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UvVOD

Propagace, at’ uz v jakékoliv formé, je soucasti naSeho kazdodenniho Zivota. Aniz
bychom si to kolikrat uvédomovali, setkavame se s ni v obchodech, v tramvaji, na internetu,
v televizi, pravdépodobné je i pravé ted’ ve VaSem okoli. Zni to jednodusSe a ziejmé. Vidime
billboardy, které nas ladkaji na zbrusu novy produkt, upozornuji nds na dalsi, doposud
neexistujici, technologii, nuti nés chtit védét vic, objevovat, vyzkouset, a nakonec danou véc
koupit. A 1 kdyz se to muze zdat i tak dost vymluvné, stale je za tim jest¢ o mnoho vic. Nelze
opomenout tu masivni sit’ lidi, ktera na tomto jednom billboardu ustaviéné pracovala. Jednotlivé
promyslené kroky firem, které dlouhodobé soupefi sjinou firmou o Vasi pozornost.
Celosvétové uznavané podniky, které se dlouhodob€ snazi porozumét Vasim potiebam.
A co vic? Délaji vSe proto, aby tyto potifeby nasledné, v co nejkrat§im ¢asovém horizontu,
naplnily. Bylo by vSak nestastné myslet si, Ze propagaci vyuzivaji pouze velké firmy, jelikoz
kazdy podnik, ktery chce prosperovat, ji diive ¢i pozdé&ji vyuZzije, at’ uz je maly, velky, domaci
nebo nadnarodni. Pravé v tuto chvili 1ze zminit détské tabory, at’ uz se jedna o tabory nové nebo
s dlouholetou tradici, tdbory pod zastitou jiné organizace nebo tabory soukromé, musime se
0 nich néjakym zptisobem dozvédét. A pravé tato problematika bude hlavnim pfedmétem dané

prace.

Tématem této diplomové prace je ,, Formy marketingové propagace détskych taborii .
Zaméfuje se zejména na jednotlivé strategie marketingové komunikace détskych tabori
s diirazem na nejvice vyuZivané zpusoby propagace. Toto téma jsem si vybrala z osobnich
davodu, jelikoz jiz 6. rokem navstévuji détské tabory na pozici vedouciho oddilu, méla jsem
moznost nasbirat odborné zkuSenosti v praxi a nasledné mi détské tabory poskytly rozsdhlou
platformu pro ziskani relevantnich a uzite¢nych udaji pro mij vyzkum. Ma aprobace umoziuje
pusobit ve volno¢asovém odvétvi, proto je pro mé velmi dualezité se i nadale v tomto oboru
rozvijet, a nasledné tim prohlubovat mé dosavadni védomosti, dovednosti a schopnosti. Jiz jsem
se s n€kolika formami propagace détskych tabort setkala, proto se domnivam, ze pro mé bude

v

velmi piinosné rozsitit si stavajici znalosti v marketingové komunikaci.

Préce se sklada ze dvou hlavnich ¢asti, a to teoretické a praktickeé.



CIiLE PRACE

Hlavnim cilem teoretické Casti diplomové prace je komplexné popsat jednotlivé formy
marketingové propagace na détskych tiborech. Utelem &asti praktické je vytvoiit prehled
forem marketingové propagace na vybranych détskych taborech. Cil prace bude pribézné
naplnén v ramci teoretickych a empirickych dil¢ich cilu.

V teoretické Casti si pak klademe za dil¢i cile:

- definovat marketing jako takovy,

- zamg¢fit se na jednotlivé formy propagace, které se v marketingu vyuzivaji,
- analyzovat formy propagace, které se nejvice vyuzivaji,

- legislativné zastitit détské tabory jakoZto volnocasovou aktivitu,

- uvést personalni déleni détskych tabora.

V praktické ¢asti jsou vymezeny tyto dil¢i cile:

zhodnotit aktualni stav propagace na détskych taborech,

- formulovat cile, otazky a hypotézy realizovaného vyzkumného Setfeni,

zjistit, které formy propagace jsou na vybranych détskych tdborech vyuZzivany,

objasnit, jak jednotlivé vybrané détské tdbory k propagaci ptistupuyji.



TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Teoretickou cast je vhodné zahajit marketingem jako takovym, jelikoZ samotna pravidla
a formy marketingu budou alfou a omegou této diplomové prace. Abychom Iépe porozuméli
nasledujici problematice, kterou se budeme zabyvat v této praci, je nutné vyty¢it hlavni
zakladni pojmy. Nejdiive se zaméfime na samotny pojmem marketing, do kterého spada i sféra
propagace a nasledné¢ tuto oblast prolneme do volnocasovych aktivit, konkrétné do détskych
tabort. Nelze popfit, ze marketing je Casto spojovan s reklamou a naslednym prodejem daného
produktu. Pravdou vsak je, Ze marketingova strategie za¢ind mnohem dfive, nez se uskutecni
samotné zviditelnéni produktu ¢i sluzby a dojde k finalnimu prodeji. Dokonce ani poté
marketingova strategie nekonci, ale pokracuje po celou dobu, co je produkt ¢i sluzba na trhu.
Snahou je prildkat nové zékazniky a ty stavajici si nadale udrzet, tfeba tim, ze budeme produkt
stale vylepSovat, zdokonalovat vzhled a prohlubovat vykon (Kotler, 2007). Marketing Ize tedy
povazovat za proces, jak také uvadi Kotler a Keller (2013). ,, Marketing je spolecensky proces,
kterym jednotlivci a skupiny ziskdvaji to, co potiebuji, prostrednictvim tvorby, nabidky a smény
hodnotnych produktii s ostatnimi * (Kotler, Keller, 2013, s. 35). Marketing tedy piispiva k tomu,
aby kazdému z nas odpovedél na naSe potteby a piani. U potieb jako takovych se na chvilku
zastavme, jelikoZ prostfednictvim porozuméni danym potfebam a pfanim piichéazejicim z okoli
a naslednému naplnéni téchto pozadavki lze hovofit o uspéchu a zdafilém marketingu. Praveé
lidské potteby jsou jednou z hlavnich koncepci, na nichZ je marketing zaloZen. Lidské potfeby
1ze definovat jako pocitovany nedostatek (Kotler, 2007). Nalezneme je téz hierarchicky
usporadané ve Maslowové pyramidé potieb, kterou definoval americky psycholog Abraham
Maslow. Najdeme zde zahrnuty potieby zakladni, télesné a fyziologické, dale potiebu bezpedi
a jistoty, potiebu lasky, pfijeti a sounalezitosti, nasledné potfebu uznani a ticty a v neposledni
fad¢ potiebu seberealizace (Tureckiova, 2004). Kazdodenni potieby jsou nedilnou soucasti
lidského byti. Dle lidskych potieb, piani a prostiedkii vznikd poptdvka po pozadovaném
produktu, ktery jedinci pfinese urCit¢ uspokojeni (Kotler, 2007). Nez tedy zacneme
se samotnym marketingovym procesem, ktery se zprvu zaobird potfebami spolecnosti, musime
postupovat krok za krokem, nez dosdhneme finalniho produktu. Za¢neme tedy stanovovanim
cilii, které nam budou slouzit jako ukazatelé, abychom védéli, ceho chceme v konecné fazi
dosdhnout. A pravé stanovovanim cili za¢ind marketingovy mix, kterému se budeme vénovat

o néco podrobnéji v nasledujici podkapitole. Nez se k ni vSak pfesuneme, je nutné definovat

11



marketing i z pohledu pedagogického, jelikoz nasim ustiednim tématem jsou détské tabory,
které mohou byt organizovany téz pod zastitou Skol a dalSich Skolskych zatizeni. Zminime zde
definici od Jaroslava Svétlika (1996), ktery pohlizi na marketing skoly takto: ,, Marketing Skoly
je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, oviliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potieb
a prani zakaznikii Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim zaroven splnéni cilu skoly “ (Svétlik,
1996, s. 16). S tim souvisi i pohled Egera a Jakubinové (2001), ktefi vnimaji propojenost
marketingového piistupu s kulturou Skolskych zatfizeni, a to prostiednictvim komunikace
s rodi¢i, podnikatelskou sférou a samoziejmée 1 s Sirokou vefejnosti. Stejné jako Skolské
prostiedi, tak it0 volnoCasové musi nepietrzit¢ reagovat na vyvoj aktualnich trendd, aby
neustale uspokojovala své zakazniky. Ve Skolském prostfedi se jedna predev$im o zaky
astudenty, vnasem prostfedi, tj. volnoasovém, se zaméfujeme pievazné na klienty
a potencialni ucastniky nami pofadanych akci. Nasim cilem a snahou je oslovit a ptilakat dalsi
a zaroven nov¢ klienty, ale musime naddle usilovat i o udrzeni klientl stavajicich.
Pokud se nam toto podafi, na§ podnik, v nasem ptipad¢ tedy détsky tabor, bude uspésné
prosperovat. Nez tomu tak bude, je tfeba utvafet si marketingové strategie, jak toho doséhnout.
K tomu ndm miize dopomoci marketingovy mix, kterému se budeme vénovat v nasledujici

podkapitole.

1.1 Marketingovy mix
Jak uZ bylo v predeslé kapitole zminéno, nejdiive je nutné, aby si kazda firma stanovila své
marketingové cile, které budou vychazet z marketingové strategie. Na zakladé této strategie 1ze
piistoupit k planovani marketingového mixu. Nyni si pfedstavime definici od Kotlera (2007),
kterou muZeme povazovat za velmi piinosnou: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych
marketingovych nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhii.
Marketingovy mix zahrnuje vse, co firma miize udelat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu” (Kotler, 2007, s. 70). Pokud se na marketingovy mix zamétime o néco podrobnéji,
nemiiZzeme opomenout jeho velmi zndmou formu, kterou si predstavime pod zkratkou 4P,
se kterou poprvé ptisel Edmund Jerome McCarthy. Jedna se o 4 slozky: Product, Price, Place,
Promotion.
1. Product (produkt)
Zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které jsou nyni na trhu nabizeny. Dle Kotlera to je:

,, Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miize uspokoyjit
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néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmety, sluzby, mista, organizace
a myslenky* (Kotler, 2007, s. 70).

2. Price (cena, kontrakta¢ni podminky)
Suma penéz, kterou jsou zakaznici ochotni sménit za dany produkt ¢i sluzbu (Kotler,
2007).

3. Place (distribuce, umisténi)
Jedna se o distribu¢ni cesty, kterymi bude produkt dén na trh. Dostupnost, zdsobovani,
doprava, zpusob, jak bude produkt prodavan (Halada, 2015).

4. Promotion (marketingova komunikace)
Marketingova komunikace si klade za cil presvédcit zakazniky, aby si dany produkt
zakoupili. Reklamni kampané informuji zakazniky o firm& samotné a nésledné

0 konkrétnich produktech, které jsou nyni na trhu (Kotler, 2007).

Autor Halada (2015) ve své publikace piSe jesté o mozném rozsiteni 4P na 5P, a to o polozku
People (lidé), jelikoz bez schopného tymu lidi by se marketing neobesel. Dle Jakubikové (2008)
jsou prvky marketingového mixu na sobé vzajemné zavislé a dopliuji se. Proto tedy museji byt
marketingové strategie, zvolena taktika i konkrétni plan chapany jako néco, co lze jen stézi od
sebe oddélit. Nase moznosti, jak vSeho dosahnout, se bezpochyby rozsitily zasluhou ICT —
informac¢nich a komunika¢nich technologii. Nové moznosti S sebou piinaseji novy pojem,

a to nova ekonomika, které se vénuje nasledujici kapitola.

1.2 Nova ekonomika
Internet a obecné informac¢ni technologie ptinesly do marketingu fadu novych moznosti.
O pozitivnim p¥inosu do marketingové komunikace se zmifiuji i autofi Stédroi a Budis: ,, Jeho
nespornou vyhodou je vysokd mira interaktivity samotnych uZivatelii a jejich zapojeni
do marketingového procesu. Diky Internetu mohou uzZivatelé nejen prijimat, ale také se sami

podilet napriklad na tvorbé marketingové komunikace* (Stédroti, Budig, 2009, str. 65).

I pfes vyznamné zmény a nové moznosti, které s sebou pfinesly moderni technologie,
samotna podstata marketingu zlstava stale neménna. Lze se ale setkat i s oznacenim ,,nova

ekonomika*, kterou lze dle Stédron& a Budise (2009) specifikovat tfemi vyznamnymi prvky:
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1. znalost trhu — nové technologie S sebou pifinaseji moznost ziskani rychlych informaci
0 individuélnich potiebach zdkaznika ¢i o mozné konkurenci na trhu. Tento aspekt 1ze
povazovat za znacny piinos do marketingu, je vSak nutné zaméfit se vice
na davéryhodnost ziskanych informaci,

2. inovace — je nutné, aby firmy stale reagovaly na meénici se potieby na trhu. Musi
nepietrzit¢ zdokonalovat vyrobu a sluzby tak, aby odpovidaly nynéj$i poptavce.
S ptichodem modernich technologii nastavaji zmény Castéji nez kdy diiv,

3. zrychlujici se bezplatnd komunikace — moderni technologie zcela méni zpusob

vzadjemné komunikace mezi subjekty (Stédroti, Budis, 2009, str. 2-3).

1.3 Komunika¢ni mix

Dle Kotlera (2007) je komunika¢ni mix: “Specificka smés reklamy, osobniho prodeje,
podpory prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich
a marketingovych cilu* (Kotler, 2007, s. 809). Komunika¢ni mix lze dle Ptikrylové (2019)
rozd¢lit na dvé formy, a to na osobni a neosobni formy komunikace. Pfi¢emz k osobni
komunikaci fadime osobni prodej a k neosobnim formam komunikace patii reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations a sponzoring. Je nutné si uvédomit, Ze marketingova
komunikace se nerovnd marketing.

Pod osobnim prodejem si lze piedstavit oboustrannou komunikaci mezi prodavajicim
a kupyjicim. Vyuziti této formy komunikace si klade za cil vytvaret ide4dl dlouhodobého
kladného vztahu, a tim posilit image dané¢ho produktu, popiipadé samotné firmy. Tato forma
prodeje s sebou pfinasi zna¢nou vyhodu a tou je okamzitd zpétna vazba od kupujiciho
(Ptikrylova, 2019).

