorbereitet. Man sagt: "Wir werden das tun, bereitet euch darauf vor, dass wir es tun
werden, und verfolgt uns, weil wir es tun werden. " Also gehort das auch zu unserer

allgemeinen Strategie.
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Wir haben festgelegt, dass wir, wenn wir eine Veranstaltung starten, als Erstes ein Budget
erstellen sollten. Bevor wir die Veranstaltung starten, bevor wir weiter dariiber
nachdenken, haben wir in diesem Budget eine Vorstellung davon, wie viel sie kosten
wird. Dementsprechend haben wir KPIs festgelegt, wobei das Ideal eine 100% Fiillung
der Veranstaltung ist, was aber eine Utopie ist. Manchmal gelingt es, aber manchmal auch
nicht. Im Moment sind wir im Winter (Name des Winter-Wochenendworkshops) bei
knapp tiber 50 %. Die Veranstaltung findet an diesem Wochenende statt (19. -
21.1.2024). Und wir dachten, im Idealfall wéren wir voll, wenn wir von 100 % auf
mindestens 70 % runtergehen wiirden. Nun, ich habe die KPIs fiir die
Sommerveranstaltung bekommen, zum Beispiel, dass die Veranstaltung einen Umsatz
von 5 750 000 K¢ haben soll. Nicht den Gewinn, sondern den Umsatz. Dieses Jahr waren
es nur etwa 4 700 000 K¢. Die Veranstaltung hat also immer noch schwarze Zahlen
geschrieben, aber es wurde mehr erwartet. Da Tanz ohne Grenzen traditionell eine
profitable Veranstaltung ist und die Organisation auch einige gemeinniitzige Projekte hat,
funktioniert es nicht getrennt. Einige Projekte sind also gewinnorientiert, andere nicht.
Ich glaube, das TBH macht 8 % des Budgets der Organisation aus. Im Projektzentrum ist

es also das wichtigste Projekt.

Vielen Dank, dass Sie sich die Zeit genommen haben.

Anlage 3: Deutsche Transkription des Interviews mit Katerina Kracmanova
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lektor:
Roman Varava

(UA)

Tanec bez hranic

27.7.-17. 8.
2024

. lektor:
Tanec bez hranic Kino McHugh

(AUS a JPN)

27. 7.-17. 8.
2024

Anlage 4: Grafik mit rosa geometrischen Formen und mit einem Logo eines Flamingos

[URL 51]
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Anlage 5: Linktree des Projekts Tanz ohne Grenzen [URL 53]
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Anlage 6
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O Yukino

Yukino McHugh, znama také jako Kino, je
ocenénd choreografka a umélkyné pohybu s
impresivni kariérou, které se rozprostira po
celém svété. Narodila se a vyrlistala v
Japonsku, ale v mladém véku se pfestéhovala
do Australie a od té doby pracovala
mezindrodné ve Velké Briténii, Evropég,

Japonsku a Australii.

Jednim z vrcholl Kino kariéry bylo vitézstvi na
mezin@rodné uzndvaném tanecnim kléani Juste
Debout v Londyné. Toto vitézstvi ji umoznilo
reprezentovat Velkou Britanii ve svétovém

finale v Palais Garnier v PafiZi a ukdzat sv{j
vyjime&ny talent na globdini scéné.

Kino pracovala na rlznych produkcich na West Endu, véetné hlavnich roli v inscenacich ,Some Like It Hip Hop” a
.Message In A Bottle” od Zoo Nation, Universal Music a Sadler's Wells. Také pracovala jako asistentka choreografky pro
Kate Prince ve filmu ,Everybody's Talking About Jamie” ve Velké Britanii a vystoupila ve Velkém findle X-Factoru ve

Velké Britanii jako tanec¢nice pro umélce Ellie Goulding v 02 Arené.

V Austrdlii byla Kino jednim z Top 20 finalistd populdrni televizni show ,So You Think You Can Dance” a umistila se jako

jedna z top 14 soutéZicich. Jeji vasen pro praci v zahraniéi ji vedla k préci v Belgii s Frankem Dragone na jeho inscenaci

.Casse Noisette”, choreografovanou Giulianem Peparinim.
Kino rozmanity zivotopis zahrnuje také préci s Karul Projects na Commonwealth Games a ,[MIS] Conceive” v Kanadé.

Kino méla také tu Cest pracovat s mnoha umeélci, véetné Pauly Abdul, Robbieho Williamse, Stinga, Astona Merrygolda,

Jasona Derulg, Ellie Goulding, Robyn, Ru Paula, 360 a Horrorshow.

Inovativni choreografie Kino byla ocenéna nékolika cenami a nominacemi, véetné San Francisco Dance Film Festival

(usA), Homescreen Movement Festival (USA), Anim!Arte Festival (Trinidad a Tobago) a BIFA, Bolton

International Film Festival (Velké Britanie). S tak impozantnim dilem nenf divu, Ze je Kino povazovana za jednu z

nejhledanéjsich choreografek v dnednim prdmysiu.

Anlage 7: Yukino McHugh [URL 52]
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Anlage 8: Zentrale des Vereins Pop Balet, z.s. [Aufnahme der Autorin des
Bachelorarbeit]
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