Pokud se zaméfime na neosobni formy komunikace, jako prvni se dostavame ke gros
této diplomové prace a tim je reklama, t€¢ se budeme vice vénovat v nasledujici podkapitole.
K neosobni komunikaci nasledné patti podpora prodeje. Dle Kotlera a kol. (2007) si pod timto
pojmem lze piedstavit: ,, Krdtkodobé nabidky, které maji povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku
nebo sluzby. Zatimco reklama nabizi ditvody, proc si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje
nabizi ditvody, proc si je koupit prave ted. Snazi se tedy motivovat zdkazniky k okamzitému
nakupu *“ (Kotler a spol., 2007, s. 880). Podporu prodeje miizeme demonstrovat na nejriznéjSich
cenovych zvyhodnénich, na kuponech, které opraviuji ke slevé na produktech, dale to mohou
byt napiiklad uréité ceny v soutézich, riznorodé ochutnavky a vzorky zdarma, mozna ucast

na vystavach a veletrzich, pfedvadéni vyrobkil a dal$i nepravidelné prodejni cinnosti
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(Ptikrylova, 2019). Kotler a kol. (2007) jesté vyzdvihuji zvyhodnéna baleni, bonusy nebo
reklamni pfedméty, kterymi jsou napiiklad propisky, pfivésky na klice, hrnecky, tricka,
ksiltovky a mnoho dalsich, a to vSe povétSinou s logem dané firmy.

Dalsi formou neosobni komunikace je dle Prikrylové (2019) pfimy marketing. Jedna
se o vsemozné trzni aktivity, které prispivaji k pfimému kontaktu s cilovou skupinou. Karlicek
(2016) oznacuje ptimy marketing také jako Direct marketing a nasledné ho déli do tfech
podskupin, a to: ,marketingovd Sdéleni zasilana posStou ¢i kuryrni sluzbou (direct maily,
katalogy a neadresna roznaska), sdéleni predavana prostrednictvim telefonu (telemarketing
a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici internet (e-maily a e-mailové newslettery)*
(Karlic¢ek, 2016, s. 73). Toto déleni dale rozSifuje o sdéleni, které je predavané pomoci
socialnich siti.

Dalsi neméné dulezitou formou neosobni komunikace je public relations, (dale jen PR).
Dle Piikrylové (2019) je PR komunikace smétujici dovnitf firmy i navenek. PR se dotyka
takzvané interni vefejnosti, kam zahrnujeme zékazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni
zaméstnance (soucasné i byvalé) a také externi vetejnost, kam spadaji média, vlastni i spravni
organy, ucitelé stfednich a vysokych skol a samoziejmé i vefejnd spolecnost (Piikrylova, 2019,
s. 46). Kotler a kol. (2007) vnimaji PR jako zptsob, kterym si lze budovat ,,image firmy*

a prispiva k ziskavani ptiznivé publicity.

V prvni kapitole jsme definovali pojem marketing, zaméfili se na jednotlivé slozky
marketingového mixu, predstavili si pojem nova ekonomika, ktery piichazi s rozvojem
informacnich a komunikac¢nich technologii, a v neposledni fad¢ jsme zminili komunikaéni mix
jako ptedzvést kapitole, kterd bude néasledovat. Tou je tedy kapitola druhd, v té se budeme
vénovat marketingové propagaci, konkrétné reklamé, kterou si vydefinujeme a nasledné
si rozdélime jednotlivé reklamni nosice, U nichZ stanovime vyhody a nevyhody a zavérem této
kapitoly si uvedeme rozsahlé moznosti online propagace, které se posléze prolinaji s praktickou

Casti této prace.
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2 CHARAKTERISTIKA MARKETINGOVE PROPAGACE

Na tvod je potieba uvést ze kromé pojmu marketingova propagace se lze setkat i s pojmem
marketingova komunikace, ktera se fadi do marketingového mixu. Hlavni funkeci marketingové
propagace ve skolském prostiedi je predevsim: ,, Komunikovani a informovani verejnosti
0 jejich existenci na trhu vzdélavani. Cilova skupina musi v prvni radé védet, ze dana vzdeélavaci
instituce existuje a poskytuje urcité specifické sluzby a na tomto zdaklade se pak odvijeji dalsi
aktivity zakazniku, které je nutné stimulovat a pobizet k redlnému zajmu o tyto sluzby ** (Prukner,
2018, s. 12). Pro lepsi porozuméni celé této problematiky je nutné uvést co si pod pojmem
propagace vlastné ptedstavit. Propagace ma vice forem, jednou z nich je reklama neboli
advertising, dale osobni prodej, prace s vetejnosti neboli PR podpora prodeje neboli sales
promotion a v neposledni fad¢é pfimy marketing a sponzoring. My se v této kapitole vice
zaméfime na reklamu, kterd ma i ve volnocasovych aktivitach své opodstatnéni. Pfikladem nam
muze byt détsky tabor, kterému se bude vice vénovat v pribéhu celé této prace, pod zastitou
jiné organizace, kterd se aktivné zabyva détskymi tdbory ¢i jinymi volno€asovymi aktivitami,
nebo vyrazné spolupracuje se Skolskymi institucemi, mizeme v tomto sméru vyuzit velikosti
a sily daného subjektu a zaméfit se na jistou formu propagace z jeji strany. Lze vyuzit kontakti
dané organizace, vefejné piistupnych akci, které poradaji nebo se jednoduse zviditelnit pomoci
internetové domény této instituce.

V ptipadé€ nizkého zajmu ucastnikli o nami potfddany program na détskych taborech lze
vyuzit vhodnou strategii a taktiku pfi naboru novych klientt, kterou najdeme v propagacnim
mixu jakozto soucast marketingu od Jaroslava Svétlika (1996). Prestoze ji aplikoval
do skolského prostiedi i ve volnoCasovém nam muze zcela uZzitené pomoci, pokud
si ji pfizpusobime k obrazu svému. Obsahuje Casti: reklamu, tvorbu brozur a informaénich
letakt, informace zasilané poStou, public relations (mysleno tedy dlouhodobé budovani vztahti

s vefejnosti), navstévy skoly, dny otevienych dveti, Gi€ast na veletrzich vzdélavani.

16



Celkova strategie
naboru

Reklama Twvorba broZzur a Informace Public
inf. letaki zasilané poitou relations

MNavstévy na Skolach Dny otevienych dvefi Utast na veletrzich

Obrézek €. 1: Propagacni mix pfi ndboru (Jaroslav Svétlik, 1996 — Marketing Skoly str. 344)

Nyni povazuji za nutné uvést definici, ktera nam nastini, co si pod pojmem reklama
predstavit. Naptiklad dle Kotlera a kol. (2007) je reklama: ,,Jakdkoli placend forma neosobni
prezentace a komunikace myslenek, zbozZi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.* (Kotler
a kol., 2007, s. 809). Definice od Jany Piikrylové (2019) je mirn¢ rozsahlejsi, tedy: ,, Reklamu
definujeme jako placenou, neosobni komunikaci prostirednictvim riiznych médii zadavanou
¢i realizovanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdélent a jejichz cilem je oslovit ¢leny zvlastni skupiny prijemciu
sdeleni (cilovou skupinu). Reklama je chapana jako obecny stimul ke koupi urcitého produktu

¢i podpory urcité filozofie organizace. *“ (Ptikrylova, 2019, s. 46).

Reklama je legislativng zastiesena v zakong ¢. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a 0 zméné
a doplnéni zékona €. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni
pozdé¢jSich piedpistt jako: ozmdmeni, predvedeni i jind prezentace Sirené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotreby
nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav
nebo zavazkii, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale

stanoveno jinak (Zakon ¢. 40/1995 Sb.).
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Dle Vanaka (2011) lze na reklamu pohlizet ze tiech zékladnich funkci:

informacni — tato funkce pouze seznamuje zdkazniky s nabizenym produktem,
piesvédcovaci — ta jiz presvédcuje zakaznika o koupi dané¢ho produktu,
upominaci — tato funkce se snazi upevnit povédomi o konkrétnim produktu

(Vaiak, 2011).

Na reklamu Ize pohlizet mnoha zpisoby. Kotler (2007) se zaméfil na jeji znacné

ptiznivé, ale i naopak neblahé vlastnosti, kterym se nyni budeme vénovat:

reklama dokéze zasdhnout masy kupujicich na nejriznéjSich mistech svéta,
S nizkymi naklady na jednu osobu (naptfiklad televizni reklama dokaze
zasahnout obrovské publikum),

rozsahla reklama vypovidd také néco pozitivniho o velikosti, popularité
a uspésnosti prodejce,

kvuli vefejnému charakteru reklamy maji spotiebitelé tendenci vnimat
inzerované produkty jako standardni a legitimni — kupujici védi, ze koupi daného
produktu vetejnost pochopi a akceptuje,

reklama umoziuje prodejci sdéleni mnohokrat opakovat a umoziuje kupujicim
pfijimat a porovnavat sdéleni riznych konkurenti,

reklama je také velice vymluvnd a umoziuje firm¢ dramatizovat produkty
pomoci dimyslného vyuziti vizualnich prvki, tisku, zvuku a barev

reklamy Ize vyuzivat k budovani dlouhodobého image produktu.

Reklama ma ale 1 stinné stranky:

ackoli se reklama dostane k mnoha lidem, je neosobni a nemiize byt tak
piesveédciva jako firemni prodejci,

reklama je schopna pouze jednostranné komunikace s publikem a publikum
nema pocit, Ze by ji muselo vénovat pozornost nebo dokonce reagovat,

kromé¢ toho muze byt reklama velmi nakladna. Ackoli nékteré formy reklamy,
jako je novinova inzerce a reklama v radiu, lze realizovat i s malym rozpoctem,
jiné formy, jako je televizni reklama, vyzaduji velmi vysoky rozpocet (Kotler,

2007, str. 835).
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2.1 Klasifikace reklamnich nosici

Muzeme se setkat s riznymi, le¢ podobnymi délenimi od riznych autorii. Prikrylova (2019,
S. 46) d¢li reklamni nosice na:

- tiskoviny,

- prodejni literaturu,

- vyro¢ni zpravy,

- inzeraty v novinach,

- spoty v televizi,

- spoty v rozhlasu,

- spoty v casopisech,

- spoty na billboardech,

- reklamni bannery a dalsi.

V déleni od Eckhardtové (2018) nalezneme naptiklad i reklamy v kinech nebo product

placement.

- inzerce v tisku (deniky, ¢asopisy),

- televizni spoty,

- product placement (kombinace reklamy a PR),

- rozhlasové spoty,

- Venkovni reklama (outdoorova reklama),

- reklama v kinech,

- tisténé prostiedky — letaky v misté prodeje, roznasené brozury, prospekty,

- internetova reklama — PPC, PPA, plosna reklama — bannery, vyskakovaci okna, zapisy

do katalogt, pfednostni vypisy, kontextova reklama, webova prezentace.
Nyni se na jednotlivé kategorie podivame podrobnéji:
2.1.1 Tiskové reklama
Tento typ reklam umoziiuje pfesnou orientaci na cilovou skupinu podle zvoleného tisku, kde

reklamu inzerujeme. Jelikoz je inzerce v novinach nejstar§im zptisobem, budeme se ji vénovat

nejdiive. Autorka Anna Stanikova (2007) shrnula vyhody a nevyhody tisténych médii.
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2.1.2 Noviny
Ze nevyhody propagace tisténych médii povazuje:
e ftrvale snizujici se pocet Ctenaid, predevsim mladsiho veku,
e velmi kratka zivotnost propagacniho sdéleni (n¢které noviny skonci ve sbéru jesté
tentyz den vydani),

e noviny jsou pouze Cernobilé, tudiz inzerat neupouta pozornost ¢tenaie.

Za vyhody lze pokladat:
e dle volby tisku Ize pfesné mifit na potencialni zakazniky/klienty
o flexibilita propagacniho sdé€leni (ze dne na den mizeme zménit velikost, umisténi nebo
zmenit celé sdéleni v novinach),

e nizka cena oproti jinym propaga¢nim médiim (Stankova, 2007, s. 68-69)

2.1.3 Casopisy
Nasledné si dle Jaroslava Svétlika (2018) uvedeme vyhody a nevyhody tisténého materialu

ve formé Casopistl:

Za nevyhody poklada
o velkou konkurenci na trhu,
e nizkou flexibilitu pii inzerci reklam (nabizené zbozi miize byt jiz vyprodané, nez dojde

Kk vytisku Casopist.

Za vyhody lze povazovat:
e celostrankové barevné fotografie — jsou na rozdil od cernobilého provedeni pro ctenaie
pfitazlivejsi a zvysuji pravdépodobnost upoutani ¢tenafovy pozornosti,
e Casopisy jsou znacn¢ podrobnéjsi nezli noviny,
e prostfednictvim Casopist lze distribuovat n€které nastroje podporujici prodej (kupony,

vzorky atd.).
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2.1.4 Rozhlasové spoty

Vyhody:
e univerzalni pfitomnost (domacnost, automobil, ufady atd. — Siroké cileni
na zakazniky/klienty),

e mluvené slovo dokaze 1épe dorucit posluchaci sdéleni — vzbudit emoce, zapojit fantazii,
e jednotlivé radiové stanice maji sviyj specificky okruh posluchact (vazna hudba, country
radio, cestovatelské) — zamé&fuji se na uréity segment trhu,

e lze zvolit Castost opakovani dle ¢asu nejocekavanéjsiho poslechu.

Nevyhody:
e limitovani ¢asu na urcitd sdéleni — sdéleni velmi jednoducha a kratka,
e nepozorni posluchac¢i — u vysilani radia de€laji posluchaci Casto jesté¢ mnoho jinych
¢innosti a na poslech jako takovy se nesoustredi,
e mozné preladéni radia v dobé propagovani produkti,
e (asté opakovani kvili zvySovani ucinnosti sdéleni muize byt finanéné¢ narocné

(Stankova, 2007).

2.1.5 Televizni spoty

Vyhody dle Staitkové (2007):
e Siroké pokryti — pravdépodobnost zasaZeni cilové skupiny,

e moznost vizualniho zaujeti cilové skupiny — Ize kombinovat vizuélni a hlasovy vjem,

Za nevyhodu lze povaZzovat vysoké néklady — tudiz pro malé firmy zcela nevyuzitelny zpiisob

propagace (Stankova, 2007, s. 70).

2.2 Online propagace
Online reklamy lze rozd¢lit do 6 nasledujicich skupin dle Pac¢inka (2020):

1. vyhledavaci reklamy,
2. videoreklamy,

3. bannerové reklamy,
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4. vlastni kanaly,
5. PR ¢lanky,
6. reklamy na socialnich sitich.
Nyni se na tyto skupiny zaméiime podrobnéji, jelikoz se s nimi setkame jesté v praktické ¢asti

této prace a je tieba jim vice porozumét.

Vyhledavaci reklamy jsou typické tim, ze se uzivatelim zobrazuji spolu s vysledky
ve vyhledavacich. Nejrozsitenéjsimi vyhledavaci u nés jsou Google a Seznam (Pacinek, 2020).
Dle Ladislava Kose, ktery v roce 2019 zkoumal pomér vyhleddvani na prohlizecich, jsou
v 96 % nejvice klienty vyuzivany prohlize¢e Google a Seznam. Zbylé 4 % klientd vyuZivaji
vyhledavac¢e Bing, Yandex nebo Yahoo (Kos, 2020). Reklamy v téchto vyhledavadich
se zobrazuji jak nad samotnymi vysledky vyhledavani, tak i pod nimi. Mlizeme je rozdélit
do dvou podskupin, a to textové (responzivni) a produktové (PLA). Textové inzeraty obsahuji
titulek, popisek a odkaz na webovou stranku. V nékterych ptipadech byvd omezena poctem
znakt. Produktové inzeraty (PLA) se vyznacuji fotografiemi, nazvem a cenou produktu.
Fotografii 1ze povazovat za znacnou vyhodu, jelikoz se uzivatel mize hned rozhodnout, zda
ho produkt zaujal, ¢i ne. Nutné je zminit, Ze inzerent zaplati pouze tehdy, pokud se uZivatel

rozhodne na dany produkt kliknout v ptipadé zaujeti a nasledného z4jmu o produkt (Pacinek,
2020).

Co se tyce videoreklam, ty se nyni stavaji velmi oblibenou formou inzerce. Za pti¢inu
1ze povaZzovat minimalni rozpoctové naroky, pfedem stanovenou cilovou skupinu, snadnou
dostupnost a okamzité detailni statistiky. Formy videoreklam jsou podiizeny médiim,
na kterych budou inzerovany. Dé&lime je dle Pac¢inka (2020) na delsi preskocitelné videospoty,
krat$i videospoty a vertikdlni videospoty. Delsi prekrocitelné videospoty pozname tak,
ze je uzivatel mtze po urcité dobé preskocit. Doporucena délka téchto reklamnich spott je 30
na socialnich sitich jako je naptiklad Facebook, dominuji vSak na internetovém portale pro
sdileni videi YouTube. Krat$i videospoty jsou charakteristické tim, ze je uzivatel musi
dokoukat az do konce bez moZnosti pfeskoceni €1 urychleni. Na jiZ zmiflovaném YouTube l1ze
najit tyto spoty nejcastéji o délce 15 vtefin, stejné jako na Facebooku, kde se tato videa pohybuji
v rozmezi 5-15 vtefin (Pacinka, 2020). Dle Cichovského jsou obraz, spot, videospot, film,
graffiti, basné¢ a hudebni motivy nejlépe propracovanymi systémy, které zpusobuji

psychologicky rozruch v pocitovém, emo¢nim a obsahovém vnimani ¢lovéka (Cichovsky,
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2013). Vertikalni videospoty jsou namisto portalu YouTube nejvice vyuzivany na Instagramu,

konkrétngji tedy v Instagram Stories (Pacinka, 2020).

Dalsi kategorii reklam, na kterou se nyni zaméfime, jsou bannerové reklamy. Ty jsou
zobrazovany na displejovych sitich. Pac¢inka (2020) tyto bannery nasledné déli na bézné
bannery, které se nejéastéji vyuzivaji v ramci nejvétsich reklamnich PPC systémt v Ceské
republice a témi jsou Google Ads a Sklik. Dalsi z kategorie bannera je format branding, ten
se vyznacuje reklamnim rozliSenim pifes celou obrazovku internetového prohlizece, tudiz
je velmi vizibilitni. Tieti z kategorie bannert je responzivni reklama neboli kombinovana,
jelikoz se tyto bannery navrhuji tak, aby obsahovaly jak text ve formé& nadpisu nebo popisku,
tak se zde objevuje i logo firmy, a to vSe doplnéné obrazkem ¢i videem. Predposledni z tohoto
déleni bannerti je dynamickd reklama, ta se uzivatelim zobrazuje podle ptfedchoziho
vyhledavani nebo dle ptfedeslych ndkupl na internetu. Nékdy se tomuto typu bannerd tika
dynamicky remarketing. Posledni z typt tohoto déleni je nativni reklama, ta byva soucasti webu
a odkazuje na podobné téma, kterému je vénovan i dany ¢lanek. Snazi se uzivatele naldkat na
dalsi ¢lanek, ve kterém byvaji popsany piednosti daného produktu (Pacinka 2020). Pokud
bychom se zaméfili na jiné autory, miizeme se setkat 1 s dalSim moznym délenim bannerovych
reklam. Autor Halada (2015) naptiklad déli bannerové reklamy na: dynamické, animované,

statistické, plo$né a bez animace.

Pokud my sami chceme poukazat na naSi kampan, miZeme vyuzit vlastni kanaly
k zviditelnéni. Témi mohou byt napfiklad newslettery, home page, vlastni soukromé blogy,

organické posty na socialnich sitich a dalsi (Pacinka, 2020).

Posledni z tohoto déleni je PR €ldnek neboli komercni ¢lanek. Tyto ¢lanky musi byt
oznacené jako placené. Vychazeji v internetovych magazinech, inzerent doda text a obrazek

a vydavatel ¢lanek zvetejni (Pacinka, 2020).

Nasledné se zaméfime na reklamy na socialnich sitich, které jsou v soucasné dobé
velmi popularni. Nejvice se dle Pacinky (2020) objevuji na Facebooku a Instagramu. Mohou
se zde objevovat jako soucast obycejného postupu, ktery je jen podpoieny reklamnim spotem
nebo se jednéd o bézny reklamni spot mezi jednotlivymi prispévky. Ze socialni sit¢ Facebook
mizeme znat typické reklamni spoty v pravém sloupci, reklamy ve video kanalech nebo
ve vyhledavani na Facebooku. Na socialni siti Instagram jsou zase velmi popularni reklamy

mezi jednotlivymi ptibéhy (Stories). Pokud se jesté vratime k Facebooku, Ize se setkat
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I s reklamami v Messengeru, které se objevuji jako dalsi z dorucenych zprav. Vzdy jsou vSak
oznacen¢ Stitkem ,,reklama‘ (Pacinka, 2020). Socidlni sité pfedstavuji velmi efektivni néstroje
internetového marketingu, jelikoz velmi dobfe funguji pfi zvySovani povédomi 0 dané
spolecnosti ¢i znacce. Umoznuji nepieberné moznosti u sdileného obsahu, slouzi
ke strategickému rozsifovani zakaznické zakladny, dokazi ptesné zasahnout cilovou skupinu
a s minimalnimi naklady dokazi zajistit zdjem vefejnosti o nabizeny produkt ¢i sluzbu
(Semeradova, Weinlich, 2019). , Marketingovy obsah lze s uZivateli sdilet na zaklade
demografickych kritérii, kterymi jsou vék, pohlavi ¢i rodinny status a na zakladé geografické
polohy umoznujici oslovit pouze uzivatele ve vybranych lokalitach* (Semeradova, Weinlich,
2019, s. 7). Tato vetejné pristupna kritéria umoznuji cilit na skupiny osob, které spojuji urcité
znaky, na Facebooku se miliZze jednat o fanousky urcité Facebookové stranky. Nasledné ndm
Facebook umoznuje i jednodussi segmentaci dle zajmovych skupin. Dal§i z mnoha pfednosti
socialnich siti, v naSem ptipad¢ konkrétné Facebooku a Instagramu, je snadna dostupnost dat
a vykonovych piehledii o nami sdileném produktu ¢i sluzbé. Spravei firemnich profild maji
k dispozici data o tom, kolik uZivatelt jejich spot vidélo, kolik uzivatelti na n&j kliklo, kolik
Z nich posléze navstivilo webové stranky spole€nosti a kolik jich nakonec dany produkt

¢i sluzbu koupilo (Semeradova, Weinlich, 2019).

Dosavadni ziskané informace z kapitoly prvni a druhé, (kterd se podrobné vénovala
marketingové propagaci, definovala reklamu jako takovou, zabyvala se moznym délenim
reklamnich nosi¢t a nasledné velmi rozsifenou online propagaci) budou v posledni kapitole,
tj. tieti, podstatné. Jelikoz informace z pfedchozich kapitol jsou kli¢ové pro pochopeni
a propojeni s hlavnim tématem, kterym je marketingova propagace détskych tabord, ty nam
doplni a umozni propojeni hlavniho tématu détskych tdbori. A praveé tém je vénovana posledni
kapitola. Uvodem nasledujicich kapitoly se tedy zaméiime na détské tabory jakozto
na volnocasové aktivity, nasledn¢ definujeme détské tabory jako takové a legislativné
je zastiesime. Poté si jednotlivé détské tabory klasifikujeme a uvedeme organizace, které
je mohou poradat. Posléze predstavime prub&h organizace détskych tabord a zminime
dulezitost personalniho zastfeSeni. Zavérem této kapitoly budou piedstaveny konkrétni tabory

a zplsob marketingové propagace, kterou vyuzivaji.
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3 DETSKY TABOR JAKOZTO VOLNOCASOVA AKTIVITA

Jelikoz 1ze détské tabory tadit do volnocasovych aktivit, je zcela nezbytné definovat pojem
volny ¢as. Dle Organizace pro hospodaiskou spolupraci a rozvoj neboli OECD patii volny ¢as
do 24 socialnich indikatort které poukazuji na Zivotni kvalitu lidi z jednotlivych zemi svéta.
Individuélni vymezeni volno¢asovych hodnot v kazdodennim Zzivoté¢ jedince do znacné miry
vypovida o jeho zivotnim smétovani, jelikoz jsou tyto hodnoty odrazem zakladnich lidskych
potieb, kterymi jsou svoboda, jistota, nebo tieba sounalezitost (Kaplanek, 2012, s. 45-46).
Jelikoz si kazdy z nas vybird napli volného Casu dle svého uvazeni, interpretujeme tento pojem
casto odlisné, stejné tak jako autofi, které si nasledn€ uvedeme. Vesela (1999) naptiklad vnima
volny cas jako: ,.Sumu cinnosti, kterym se jednotlivec vénuje podle vlastni liboviile,
aby si odpocinul, zotavil, rozvijel svou ucast ve spolecenskéem Zzivote, svou informovanost
vzdelanim poté, co se uvolnil od pracovnich, rodinnych a spolecenskych povinnosti, zavazkii *
(Vesela, 1999, s. 24). Z této definice je patrné, ze je zde volny ¢as vniman kladné a zcela
pozitivné. Je to tedy cas, ktery miZeme vyuZit k odpocinku, relaxaci a celkové regeneraci
organismu. Z pohledu Prichy a kol. (2013) tomu tak neni. Volny ¢as popisuji spise jako ¢as,
ktery nam zbyl z celého dne po odedteni kazdodennich Zivotnich povinnosti. Je to tedy: ,, Cas,
s kterym clovek miize nakladat podle svého uvazeni a na zdkladeé svych zajmii. Volny cas
je doba, ktera ziistane z 24 hodin bézného dne po odecteni casu vénovaného praci, péci o rodinu
a domacnost, péci o viastni fyzické potreby (vcéetné spanku). Na vychovu a vzdélani ve volném

case je zamérena pedagogika volného casu“ (Pricha a kol., 2013, s. 341).

Pokud se na volny ¢as podivame z pohledu pedagoga volného ¢asu a jeho vyznamné funkce,
co se tyCe povzbuzovani, rozvijeni a modelovani zajmu jedince pro volnocasové aktivity,
setkdme se s dal$im a zcela odliSnym zpisobem vniméni volného ¢asu. MiiZeme jej vnimat jako
prostiedek pro rozvoj osobnosti, posileni a upeviiovani zdravi nebo jako vychovny nastroj

k odpovédnému a spole¢enskému zivotu (Opaschowski, 2008).

Hajek a Harmach (2004) nasledné zminuji sadu cilti a zaméra, které by si mél pedagog
volného ¢asu klast pti ovliviiovani volného casu déti a mladeze:

- uspokojovat a kultivovat potieby,

- seznamovat S moznymi zajmovymi aktivitami a naméty pro jejich napliiovani,

usmérnovat, formulovat a rozvijet zdjmy skupiny i jednotlivych Clend,
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- pomahat objevovat dispozice jedinct, rozvijet jejich specifické schopnosti na zakladé
objevenych dispozic,

- podporovat snahy o sebevychovu, podporovat utvareni zddoucich ryst osobnosti,

- podporovat zdravy télesny rozvoj, vychovavat ke zdravému zivotnimu stylu, zvySovat
fyzickou zdatnost, zlepSovat kondici,

- vytvaret a posilovat zdravé stravovaci navyky,

- dbat na dodrzovani psychohygieny, vytvaiet a dodrzovat raciondlni denni rezim,

- naucit je uinnym antistresovym programim,

- vychovévat k odpovédnosti za svou osobu a za své zdravi,

- posilovat citové vazby, cvicit komunikaéni dovednosti v riiznych socidlnich
prostiedich,

- davat podnéty k uplatiiovani osobnosti ditéte v jeho skuping,

- zvySovat socialni kompetence — rozvijet socialni orientaci,

- vést kodpovédnosti za své chovani, kvlastni zodpovédné zivotni cesté v siti
spole€enskych vztahil,

- posilovat zodpovédnou participaci (spolutiCast) na vytvatreni programu vlastni socialni
skupiny, ucit objektivné hodnotit své jednani a ptijimat disledky svého chovani

- naucit déti pravidliim spolecenského styku (chovani) a v dennim zivot¢€ je uzivat,

- posilovat autoregulac¢ni systémy,

- vytvaret spolecensky Zadouci hodnotové orientace,

- pokladat zdklady pravniho védomi a respektovat pravni ustanovent,

- posilovat uctu k otevienym hodnotam, porozumeéni, toleranci

- vytvaret u déti sebevédomi a posilovat schopnost nepodl€hat cizim negativnim vliviim.

(Hajek, Harmach, 2004, s. 90-91).

Poté co jsme zminili pedagoga volného ¢asu, povazuji za nutné uvést, kdo vSechno jim
muze byt. Dle Opaschowského (2008) se jedna naptiklad o vychovatele, kouce, instruktora,
praktikanta a, ptedevsim pro tuto diplomovou praci podstatného, vedouciho zajmového oddilu,
popftipad¢ krouzku. V tomto ohledu plynule navazeme na détské tabory jakozto jeho mozné

a zajisté 1 zadouci plisobiste.
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3.1 Détské tabory

V této kapitole se vice priblizime k détskym tabortim, jelikoz tvofi vyznamnou ¢ast této
diplomové prace. Zaméfime se na legislativni zastfeseni détskych tabort, uvedeme nékolik
klasifikaci détskych tabori, nasledné se podrobnéji podivame na to, jak lze organizovat détsky
tabor a jak jej personalné zastfesit a na zavér uvedeme jednotlivé formy propagace na nami

vybranych taborech.

Détské tabory lze povazovat za volnocasovou aktivitu, traveni volného Casu miize byt zcela
riznorodé a individualni, stejné tak jako nabidka détskych tabori. Pro lep$i seznameni
se s pojmem volnoc¢asova aktivita uvedeme definici pojednavajici o ¢innostech ve volném case
od autorky Blazkové (2008), dle ni se jedna o: ,, ¢innost, do niz ¢lovek vstupuje s ocekavanim,
ucastni se ji na zaklade svého svobodného rozhodnuti a ktera mu prindsi prijemné zazitky

a uspokojeni . (Blazkova, 2008, s. 8-12)

3.2 Legislativni ukotveni détskych tabort

V této podkapitole se budeme vénovat legislativnimu zastfeSeni détskych tdbora

vvvvvv

Prvnim z nich je zdkon Ceské republiky &. 258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi
a o zméné nékterych souvisejicich zakoni (Zakon ¢. 258/2000 Sb.), ve kterém lze nalézt
definici pojednavajici o zotavovaci akci, kterou détsky tabor bezpochyby je. Tuto definici si
nyni uvedeme, jelikoz je pro nasi praci ptinosnou: ,, Zotavovaci akci je organizovany pobyt 30
a vice deti ve veku do 15 let na dobu delsi nez 5 dnu, jehoz ucelem je posilit zdravi deéti, zvysit
jejich télesnou zdatnost, popripadé i ziskat specifické znalosti nebo dovednosti.* (Zékon
¢. 258/2000 Sb., Zakon o ochrané vefejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakoni,
§ 8, odst. 1). Doplnujici vyhlaSka Ministerstva zdravotnictvi ¢. 106/2001 Sb.,
0 hygienickych poZadavcich na zotavovaci akce pro déti, ve znéni pozdéjSich predpist
(Vyhléaska ¢. 106/2001 Sb.), je spiSe urCena pro ziizovatele détskych tabort, jelikoz v ni jsou
stanoveny normy a podminky, hygienické pozadavky nebo zde nalezneme 1 zminku o nutném
vybaveni ¢i potfebném zatizeni. Nelze opomenout ani zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané
osobnich udaji (Vyhlaska ¢. 201/2000 Sb.), jelikoz se v na$i praci v€nujeme propagaci
détskych tabort, kam spada i sdileni nejriznéjSich fotek a videi na socialnich sitich, musime
tomuto zakonu vénovat dostate¢nou pozornost, aby nedoslo k jeho poruSeni ¢i zanedbani. Dalsi

zakon, ktery zde uvedeme, je zakon ¢. 114/1992 Sb., o ochrané piirody a krajiny, (Zakon

27



¢. 114/1992 Sbh.) a to z toho diivodu, Ze valna vétsina détskych tabort se odehrava v ptirodé a je

nutné védet, jak se k ni chovat, aby nedoslo k jejimu poSkozeni.

3.3 Klasifikace détskych taborii

Détskych tabort existuje cela tada, za divod lze povazovat napliovani pozadavka
klientd soucasné doby. Je dulezité, aby odpovidaly aktudlnim trendiim a nynéj$i poptavce.
Zaroven vsak nelze pominout tradi¢ni tabory, jako jsou napiiklad skautské tabory, a to

ptedevsim diky dlouholeté a neménné tradici.

Burda a Slosarova (2008) déli détské tabory takto:

- Stalé tabory — tabory ve stalych tabofiStich (zdéné, chatové, stanové zakladny), cely
pobyt na jednom misté

- Putovni tabory — b&hem pobytu vystiidaji ti¢astnici nékolik tabofist, vétSinou jde
0 tabory pési, vodni ¢i cykloturistické

- Piiméstsky tabor — specificka forma nabidky denniho programu bez noclehu

- Hvézdicové tabory — tabor, pfi némz i€astnici absolvuji n€kolikadenni vylety do okoli

zakladny
Dalsi mozna klasifikace, kterou zde uvedeme, je od autorti Pike a Selby (1994 s. 9-10):

Z hlediska doby konani:
- letni,
- zimni,

- jarni.

Z hlediska vyuziti zdkladny:
- stalé,
- putovni,
- v misté bydlisté,

- kombinované.

Z hlediska umisténi tabora a sloZeni ucéastnika:
- tuzemské,

- zahraniCni,
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- mezinarodni tabory.

Z hlediska specifika zaméteni:
- technické,

ochranafské,

kulturni

- atd.

w7

- Bé&Zné — jedna se o Gcastniky, jimiz jsou déti a mladez z ,,b&Zné* populace.
- Integrované — tento typ taboru je urceny pro déti z rizikovych skupin, détskych domov,
zdravotné postizené, kde je alespon 20 % tcastnikti z takto postizené populace.

- Ozdravné — tyto tabory jsou uréené pouze pro zdravotn¢ postizené déti.

3.4 Organizace, jez poradaji détské tabory
Tabor miize organizovat jakakoliv fyzickd i pravnickd osoba, dale nestatni neziskové
organizace, Skoly, domy déti a mladeze, z4jmové organizace nebo cestovni kancelare. Nejdiive
je v8ak nutné vytycit rozdil mezi pojmy potadatel a provozovatel. Dle Burdy a kolektivu (2008)
je tomu tak, ze: ,, Provozovatel je majitel taboristé nebo rekreacniho zarizeni. Poradajici osoba
je organizace nebo fyzicka osoba, ktera porada nebo realizuje zotavovaci akci. Poradajici
osoba musi posoudit, zda jsou splnény vSechny podminky pro poradani zotavovaci akce, které
ma v kompetenci provozovatel “ (Burda a kol., 2008, s. 7).
Provozovatel musi zajistit:
- Hygienicky nezavadny stav zafizeni pro zotavovaci akci dle zakona ¢. 258/2000 Sh.,
0 ochrané vetejného zdravi,
- provozni fad budovy/tabofisté a seznamit s nim potadajici osobu a nasledné ho vyvésit
na viditeIném miste,
- evakuacni plan, pozarni a poplachové smérnice a seznamit s Nimi potadajici osobu
a opét je vyvesit na viditelném miste,
- rozbor vody Vv ptipadé¢ vlastni studny
nakladani s odpadem (Burda a kol. 2008, s. 7-8).

Potéadajici osoba musi zajistit:
- vzdy jeden mésic ptfed zahajenim tdbora zodpovida za nahlaSeni téchto kritérii organu

vefejného zdravi:

29



o termin a misto konani,
o pocet déti zucastnénych na zotavovaci akci,
o zpusob jejiho zabezpeceni pitnou vodou,
o zpusob zajisténi stravovani ucastnikl tadbora (zotavovaci akce),
- proskoleni povétenych osob a vedeni zdznamu o tomto proskoleni,
- uzavieni pracovnich smluv s jednotlivymi pracovniky zotavovaci akce,
- provozni dokumentaci tabofis$té/zafizeni nebo informaci o jejim ulozeni atd. (Burda

a kol. 2008, s. 8).

Nyni se podrobnéji zamétime na ptiklady organizaci, které se zamécfuji na potadani
a provozovani détskych tabort. Nékteré z nize vybranych organizaci budou téz soucasti

vyzkumného vzorku pro praktickou cast této prace.

3.41YMCA

Prvni organizaci, kterou zde zminime, je YMCA, jelikoZ se jednad o nejstar$i, nejveétsi
a nejrozsifenéjsi mladeZnickou organizaci na svété. Dle serveru ymca.cz ma dnes YMCA pres
58 milion® ¢lent a pracuje jiz pro 119 zemi svéta. ,, V Ceské republice nabizi své programy
prostirednictvim 28 pobocek po celé republice, ma 3.850 clenu (stav k 31. 12. 2021). Zabyva
se pestrou Skalou aktivit: porada tdabory, provozuje materskd centra, hudebni aktivity pro
mladé, sportovni kluby, vytvarné krouzky, skautské oddily, nizkoprahové sluzby, ad. YMCA
V CR je clenem Svétové aliance YMCA (WAY), Evropské aliance YMCA (YMCA Europe), Ceské
rady déti a mlideze (CRDM), Ceského olympijského vyboru (COV) a Asociace nestdtnich
neziskovych organizaci (ANNO). Spolupracuje také s radou dalSich organizaci na centralni
| lokalni urovni.” (ymca.cz, 2022a). YMCA potada roéné€ 50 taborl, které maji nejrizngjsi
zaméfeni, od sportovnich tdborl ptes turistické a skautské az po tabory se zaméfenim

na vytvarny a duchovni program (ymca.cz, 2022b).

3.4.2 Skaut

Stejné jako YMCA i skautska organizace ma za sebou rozsahlou historii, ktera saha az do
roku 1907, kdy byl Robertem Baden-Powellem zorganizovan zcela prvni skautsky tabor pro 20
chlapct (Skaut.cz, 2022a). Dnes skauti potadaji vice nez tisic tabori rocné, jichz se ucastni vice
nez 30 tisic deéti. Skautské tabory jsou potadany s vyuzitim metodiky skautského programu,
ktera ma neobycejné dlouholetou tradici. Jsou zde nabizeny jak tabory stalé, tabory na vodé, na

kole, tak i tdbory putovni nebo zahrani¢ni (Skaut.cz, 2022b).
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3.4.3 Mamut

Tuto organizaci zde zminuji pfedev§im proto, Ze se jedna o jedinou ¢eskou organizaci,
ktera potrada letni i zimni tdbory se zamétenim na primarni prevenci rizikového chovani, jakym
jsou napiiklad Sikana ¢i uzivani navykovych latek. Preferuji nizky pocet ucastniki, jelikoz
chtéji zachovat anonymitu klientd a zaroven se snazi vyhnout neosobnimu jednani s nimi.

Preferuji tedy individualni potieby kazdého jedince (taborymamut.cz, 2022).

3.5 Organizace a ptiprava détskych tabora

Chceme-li mit détsky tabor dokonale pfipraveny, je nutné zacit s celkovou organizaci
dostateéné doptedu. Dle autori Burdy a Slosarové (2008) zadinaji prvotni piipravy jiz
na sklonku pfedchoziho kalendainiho roku. ,, Obecné se ale da Fict, Ze prvotni pripravy akce
zacinaji asi piil roku predem. Tehdy by se mél poradatel s hlavnim vedoucim domluvit
na zakladnich udajich: terminu, mistu, poctu ucastnikii, persondlu, programovém zamérent
a rozpoctu tabora. Jakmile jsou tyto zdaklady dany, rozbiha se priprava. V prvé radé musime
mit jasno o ucastnicich. Pro koho tabor poradame? Jsou to deéti z naseho oddilu, sdruzeni,
krouzku, nebo se otevireme volnému naboru ucastnikir? V kazdém pripadeé bychom méli vytvorit
naborovy letdk, ve kterém uvedeme vsechny zakladni informace a urcime, kde a dokdy se mohou
zdajemci prihldsit* (Burda, Slosarova, 2008, s. 33). Pii organizaci si musime dat pozor na mozné
limitujici faktory, kterymi muize byt nizky rozpocet, nedostate¢nd kapacita tabora, Spatna
dostupnost na tabor, nizky zajem ucastnikti zptisobeny nedokonalou propagaci ¢i nedostatecné
personalni zabezpeceni (chybi zdravotnik atd.) Jsou zde | mozna rizika, ktera nelze ovlivnit
jako napftiklad neptiznivé klimatické podminky, pfirodni katastrofy ¢i v soucasné dobé¢ rychle
se ménici vladni nafizeni spjaté s pandemii covid-19. Jednoduse feceno, dle Stanglerové
je nutné, aby vse bylo dostatecné promysleno: ,, Poradatel musi mit jiz od zacatku rozmysleno,
Jjaky tabor chce organizovat. Od druhu a typu tabora se odviji dalsi zarizovani (ubytovani,
doprava, odborni instruktori, programovd priprava atd.)“ (Stanglerova, 2012, s. 19)
Nyni uvedeme piiklad harmonogramu ptipravy a realizace letniho tabora od autori Burdy
a Slosorové (2008). Ti uvadgji idealni Gas na propagaci 5-6 mésicti pred konanim tabora.
V piipad¢ nedostatecného zdjmu lze propagaci zopakovat 2-3 mésice pred uskuteCnénim

letniho tabora.
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Tabulka ¢. 1: Piiklad harmonogramu a piipravy letniho tabora (Burda, Slosorové, 2008, s. 40—
41).

Me¢sic Ptipravné prace — ukoly

Leden zajisténi zakladnich predpokladi pro uskute¢néni letniho tabora (LT)
— misto, termin, pocet a sloZeni ucastnikl, programové zaméfeni
(rezervace, objednavka objektu LT)

sestaveni rozpoctu tabora (vypocet ceny tabora)

Unor nabor tcastnikil — propagace
tvorba ramcového programu
nabor personalu

zabezpeceni formuléit ptihlasky a slozenek na zaplaceni

Biezen rozpracovani programu LT (celotdborovd hra, mokrd a sucha
varianta)

ptipravna schtizka pracovnikt tdbora

zabezpecovani materidlniho vybaveni (v€etné sponzorskych darii
apod.)

pfiprava jidelniho listku, rezimu dne atd.

Duben zabezpeceni dopravy (véetné dopravy v dobé LT)
oznameni tabora ptislusnym ufadiim a institucim
zajiSténi odbéru potravin v misté konani LT

evidence piihlasek

Kvéten uzavieni smluv s pracovniky tabora

proSkoleni vSech ucastnikli a pracovnikid o bezpecnosti, ochrané
zdravi, hygiené

kontrola poc¢tu déti dosud piihlaSenych na LT, ptip. dalsi propagace
rozesilani organiza¢nich pokynt pro tc€astniky LT

navstéva v LT, kontrola vybavenosti a pfipravenosti objektu

Cerven zpracovani jmenného seznamu ucastnikti

pojisténi ucastnikli

predani tiskopist nutnych k vedeni tabora (zdravotni denik, penézni
denik...)

zajisténi provozni zalohy na LT, kontrola plateb
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Cervenec—srpen v pribéhy tabora zajistit:
fadné vedeni ekonomické agendy
fadny zdravotni dozor a dodrzovani vSech hygienickych predpist

aktivni a bohaty program

Po skonceni tdbora | do péti dnli vyuctovat provozni zalohu

zhruba do mésice zpracovat celkové hodnoceni LT (v¢.
ekonomického)

Sest mésicli archivovat vSechny materidly o prubéhu LT, pokud

obecné platné piedpisy nestanovi u vybranych pisemnosti jinak

3.6 Personalni zastfeseni détského tabora

Je nutné podotknout, ze bez personalni slozky, jez spravuje, organizuje a vede, by se zadny
détsky tabor konat nemohl. Jedna se o vedeni tdbora, které si nasledné voli persondlni obsazeni
na kazdém jednotlivém détském taboie, coz je zajisté zna¢na zodpovédnost, jelikoz kvalitni
vztahy a vzajemna spoluprace vSech jednotlivych slozek tabora zajistuje spravny a zadouci
chod programu. Organiza¢ni struktura je zcela nedilnou soucasti détskych taborl. Spadaji sem
piedevsim: hlavni vedouci, oddilovy vedouci, praktikant (¢i instruktor), kuchaf a zdravotnik
(Burda, Slosarova, 2008). Vedeni détskych skupin mize dle Hajka a Harmacha (2004) byt:
,vedeni Skoly, vyssi organizacni slozky détského tabora, vedeni cestovni kancelaie nebo firmy,
ktera oddil, krouzek, klub, détsky zdjezd zorganizovala*“ (Hajek, Harmach, 2004 s. 107). Nyni
se na jednotlivé slozky organizacni struktury zaméfime o néco podrobnéji, jelikoz nckteré
z nich tvofi zéklad nasi praktické Casti této prace.
3.6.1 Hlavni vedouci

Hlavni vedouci musi spliiovat uréita kritéria, jimiz dle Burdy a kolektivu (2008) jsou:

- Musi byt starsi nez 18 let (doporucuje se vék 21)

- je nutné, aby byl f4dné proskolen provozovatelem,

- m¢él by znat pravni pfedpisy, jelikoZ neznalost zdkona neomlouva,

- po celou dobu konani détského tabora zodpovida za spliovani veskerych hygienickych

a bezpec€nostnich predpist,
- musi zaujmout fidici roli a vést ostatni pracovniky na tabofe piedev§im proto,
ze zodpovida za celkovou préci vSech povérenych osob,
- musi byt zodpovédny, jelikoz zodpovida za déti (Ucastniky tdbora) a provozovateli

za material a dalsi poskytnuté komponenty,

33



- musi mit snahu docilit spokojenosti déti (1i€astnikiim tabora),

- musi mit komunika¢ni schopnosti na vysoké urovni, jelikoz po celou dobu konéni tabora
komunikuje, motivuje a stimuluje ostatni pracovniky

- po skonceni taborové akce zpracovava hodnocenti, jak své, tak dalSich povétenych osob.

(Burda a kol., 2008, s.15-16).

3.6.2 Oddilovy vedouci

Stejn¢ jako hlavni vedouci i oddilovy vedouci musi spliiovat podstatna kritéria, jimiz dle
Bezchleby (2013) jsou:

- dovrSeni véku 18 let,

- musi disponovat osobnostnimi a odbornymi ptedpoklady pro praci s détmi

a s mladistvymi,

- pred zacatkem daného tabora musi fadné projit pozadovanymi Skolenimi,

- musi znat rAmcovy program, tdborovy fad, rezim dne, tdborové tradice, zvyky, ritudly,

- pred zahdjenim tadbora si musi podrobné& prostudovat jednotlivé ti¢astniky oddilu, jejich

zdravotni stav a dalsi informace, které jsou obsazeny v ptihlaskach od rodict.

Harmach a kolektiv (2004) jesté zdiraznuji, ze se oddilovy vedouci mnohdy podili
na vypracovavani celotdborové hry, proto je nutné, aby vykazoval schopnost organizovat a tidit

¢innost oddilu.

Pavkova (1999) se jest¢ zmifluje o dileZitosti pfirozené autority a komunikaénich
schopnostech, jelikoz komunikuje nejen s hlavnim vedoucim, ale také s dal§imi pracovniky

na détském tabote, Casto také s rodici a v neposledni fad€ s détmi jakozto klienty tabora.

3.6.3 Praktikant

Dle Burdy a Slosarové (2008) jim rozumime pomocnou silu oddilového vedouciho. Lze
ho znat jesté pod pojmy instruktor ¢i radce. JelikoZ praktikant miZe na détském tabote plsobit
jiz od 15 let, nenese pravni odpovédnost, a proto nemiiZze zastavat praci oddilového vedouciho,

ale pouze mu byt k ruce.

3.6.4 Zdravotnik
Je velmi diilezitou slozkou pracovnikl na détském tabote. ,, Zdravotnikem miize byt lékar,
stredni zdravotnicky pracovnik oboru vseobecna sestra, détska sestra, porodni asistentka nebo

student lékarské fakulty, ktery ukoncil treti rocnik. Zdravotnikem miize byt i ten, kdo predlozi
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doklad o absolvovani kurzu prvni pomoci se zamérenim na zdravotnickou Ccinnost
pri zotavovacich akcich u Ceského cerveného kifize nebo u jiné (akreditované) organizace.
Jeden zdravotnik se miize starat maximdainé o 80 déti* (Burda a Slosarova, 2008, s. 21).
Zdravotnik se mimo pecovani o nemocné a ranéné¢ muize podilet i na sestavovani jidelnicku
nebo participovat na tvorbé programu a dohlizet na zpusob traveni volného ¢asu z hlediska

vyvazenosti a spravnosti (Burda a Slosarova, 2008).

3.7 Zptisob propagace vybranych détskych tdbort
Kazdy tabor voli zplsob propagace dle svych moznosti a dle svého piesvédceni,
jednoduse tak, aby to bylo pro dany tabor to nejlepsi, aby prosperoval a zvySoval se zajem

klientd. My se nyni zaméfime na vybrané tabory a na zpisob propagace jez zvolily.

3.7.1 Tabor H+H

Tento tabor byl jako prvni, na kterém jsem méla moznost piisobit jako vedouci oddilu.
Znam ho velmi dobfe, jelikoz jsem se tam vracela rok, co rok, znovu a znovu. Tudiz vim
i 0 moznostech propagace, které Tabor H+H vyuziva. Ugastnici tohoto détského tabora
dostavaji hned na zacatku pobytu Satek a naramek s logem tdbora a mottem pro dany rok. Dale
maji ucastnici prilezitost zakoupit si reklamni pfedméty s logem tabora H+H, jako jsou
napiiklad tri¢ka, mikiny, ksiltovky, magnety, spinnery a mnoho dalsich (haha.cz, 2022).
Jiz vime, Ze propagace firemnich pfedméth a loga jakozto identity firmy, spadd pod formy
public relations. Kesner (2005) upozorfiuje na soudobé teorie marketingu, které se mnohem
vice zaméfuji na vyznam znackové politiky a cili na promysSlené budovani identity, které
se stale vice promitd do volno€asového primyslu. ,, Vysokd mira povédomi o znacce zcela jisté
predstavuje urcitou konkurencni vyhodu** (Kesner, 2005, s. 217).

Tabor H+H do zna¢né miry vyuZziva socidlni sité, predevSim Instagram, kde celoroéné
sdili ptispevky, které se bud’ ohlizi na ro¢niky, které jiz prob&hly, nebo zde ti€astniky lakaji

na udalosti, které je pod zastitou tohoto tabora teprve cekaji.

3.7.2 4Camps

Tabory 4Camps lze, stejn¢ jako H+H tabory, povazovat za velmi moderni tabory, predev§im
kvali Siroké vybavenosti modernimi technologiemi. O téchto tdborech vznikla i série videi
za ucelem propagovat nejvyznamnéjsi témata DT, které 4Camps nabizeji (jandlagency.com,

2022). Taktéz jako Tabor H+H i 4Camps nabizi G¢astnikiim ¢i fanouskim tohoto tabora prode;j
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reklamnich pfedmétt. K dispozici jsou mikiny, kSiltovky, tricka, cestovni vaky, $atky, naramky
nebo pozndmkové bloky se vzory 4Campsu. Déle napiiklad USB disk nebo hlinikova lahev
s jejich logem (4camps.cz, 2022). Jelikoz se kazdého turnusu ucastni i slavni youtubefi
¢i celebrity, podstatna propagace piichdzi i z jejich strany, jelikoZ o plisobeni na tomto tabote

sdileji mnoho reklamniho materidlu na socialnich sitich, pfedev§im na YouTube a Instagramu.

3.7.3 Skaut

Skautska organizace zajisté¢ vyuziva své dlouholeté tradice, presto skaut vytvofil rubriku
pod nazvem Ktizovatka, kde kazdy skaut nalezne, jak lze tuto skautskou organizaci propagovat.
Nalezneme zde naptiklad pfirucku, jak o skautingu mluvit, dale napiiklad rady, jak mluvit
S novinafi, abychom je zaujali, jak si spravné vybrat média, kterym chceme néco o skautingu
sdélit, jsou tu i urcitd doporuceni, jak nejlépe komunikovat na socialnich sitich, jak u¢inné
propagovat skauting na Instagramu, jaké pfispévky nesdilet a jaké jsou naopak pro publikum
zajimavé. Je zde i poukazano na dulezitost $atkt pii komunikaci s médii, aby se nezapominalo
na symboliku této vyznamné organizace (skaut.cz, 2022¢). K dispozici je i ptiru¢ka s nazvem
. Jak spravné propagovat nasi cinnost , kterou vydal Junak, svaz Eeskych skautii a skautek CR,
vroce 2004. Dle této publikace skautskd organizace vyuziva v§ech moznych a dostupnych
forem propagace, od letakd a letackt pro déti, rodice, Sirokou vefejnost, které najdeme
I V nejruznéjSich vylohach a vyvéskach, po aktivni webové stranky, socialni sité, noviny,
Casopisy, ucast na vefejnych akcich (dny déti, drakiada, dny otevienych kluboven pro vetfejnost
atd.), propagacnich akcich (plesy, nejriznéjsi vyro€i), charitativnich akcich (Pomozte détem,
Betlémské svétlo, Kapka atd.), az po vyro¢ni zpravy, prochazky ve stejnokroji po mésté nebo

vydavani publikaci (Tichavova a kol., 2004).

Cela teoreticka Cast této diplomové prace poskytuje dostatek potiebnych informaci k tomu,

abychom je mohli vyuzit v ¢asti praktické, kterd plynule navazuje na ¢ast teoretickou.
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PRAKTICKA CAST
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4 DOSAVADNI VYZKUMY TETO PROBLEMATIKY

Praktickou c¢ast je vhodné zahijit vyzkumy, které se doposud zaobiraly nami
zkoumanou problematikou.

Jako prvni bych zde zminila vyzkum, kterym jsem se ja sama zabyvala ve své bakalarské
praci. Okrajové jsem ve svém dotaznikovém Setfeni zkoumala platformu, ptfed kterou
se respondenti, v mém ptipadé vybrani vedouci oddilu, dozvédéli o tabofe, na kterém nyni
pusobi. Z celkového poctu respondentd, tj. 117, zvolilo 62 ucastnikit vyzkumného Setfeni
(53,0 %), Ze se o tabofe dozvédélo ,,0d piatel”. Dalsich 29 vedoucich (24,8 %) naslo tabor, kde
pusobi, na internetu. Pomérné maléd ¢ast dotazovanych, piesné 9 (7,7 %), se o svém tabote
dozvédéla ,,Z novin ¢i Casopisi®. 6 vedoucich (5,1 %) se o daném tabofe dozvédélo
»Z& zajmovych utvart“. Dals§i moznou variantou je i $kola, ta byla zvolena 3 respondenty
(2,6 %). Pouze 1 dotazovany (0,9 %) se o tabote, na kterém ucinkuje, dozvédél ,,Z radia“
a zadny z respondenti se o svém tabote nedozveédel ,,Z televize®. Zbyvajicich 7 dotazovanych
zvolilo variantu odpovédi ,,Jiné* a objevily se zde také odpovédi jako ,,Jezdim od malicka,
jezdila i mama jak byla mala* (1), ,, Mamka ho nasla a jezdim tam od sedmi let* (1), ,, Mdme
to v ramci nasi vesnice” (1), ,,od rodinnych prislusniku* (1), ,,Kdyz jsem byl dite* (1),
»Z tanecniho klubu“ (1), ,,Zkusenost (1).

Dalsi polozka, ktera se nachazi v mém dotaznikovém Setfeni, se zabyvala divodem
sdileni fotografii z tdbora. Z vysledk je patrné, Ze 40 respondentti (34,2 %) z vybranych tabori
sdili fotografie ,,Za ucelem zviditelnéni se* (Nedomova, 2020).

Nasledné¢ zde zminim vyzkum provedeny v podobé& dotaznikového Setfeni, ktery
nalezneme v praci ,, Propagace détskych tabori* z roku 2010 od studentky z Technické
univerzity v Liberci, Evy Hercikové. Z jeji prace je patrné, Ze nejvice vyuzivanou formou
propagace détskych tabort jsou letdky na nasténkach (konkrétné se jedna o letdky vyvésené ve
Skolach, na nésténkach mést a vetejnych tabulich), (Hercikova, 2010).

Dalsi vyzkum, ktery stoji za zminku, je od spoleénosti STEM/MARK, kterého
se zacastnilo 178 rodicu s détmi ve véku 5-17 let, ze kterého je patrné, ze pro rok 2016, kdy
se tento vyzkum uskutecnil, byly nejoblibené;jsi tabory se sportovni tématikou. Zvolilo je 35 %
dotazovanych. Nasledné bylo zjiSt€no, Ze prioritou pro vybér tabort pro rok 2016 byli
poradatelé détského tabora, ptipadna piedchozi vlastni zkuSenost anebo také urcité reference.
Dalsim dulezitym zjisténim v otazkach referenci bylo, ze reference od znamych jsou jednim

zZ nejcastéjsich zdrojt, odkud rodice Cerpaji informace o détskych taborech. Konkrétnéji bylo
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zjisténo, Ze muzi se ve vybéru détskych tdbord inspiruji vice samotnymi détmi, které feknou,
kam by napiiklad chtély jet, kdezto Zeny hledaji radéji vice informaci na internetu
(STEM/MARK .cz, 2022).

Poslednim vyzkumem, kterym se zde budeme zabyvat, je dotaznikové Setfeni studentky
Masarykovy univerzity v Brn¢, Terezy HanuSové. V otazce zjistujici faktory, které ovliviiuji
rodi¢e ve vybéru letniho tabora, bylo uvedeno, Ze pouze 2 % respondentl uvedlo jako svou

odpovéd’ ,, Reklama porddajici organizace“ (Hanusova, 2018).
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5 CHARAKTERISTIKA VYZKUMNEHO SETRENI

V piedchozi kapitole jsme se vénovali dosavadnim vyzkumim problematiky, kterou
se zaobirame. Vysledky z téchto vyzkumil ndm mohou dopomoci k lepsi orientaci v sou¢asném

stavu a ke zjisténi, co bylo o daném jevu doposud napsano.

Nyni mizeme plynule navazat charakteristikou naseho vyzkumného Setfeni, které bylo
v ramci praktické ¢asti uskuteénéno. Nasledujici kapitola, tj. kapitola 5.1, stanovi cile tohoto

Setfeni, na které ndsledné navazeme problémy, které se pii ném vyskytly.

5.1 Cile, otazky a hypotézy vyzkumného Setieni
Hlavni cil, ktery jsme si v ramci této prace stanovili, bylo zjistit, které formy propagace

jsou na vybranych détskych taborech vyuzivany. Dil¢imi cili této praktické ¢asti bylo:

- zhodnotit aktudlni stav propagace na détskych taborech,

- formulovat cile, otazky a hypotézy realizované¢ho vyzkumného Setieni,

- nasledné zjistit, které formy propagace jsou na vybranych détskych taborech

vyuzivany,

- objasnit, jak jednotlivé vybrané détské tdbory k propagaci ptistupuyji.
Volba forem marketingové komunikace byla blize zkouméana z né&kolika hledisek. NaSe
vyzkumné Setfeni se sklddalo ze dvou online dotaznikii, které jsme zaslali jak vybranym
organizatorim détskych tabort, tak i vybranym tc¢astniktim. Organizatort détskych taborti jsme
se ptali, zda vyuzivaji néjaké formy propagace, Vv piipadé kladné odpovédi jsme se chtéli
dozvédét, jaké formy to jsou, v jaké mife jsou vyuZivany a naslednég, zda pifindSeji potiebné
mnozstvi klientl, ¢i nikoliv. Zajimali nds také pfilezitosti, které vyuzivaji k marketingové
propagaci jejich détského tabora. Mozné prilezitosti demonstruje 2. kapitola teoretické Casti,
kde nalezneme také grafické znazornéni od Jaroslava Svétlika (1996), jenz zmifluje navstévy
na veletrzich, dny otevienych dvefti ¢i navstévy Skol. Usilovali jsme také o objasnéni forem
propagace s vyuzitim socidlnich siti, jelikoZ se domnivame, Ze se jednd o vSeobecné velmi
vyuzivany zpusob, jemuz je vénovana podkapitola 2.2 v teoretické ¢asti. V ramci kapitoly
1.3 s nazvem ,,Komunika¢ni mix“ jsme se vénovali reklamnim piedmétim jakozto moznému
a vyuzivanému zpisobu propagace, proto nas zajimal postoj organizatort K takovéto propagaci
jejich tabora a financni narocnost této zvolené formy propagace. V druhém online dotazniku
jsme cilili na uc€astniky détskych tdbord, téch jsme se ptali, ktery détsky tabor navstévuji, co je

vedlo praveé ke zvoleni daného tabora a nasledné na zptsob, kterym se dozvédé€li o détském
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tabote, jejz navstévuji. Opét jsme se zaméfili na reklamni predméty, nyni nés zajimalo, zda
tabor, ktery navstévuji, nabizi k zakoupeni nékteré reklamni pfedméty a nasledné, zda si je
ucastnici zakoupili. Dale jsme zkoumali, zda ucastnici sdili fotografie z tabora a zda tento tabor
jiz n€komu doporucili. Z kapitoly 2.2 jiz vime, Ze ke sdileni obsahli jsou nejvice vyuzivany

platformy Facebook a Instagram.

Nasledné bylo nasim zamérem ziskana data srovnat a odhalit, zda existuje spojitost mezi
zamérem organizatorit a dopadem na ucastniky taborti. Dosazené informace nam pomohou

ziskat ptehled o aktudlnim stavu marketingové propagace u vybranych détskych tdbort.

Uvedené cile nam pomohly stanovit ramec zkoumani, z n¢hoz byly nasledné vyvozeny
tyto vyzkumné otazky. Jelikoz je nasim cilem vytvorit ptehled forem marketingové propagace
a posléze zjistit, zda existuje vztah mezi zkoumanymi jevy, kdy jsou dané proménné uvadény
do souvislosti, zvolili jsme dle typologie Gavory (2010) dva druhy vyzkumnych

otazek — deskriptivni a relacni.

V souladu s timto rozhodnutim bylo stanoveno 8 deskriptivnich neboli popisnych vyzkumnych

otazek v nasledujicim znéni:

Dotaznikové Setfeni pro organizatory détskych taborii:

1. Jaké je vyuzivani forem propagace U vybranych organizatorii détskych tdborta?

2. Jak vybrani organizatofi détskych taborti hodnoti vyuZzivani propagace na socidlnich
sitich?

3. Jakou podporu propagace vyuzivaji vybrani organizatoii détskych tabor?

4. Jak vybrani organizatofi détskych taborli hodnoti finan¢ni stranku organizace
détskych tdbortu?

5. Jak ovlivnila situace sonemocnénim Covid-19 propagaci détskych taboru

U vybranych organizatorti détskych tabort?

Dotaznikové Setieni pro ucastniky détskych taboru:

6. Z jakého divodu si vybrani Gi€astnici vybrali tabor, ktery navstévuji?
7. Jaké stanovisko zaujimaji détské tdbory, které vybrani ucastnici navstévuji,

k reklamnim pfedmétim?
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8. Jakym zplsobem piistupuji détské tabory navstévované vybranymi ucastniky

Kk propagaci prostiednictvim socialnich sitich?

Nasledné byly stanoveny 2 rela¢ni neboli vztahové vyzkumné otazky, a to v této podob¢:
1. Jaky je rozdil ve vyuzivani marketingové propagace u vybranych organizatora
détskych taborti a u vybranych ucastnika détskych taborii?
2. Jaka je souvislost mezi online formou marketingové propagace, kterou voli vybrani
organizatofi détskych taborti a naslednou preferenci ve volbé détskych tabort, které

vybrani Gi€astnici navstévuji?

Pro relacni otdzky byly néasledné formulovany vécné hypotézy, jejichz znéni ma nésledujici
podobu:
1. Ve vyuzivani forem marketingové propagace u vybranych organizatora détského
tabora a u vybranych ucastnika détskych tabort je rozdil.
2. Ve vyskytu forem marketingové propagace u vybranych organizatorii a naslednou

preferenci u vybranych tcastnikl je souvislost.

Pro kazdou vécnou hypotézu jsou stanoveny statistické hypotézy, a to hypotéza nulova (HO)
a hypotéza alternativni (HA), které jsou nasledné ovéfovany ve vysledcich naseho vyzkumu

v 6. kapitole.

5.2 Vybér vzorku do vyzkumného Setfeni

Vybér reprezentativniho vyzkumného vzorku je zcela integralni soucasti vyzkumného
Setfeni, jez nam poskytuje potiebné informace o nadmi zvolené problematice. V nasem ptipadé
se jedna o dvé odlisné skupiny respondentt, jelikoz, jak jiz bylo zminéno, jsme sbirali potiebné

informace jak od organizatorti détskych taborti, tak i od Gcastnikti détskych tabort.

V prvni fad¢ jsme se tedy zaméfili na organizatory détskych tabort, kam spadaji jak
jednotlivé détské tabory, tak 1 domy déti a mladeze, Skoly, neziskové organizace, cestovni
kancelafe nebo tieba i soukromé osoby. Dtivody vybéru této cilové skupiny jsou zcela prosté,
a to takové, Ze jsou to prave organizatoti détskych tabort, ktefi voli jednotlivé formy propagace

détskych tabort, dle svého nejlepSiho uvazeni a presvédceni.
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Za ucelem vyzkumu jsme oslovili 200 podniki, které organizuji détské tabory. Vsechny
vybrané agentury, organizace, domy déti a mladeze a Skoly jsme kontaktovali pomoci
e-mailové adresy. Jedna se tedy o zamérny druh vybéru (Gavora, 2010). Distribuce ankety
probihala prostiednictvim elektronického odkazu na online dotaznik, ktery byl zcela anonymni.
Celkem se naseho vyzkumného Setieni zicastnilo 98 respondentt, ktefi uskutecnili v souctu
1933 organizovanych tabort. Z toho vyplyva, Ze organizatofi z naseho vyzkumného vzorku
prumérné zorganizuji 20 taboru ro¢né. Lze tedy pfedpokladat, Ze vysledky tohoto Setieni budou
zaloZeny na postojich a hodnotach osob, jez maji v oblasti nasi problematiky uspokojivou miru

zkuSenosti.

V druhé tadé jsme se dotazovali ucastnikii détskych tabort, abychom zjistili, jak
je propagace détskych taborti vnimana i z druhé strany. Cilovou skupinou naseho vyzkumného
Setfeni jsou déti a mladistvi, ktefi se jiz v minulosti Gcastnili détskych tabori. Pi sbéru dat jsme
vyuzili kontaktih mych ptatel, u kterych vim, ze mladsi sourozenci se détskych tabort jiz
nékolikrat ucastnili. Dale jsme dotaznikové Setfeni sdileli na socialnich sitich s prosbou
0 vyplnéni a nésledné Sifeni mezi své kontakty a znamé. Mnoho z nich ndm pomohlo rozsifit
anketu mezi své kamarady, diky ¢emuz jsme se dostali k dalsim respondentim. Celkem

se naseho dotaznikového Setfeni zucastnilo 103 respondentii ve véku 7-18 let.

Dohromady jsme tedy piijali odpovédi od 201 dotazovanych, ktefi se skladali jak
Z organizatoru, tak ucastnikd détskych tabord. Z vyse uvedenych informaci plyne, Ze nejsme
schopni blize specifikovat konkrétni oblasti, ze kterych jednotlivi dotazovani pochazi, avSak

pro potieby naSeho vyzkumného Setfeni to neni stéZejni.

5.3 Metoda sbéru dat

Ptedchozi kapitola je vénovéana vyzkumnému vzorku, v naSem piipadé dvéma odliSnym
vyzkumnym vzorkiim. Nyni se zamétfime na samotné vyzkumné Setfeni a na metodu sbéru dat,
jelikoZ se jedna o posledni vyznamnou vlastnost pied realizaci vyzkumného Setfeni.

Jelikoz existuje snad nevycCerpatelné mnozstvi détskych tabord a stim souvisejici
nepfeberné mnozstvi ucastnikii téchto volnocasovych akci, obé naSe vyzkumna Setfeni jsou
orientovana kvantitativné. ,Pokud hovorime o kvantitativné orientovaném vyzkumu
V pedagogice, miizeme jej vymezit jako zamérnou a systematickou cinnost, pri které

se empirickymi metodami zkoumaji (ovéruji, verifikuji, testuji) hypotézy o vztazich mezi
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pedagogickymi jevy*. (Chraska, 2016, str. 11). Dale jsme vyuzili exploraéni metodu pro
predbézné zkoumdni stavajici situace nasi problematiky. A jako techniku prizkumu jsme
V obou ptipadech zvolili online dotaznik, jelikoZ se jedna o nastroj pomérné casoveé nenarocny,
jednodus$e zpracovatelny a poskytujici velké mnozstvi ziskanych odpovédi (Polonsky, 2000).
Zamérem pii vybéru této techniky vyzkumu bylo ziskat co nejvice respondentti a snaha
0 zjisténi co nejvétstho mnozstvi nézorli na zplusoby marketingové propagace, coz nadm
dotaznik dokédze naplnit. Pfedmétem naseho z4jmu nebyla, ani v jednom piipad¢, identita
respondenttl, z tohoto diivodu jsme zvolili anonymni rezim dotaznikového Setfeni.

V obou nasich dotaznicich se vyskytuji pfedem peclivé zvolené, sefazené a dukladné
formulované otadzky. Nyni se na jednotlivé dotazniky podivame podrobnéji.

Vyzkumné Setfeni pro organizatory détskych taboru ¢ita 19 polozek, z nichZ je 7 polozek
uzavienych, 7 polozek polootevienych a 5 polozek otevienych. Pfi¢emz je tedy v 7 polozkach
moznost vybirat pouze z pfedem stanovenych variant odpovédi. V dalSich 7 polozkadch mohou
respondenti vybirat jak zpfedem vymezenych odpovédi, tak zde mohou odpovédét také
individudlné, ve varianté odpovédi ,,Jiné*“. Ve zbyvajicich 5 polozkach je moznost odpovidat
pouze a zcela individudlné, tudiz zde musi odpovidajici vepsat svou vlastni odpovéd’, bez
moznosti vybéru (Koc¢varova, 2015).

V tomto dotazniku lze najit hned nékolik variant typd otazek, které si nyni naleZzité
pojmenujeme. Nejvice se v nasem dotaznikovém Setfeni nachazi polynomickych polozek.
Piesngji je v nasi praci vyuzZito 8 otazek vyberovych, ve kterych respondenti vybiraji pouze
jednu z pfedem stanovenych variant odpovédi. Nasledné 1 otazka vyc¢tova, pro kterou je typické
zvolit vice moznych odpovédi, které jsou respondentim k dispozici. Dale se zde nachazi
6 otazek dichometrickych, které se skladaji z variant odpovédi, které se vzajemné vylucuji
(ano/ne) (Chraska, 2016).

Vyzkumné Setteni pro ucastniky détskych tdbort si zaslouZi stejnou pozornost jako vyzkum
pro organizatory, tudiz se pojdme vénovat rozdéleni a pojmenovani jednotlivych polozek
I Vv tomto piipadé. Toto dotaznikové Setieni obsahuje 17 polozek, z toho 9 polozek uzavienych,
3 polozky polooteviené a 4 polozky oteviené. Vetsi pocet uzavienych otazek jsme zvolili
z diivodu mozného nizkého veéku respondentil.

Kdyz se znovu zamétime na typy jednotlivych otazek, nalezneme zde 7 vyberovych otazek

a zadnou vyctovou. Déle zde najdeme 5 otazek dichometrickych.
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Poté, co jsme stanovili vyzkumné problémy, pfiblizili si vyzkumné vzorky a definovali
metodu sbéru dat, mizeme plynule navézat na vysledky nasich vyzkumnych Setieni, které jsou
obsaZeny v nasledujici kapitole, tj. 6. Pro lepsi nazornost jsou veskera nasbirana data uvedena

v tabulkach a znazornéna v grafech.
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6 VYSLEDKY VYZKUMNEHO SETRENI

V ptredchozi kapitole jsme se zaméfili na charakteristiku naseho vyzkumného Setfeni,
definovali jsme nd§ vyzkumny vzorek a pfiblizili ndmi zvolenou metodu sbéru dat. V této
kapitole se budeme zabyvat vystupy, které¢ jsme z naSeho vyzkumného Setfeni ziskali. Jak jiz
bylo zminéno, veskeré vysledky budou uvadény v potadi, jak byly otazky pokladany a nasledné,

pro lepsi orientaci, budou vyobrazeny v tabulkach a grafech.

Nejdiive se zaméfime na dotaznik sméfovany na organizatory détskych taboru, ktery vyplnilo

98 respondenttl.

6.1 Dotaznik pro organizatory détskych tabort

Polozka €. 1: Kolik taborit ro¢né organizujete?

Prvni polozka znaseho dotaznikového Setfeni pro organizatory détskych tabort
se vénuje poctu jimi organizovanych tabord. Respondenti zde méli moznost volné odpovédi.
Vzhledem k rozsahlé skale odpovédi jsme se rozhodli pro interpretaci dat s vyuzitim intervali.
Celkové znéni vysledkd nalezneme v piilohach, konkrétné v ptiloze ¢islo 3. Z uvedenych dat
1ze vyvodit, ze nejéastéjsi pocet (61 [62,2 %]) roné poradanych tabort nalezneme v intervalu
1-10, konkrétné&ji byla zcela nejcastéjsi odpoved’ ,,8“, kterou napsalo 22 (22,5 %) osob, coz
je mozné ptitknout dvoumési¢nimu obdobi letnich prazdnin. V na$i tabulce s intervaly

nalezneme i kategorii ,,101 a vice®, kam jsme naptiklad zaradili odpovédi jako: ,,120%a ,,260%.

Tabulka ¢. 2: Pocet organizovanych tabort

Odpovédi respondentii ‘
1-10 61 62,2 %
11-20 17 17,3 %
21-40 8 8,2 %
41-60 4 4,1 %
61-80 4 4,1 %
81-100 0 0,0 %
101 a vice 4 4.1 %
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Polozka €. 2: Pro kolik déti je Vas tabor urcen?

Druha polozka zkoumala kapacitu tabord, jez respondenti organizuji. I v tomto piipadé
byla otazka zcela oteviend, tudiz zde bylo mozné odpovidat individualné. Stejné jako v predeslé
polozce 1 nyni volime interpretaci dat pomoci intervalii. Souhrn veskerych jednotlivych
odpovédi nalezneme v ptilohach, tentokrat pod cislem 4. Pokud se konkrétnéji podivime na
dil¢i intervaly, miizeme stanovit nejpocetnéjsi z nich, kterym je ,,1-50, kam spada 57 (58,1 %)
odpovédi. Celkovou nejcetnéjsi odpovédi je ,,30%, tu odpovédélo 9 (9,2 %) respondentd.
Do druhého zuvedenych intervalll jsme pftifadili odpovédi od 15 (15,3 %) dotazovanych.
Soucasti tabulky intervald je i varianta kategorie ,,Bez blizsiho specifika®, kam jsme zaradili
odpovédi, které nelze zaclenit do zadného z uvedenych intervali, tj. napiiklad: ,,Dle zaméfeni
a veéku déti*, ,,Pocet ur€ujeme podle zaméteni*, ,,Lisi se od roku dle zajmu*, ,,Ovlivnéno vékem,
zajmem, financi® nebo ,,Pro nas dostatek*. Nasledn¢ sem lze zatadit odpovédi, které maji velmi
Siroké rozmezi, tudiz by mohly byt v nékolika intervalech zaroven. Piikladem muze byt

odpovéd’: ,,Podle tématu (sportovni 80, vodacky 32,)* nebo ,,1-100%.

Tabulka ¢. 3: Kapacita détskych tabortu

Odpovédi respondentic  Pocet respondenti Podil |

1-50 57 58,1 %
51-100 15 15,3 %
101-300 3 3,1%
301-500 1 1,0 %
501-1000 1 1,0 %
1001 a vice 2 2,0%
Bez blizsiho specifika 19 19,4 %

(velmi Siroké rozmezi)

Polozka €. 3: VyuZivdte propagaci jako nastroj ke zviditelnéni Vaseho tabora?

Dalsi polozka, tj. 3 si kladla za cil zjistit, zda organizatoti détskych tabort vyuzivaji
propagaci jako nastroj ke zviditelnéni tdbora, ktery pofadaji. Respondenti mohli vybirat ze dvou
variant odpovédi. Z vysledkt je patrné, ze naprosta vétsina propagaci détského tabora vyuziva,

jelikoz odpoveéd ,,Ano* zvolilo 96 (98,0 %) dotazovanych. Z uvedenych dat muZzeme zcela
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jednoznaéné vyvodit, Zze vétsinovy soubor nasich respondentti ma urcité zkusenosti S propagaci,
jelikoz ji vyuzivaji, a tim jsou pro nas celkovy vyzkum idealnimi respondenty. Zbyvajici
2 (2,0 %) respondenti zaznacili odpovéd’ ,,Ne*“, tudiz nastroje propagace nevyuzivaji. Témto
dotazovanym by né$ vyzkum mohl byt potencidlnim voditkem, jak s propagaci zacit, popiipadé

zde najdou i inspiraci, jakym zptisobem ji na détskych taborech vyuzit.

Tabulka ¢. 4: Propagace jako nastroj zviditelnéni détského tabora

Moznosti odpovédi Pocet respondentii

Ano 96

Ne 2

Poté, co jsme zde uvedli tabulku s po¢tem respondenti, prikladame jesté i graf ve formé
kruhového diagramu, ktery uvadi procentudlni rozlozeni jednotlivych odpovédi. V tomto

ptipadé je z grafického znazornéni zcela patrné vétSinové rozlozeni odpovidajicich.

2,0%

HAno HNe

98,0%

Graf ¢. 1: Propagace jako nastroj zviditelnéni détského tabora

Polozka €. 4: Je dle VaSeho ndzoru nutné propagovat tabor, na kterém piisobite?

Polozka pod ¢islem 4 se zabyvala nazorem naSich respondentii na nutnost propagovat
tabory, které¢ organizuji. Mohli vybirat ze C¢tyf predem piipravenych variant. Nejvice
respondentt (44 [44,9 %]) zvolilo variantu odpovédi ,,Ano®, tzn., Ze povazuji za nutné tabor
propagovat. Stejny pocet odpovidajicich, 26 (26,5 %), vybral odpovéd ,,SpiSe ano* i ,,Spise

ne*. Zbyvajici pocet respondentt, tj. 3 (3,1 %), se piiklonilo k varianté ,,Ne*, tudiZ nepovazuji
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za nutné détsky tabor propagovat. Dle naseho nazoru by se v pfipad¢ respondentu, kteti zvolili
variantu odpovédi ,,Ne“, mohlo jednat o tdbory s dlouholetou tradici, které jsou vSeobecné

znamé a propagace pro n¢ tedy neni zcela zasadni, naptiklad Skaut.

Tabulka €. 5: Postoj vybranych respondentt k nutnosti propagace jejich détskych tabort

Moznosti vybéru Pocet respondenti

Ano 44
SpiSe ano 26
SpiSe ne 26
Ne 3

V tomto piipadé zde uvadime 1 sloupcovy graf, ktery procentudlné znazoriiuje jednotlivé

odpovédi nasich respondentt.

60,0%

50,0%
’ 44,9%

40,0%

30,0% 26,5% 26,5%
20,0%

10,0%
3,1%

0,0% (—]

Ano Spise ano Spise ne Ne

Graf ¢. 2: Postoj vybranych respondentt k nutnosti propagace jejich détskych tabort

Polozka €. 5: Oslovi Vs zpiisob propagace poZadované mnozstvi klientii?

I tato polozka se vénovala urCitému nazoru odpovidajicich. Ptali jsme se, zda jejich
volba zptsobu propagace oslovi dostatek klientl. Stejné jako v predeslé polozce i v tomto
pripadé vybirali i€astnici vyzkumu z predem uvedenych variant odpovédi. Nejvice respondentt
(58 (59,2 %) zvolilo odpoveéd’ ,,Ano*, tzn, ze jejich propagace staci na osloveni dostate¢ného

mnozstvi klienti, coz Ize povaZovat za uspokojivé. DalSich 36 (36,7 %) dotazovanych oznacilo
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odpovéd’ ,,Spise ano®. Zbyvajici 4 (4,1 %) respondenti vybrali variantu odpovédi ,,Spi§ ne.
Témto organizacim by na$ vyzkum mohl byt znaénym pomocnikem v rozsifeni moznych
zpisobil propagace, jichz vyuzivaji zbyvajici respondenti, ktefi dosahuji dostate¢ného mnozstvi

klientl. Odpovéd’ ,,Ne“ nezvolil ani jeden z dotazovanych.

Tabulka ¢. 6: Dostate¢na propagace détskych tabori

MoZnosti vybéru  Pocet respondentii

Ano 58
SpiSe ano 36
SpiSe ne 4
Ne 0

Tuto polozku nasledné znazoriiujeme i ve sloupcovém grafu, ktery 1épe ilustruje

procentudlni rozlozeni jednotlivych variant odpovédi.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%

59,2%
60,0%
50,0%
40,0% 36,7%
30,0%
20,0%
10,0% 4,1%
0%
0,0% —
Ano Spise ano Spise ne Ne

Graf €. 3: Dostatecna propagace détskych tabora
Polozka €. 6: Jsou dle VaSeho nazoru informace obsaZené ve Vami publikované reklamé
dostalujici?
Nyné&jsi polozka opét zkouma nézor nasich dotazovanych ohledné¢ informaci, které jsou
obsazené v reklamé, kterou publikuji. Ziskana data demonstruji, Ze 56 (57,1 %) respondentti
se domniva, ze informace obsazené v reklamé¢, jez publikuji, jsou dostacujici. Zvolili tudiz

odpovéd’ ,,Ano*“, coz poukazuje na propracovanost PR u danych organizaci. 38 (38,8 %)
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respondentll vybralo variantu ,,SpiSe ano*. Nasledn¢ 3 (3 %) dotazovani oznacili odpoved’
»Spise ne* a zbyvajici 1 (1 %) respondent se domniva, Ze informace, jeZ jSOU obsaZeny
V publikované reklamé, nejsou dostacujici. V piipad¢ dvou poslednich variant odpovédi
bychom doporucili zaméfit se na pfiCinu, kterd zpusobuje nedostatek informaci, které jsou

danymi organizacemi publikovany.

Tabulka €. 7: Nazor vybranych respondentti na dostatek informaci obsazenych v reklamé

Moznosti vybéru Pocet respondentii

Ano 56
SpiSe ano 38
SpiSe ne 3
Ne

Nyni jsme uvedli i grafické zndzornéni pro procentudlni zobrazeni ziskanych dat.

100,0%
90,0%
80,0%
70,0%
60.0% 57,1%
50,0%
38,8%
40,0%
30,0%

20,0%

10,0% 3,0% 1,0%
0,0% [S—
Ano Spise ano Spise ne Ne

Graf ¢. 4: Nazor vybranych respondentii na dostatek informaci obsazenych v reklamé
Polozka €. 7: Jaky zpuisob propagace vyuZivdte nejcastéji?

Tato polozka zkoumala zptisob propagace, ktery organizatoti détskych taborti vyuzivaji
nejcastéji. Respondenti méli k dispozici vybér z nékolika variant odpovédi. Nejvetsi pocet
dotazovanych, tj. 56 (57,1 %), vyuzil variantu odpovédi ,,Internetova reklama — bannery,
vyskakovaci okna, kontextova reklama, webova prezentace, socidlni sit€*. Jiz z teoretické Casti
této diplomové prace vime, Ze internetovy zpisob propagace nabizi nepieberné mnoZzstvi

moznosti a variant, jak oslovit potfebné klienty, tudiz pro néas neni velkym piekvapenim,
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ze jsme ziskali tato data. Na druhém misté bylo 30 (30,6 %) odpoveédi pro ,, Tisténé prostiedky
— reklamni letdky, roznésené brozury, prospekty, inzerce v tisku (Casopisy, noviny) atd.“. Tteti
nejvyssi pocet organizatord (10 [10,2 %]) détskych tabord zvolil moznou odpoveéd’ ,,Jiné™, ktera
se nachazi pod sloupcovym grafem. ,,Spoty na billboardech® nejcastéji vyuziva 1 (1 %)
dotazovany. Zbylé mozné odpovédi, jako byly , Televizni spoty” a ,,Rozhlasové spoty*,
nevybral zadny z respondentd, pti¢emz to jsou zajisté také velmi u¢inné varianty, jak upoutat

nové potencialni Klienty.

Tabulka ¢. 8: Zpusob propagace, ktery vybrani respondenti vyuzivaji nejcastéji

Moznosti vybéru Pocet respondenti ‘

Ti§téné prostiedky — reklamni letiky,

roznaSené broZury, prospekty, inzerce 30

v tisku (Casopisy, noviny) atd.

Rozhlasové spoty 1

Televizni spoty 0

Spoty na billboardech (venkovni 1

reklama)

Internetova reklama —  bannery,

vyskakovaci okna, kontextova reklama, >

webova prezentace, socialni sité

Jiné 10

Nasledujici sloupcovy graf znadzorfiuje procentudlni rozloZeni odpovédi vybranych
respondenttl.
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Graf €. 5: Zpuisob propagace, ktery vybrani respondenti vyuzivaji nejcastéji
Webové stranky DDM (1)

e reklamni letaky, web + FB (1)

e Nabidka na strankdch DDM (1)

e nabidka pfimo uc€astnikiim krouzki (1)

e na naSich webovych strankéach, osobni propagace v krouZcich (1)

e e-mailovy infoservis, socidlni sité, tiskové zpravy, web, tisténé letaky (1)

e FB, web, Instagram (1)

e osloveni klientl ze zdjmovych utvart a klienti z minulych ro¢niki (1)

e Kromé spotil na billboardech vyuzivame vse. Nejvice se ndm osvedcili newslettery. (1)
e tisténé prostiedky, spoty na billboardech i internetovou reklamu. (1)

Polozka €. 8: Jakd forma propagace se Vam nejvice osvédcila?

V této polozce navazujeme na otdzku pfedchdzejici a ptdme se konkrétnéji, ktera forma
se naSim respondentim nejvice osvédc¢ila. Zde mohli dotazovani odpovidat zcela individualné,
jelikoz méli moznost volné odpovédi. Z tohoto diivodu jsme veSkeré odpovédi kategorizovali
do nasledujicich 7 seskupeni. VSechny odpovédi ziskané od nasich respondenti jsou k dispozici
v piiloze ¢islo 4 ke konci tohoto dokumentu. Z nize uvedenych dat je patrné, Ze nejvice
se vybranym dotazovanym osvédcila online forma (47 [48,0 %]). Do této skupiny jsme ptifadili
odpovédi jako: ,,Webové stranky tabora a socialni sité (Facebook, Instagram a v posledni dobé

i TikTok*, ,Instagram a mail“ nebo ,online propagace - video na youtube, instagram
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anevyhody této varianty. Druhou nejvice pocetnou kategorii (17 [17,3 %]), kterou jsme
vytvorili ze ziskanych dat, je ,,Kombinace vice variant®, kam napiiklad spadaji odpovédi: ,,asi
je potieba vyuzivat v§echny mozné zpusoby a propagace, mimo osobiho sdéleni i newslettry,
socialni sité, informace na webu, plakatky ve Skolach a druzinach,...* nebo ,,Z kazdé dostupné
varianty dostaneme potiebny pocet klienti*. Nasledn¢ se nasim dotazovanym velmi osvédcil
osobni kontakt s klienty na vefejnych akcich (16 [16,3 %]). Pfifadili jsme sem napiiklad
odpovédi: ,,0sobnimu kontaktu na vefejnych akcich se nic nevyrovna®, ,,Komunikace s rodic¢i
face to face je stale lepsi nez vSechny online formy* nebo ,,0sobni propagace v krouzcich nebo
jinych pravidelnych aktivitach®. K variantam tisténych forem propagace jsme ptifadili
8 odpovédi, nejcastéji se jednalo o letdcky. Dalsi kategorie uz obsahuji nizsi pocet odpovédi,
neznamena to vsak, Ze jsou méné dalezité. Velmi zajimavy zplsob propagace, ktery se nasim
respondenttim nejvice osvedcil, je ,,Spokojenost klientt, patii sem: ,,Jsme presvédéeni o tom,
Ze o nejvetsi propagaci nasSeho tabora se postaraji sami déti, ktefi radi brebenti nebo
»spokojeny rodi¢ a dité€ déla nejlepsi reklamu®. Ja osobné si myslim, Ze zpisob propagace

zalozeny na spokojeném klientovi je tou zcela nejlepsi moznosti.

Tabulka ¢. 9: Preference forem propagace

Odpovédi respondenti Pocet respondentii Podil
Online forma 47 48,0 %
Tisténa forma 8 8,2%
Spokojenost klienti 5 51%
Dlouhodoba tradice 4 40%
Radio 1 1,0 %
Osobni kontakt (vefejné akce) 16 16,3 %
Kombinace vice variant 17 17,3 %

Polozka ¢. 9: Propagujete Vas tabor s vyuZitim socidalnich siti?
Tato polozka zkoumala, zda vybrani respondenti vyuzivaji k propagaci socidlni sité.

V tomto piipadé méli dotazovani moznost vybirat z pfedem stanovenych variant. Nejvice
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respondentt (87 ([88,8 %]) zvolilo variantu ,,Ano®, tudiz ze K propagaci jejich tabora socialni
sit¢ vyuzivaji. Po zpracovani predeslych odpovedi jsme ani jiny vysledek nemohli ocekavat.
Dalsich 7 (7,1 %) respondenti vybralo moznou odpovéd ,,Spise ano®. Nasledné 3 (3,0 %)
dotazovani socidlni sité spiSe nevyuzivaji, jelikoZz oznadili odpoveéd ,,.SpiSe ne“. Zbyvajici

1 (1,0 %) respondent oznacil odpoveéd’ ,,Ne“, tzn., ze socialni sité¢ k propagaci nevyuziva.

Tabulka ¢. 10: Propagace détského tabora prostfednictvim socialnich siti

MoZnosti vybéru Pocet respondentii

Ano 87
SpiSe ano 7
SpiSe ne 3
Ne 1

Nize ptikladame grafické znadzornéni ziskanych dat, které uvedeme v procentualnim zobrazeni.

Vidime zde naprostou pfevahu v po¢tu oznaceni odpovédi ,,Ano.
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90,0% 88,8%
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70,0%
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Graf ¢. 6: Propagace détského tabora prostiednictvim socidlnich siti

Polozka €. 10: Jaké socialni sité k propagaci vyuZivate?

Polozka v potadi desata si kladla za cil zjistit, jaké socidlni sit€ organizatofi vyuzivaji.
Respondenti mohli oznacit vice variant Z vybéru. Bylo zjisténo, Zze 82 (83,7 %) respondentt
pouziva socidlni sit’ Facebook. Dale 60 (61,2 %) dotazovanych propaguje sviy tébor

na Instagramu a dalSich 45 (45,9 %) 0sob vyuziva k propagaci e-mail. Dalsi v potadi ¢etnosti
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se nachazi TikTok, ktery oznacilo 22 (22,4 %) dotazovanych. Tyto ziskané informace nas velmi
potésili, jelikoz TikTok je novodobéjsi platforma socidlnich sitich, tudiz je zfejmé, ze se
organizatofi détskych taborti opravdu snazi jit s dobou a sleduji aktualni trendy, kterymi
se snazi vice pfiblizit svym cilovym skupinam klientt. S niz§im pocet respondentt (4 ([4,0 %])
zde mame Twitter a Snapchat (1 [1,0 %]). Znovu se nam sem promitla odpovéd’ jednoho
z respondentt, ktery socialni sité¢ k propagaci nevyuziva vibec. Varianta ,,Jiné“ zahrnuje

odpovédi jako: ,,YouTube* nebo ,,Web stranky*.

Tabulka ¢. 11: Platforma vyuzivana k propagaci

Moznosti vybéru Pocet

Facebook 82
Instagram 60
E-mail 45
Twitter 4
TikTok 22
Snapchat 1
Socialni sit¢ k propagaci 1
nevyuzivam

Jiné 4

Nyni uvedeme grafické znazornéni namétenych dat v procentudlnim rozloZeni.

100,0%
90,0% 83,7%

80,0%

70,0% 61,2%

60,0%

50.0% 45,9%

40,0%

30,0% 22,4%

20,0%

10,0% 4,0% 1,0% 1,0% 4,0%
0,0% — [~ d

Facebook Instagram Mail Twitter TikTok Snapchat Socidlnisité  Jiné
k propagaci
nevyuzivam

Graf ¢. 7: Platforma vyuzivana k propagaci
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Jiné:
e _YouTube*“ (1)
e . Outlook - firemni email.“ (1)
o Nas web“ (1)
o, Web stranky* (1)

Polozka €. 11: Jakym zpiisobem se své klienty snaZite pies socialni sité oslovit?

V polozce ¢islo 11 jsme zkoumali zpasoby, kterymi 1ze oslovit klienty détskych tabort.
Respondenti zde méli moznost odpovidat zcela individudlné, dle svého nazoru. VesSkeré
odpovédi v plivodnim znéni urcité doporucujeme navstivit v ptilohach a vénovat jim nékolik
malo minut, jelikoz se domnivame, ze autenticita a jedinecnost kazdé¢ odpovédi je velkym
pfinosem pro nasi praci. Nyni se podivdme na nami zvolené kategorie. Nejvice odpovédi
(46 [46,9 %]) spada do skupiny ,,Online komunikace®, kam jsme zafadili socialni sit¢,
komunikaci e-mailem nebo tfeba online kampan¢. Dale se ndAm sem promitd znovu zminovana
obliba tisténych prostfedkd, tj. letackd, kam jsme zaclenili odpovédi (18[18,4 %]) jako:
,Kreativnim a barevnym letackem®, ,,Letacky, které jsou krasné barevné a plné informaci* nebo
tieba ,,Nase letacky jsou barevné a ladici oku®. Cast respondentti (11 [11,2 %]) si také zaklada
pocet odpovédi, neznamena to vSak, Ze jsou méné uzite¢né. At uz respondenti voli jakykoliv
zpusob osloveni svych klientl, zajisté tak Cini dle svého nejlepSiho uvéazeni a pokud se zde
nachazi prostor pro zlepSenti, 1ze se inspirovat dal§imi odpovéd'mi u této polozky dotazniku pro
organizatory détskych tabort.

Tabulka ¢. 12: Zpusob ziskani klientt détského tabora

Odpovédi respondentii Podil
Napaditym letaickem 18 18,4 %
Online komunikaci 46 46,9 %
Prostiednictvim $kol 3 3,1%
Poradanim verejnych akei 2 2,0%
Zakladanim si na kvalité programu 11 112 %
Kombinaci vicero zpiisobu 11 112 %
Velmi neurcita odpovéd’ 7 7,1%
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Polozka €. 12: Je moZné zakoupit si na VaSem tiboie reklamni (upominkové) piedméty?
Tato polozka si kladla za cil zjistit, zda je mozné zakoupit si na taborech, jez respondenti
organizuji, reklamni pfedméty. Data ukazuji, Ze 82 (83,7 %) respondentli oznacilo odpovéd’
»Ne“, tudiz na jejich tdborech nelze zakoupit tyto predméty. Zbyvajicich 16 (16,3 %)
dotazovanych zvolilo variantu ,,An0“, pfi¢emz jsme je nasledné zadali, aby K této odpovédi
pripsali, o jaké predméty se konkrétné jedna. Z podkapitoly 1.3 jiz vime, co si pod reklamnimi
predméty predstavit a jak vyznamné pro danou organizaci mohou byt, tudiz nés prekvapuje
nizky pocet respondenti, ktefi tyto pfedméty vyuzivaji. PotéSujici pro nds muize byt to, ze
V nésledujicim dotaznikovém Setieni, které bylo sméfovano k ucastnikim détskych tabord,

jsme se dozvédeli, ze mnoho z nich reklamni pfedméty na détskych tdborech opravdu dostava.

Tabulka ¢. 13: Prilezitost k zakoupeni reklamnich pfedméti na détskych taborech

Moznosti odpovédi  Pocet respondentii

Ano 16
Ne 82

Nyni uvadime 1 grafické znazornéni ziskanych dat pro lepsi zobrazeni procentualnich hodnot.

HAno HNe

Graf ¢. 8: Prilezitost k zakoupeni reklamnich pfedmétii na détskych taborech
Ano — jaké prosim?

o Tricko (2)

e Ksiltovky, pohledy, hrnecky, tricka (1)

e Tricka, mikiny, teplaky, hrnecky (1)

e Hrnecky, Satky, tricka, odznaky, kSiltovky. (1)
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e Maiame s logem pomalu vSechno, co je mozné. Obleceni, karetni hry, pohledy, magnety,
propisky atd. (1)

e Ano - obleceni a hracky s logem (1)

e n¢jaké obleceni, batoh, plySaky a hracky (1)

e ano - ksiltovky, mikiny, bryle, zapisovy denicek, ndramky atd. (1)

e propisky, plySak (na$ maskot) (1)

e (na tabofe upln€¢ ne, ale mame internetové stranky s prodejem téchto produkti)
magnetky, tricka, lahev a mnoho dalSich (1)

e mame nas vlastni march - takze mnoho obleceni pravé s nim (1)

e mame snad uplné vse - papirenské produkty, obleceni, hracky, balonky, deku atd. (1)

e obleceni, propisky, magnety, pohledy, hracky (1)

e Déti je dostavaji, nakupuji. VétSinou tricko (1)

e tuzky, obleceni, batoh, mice, spinery, jojo, pohledy atd. (1)

Polozka €. 13: VyuZivdte sponzorovany zpiisob propagace?

Tato polozka si kladla za cil zjistit, zda ndmi vybrani respondenti vyuzivaji
sponzorovaného zpusobu propagace. Dotazovani mohli zvolit jednu ze dvou danych variant
odpovédi. V piipadé volby varianty ,,An0“, jsme se doptavali na konkrétni zpisob
sponzorované reklamy, kterou organizatoii vyuzivaji. Vysledky vyzkumného Setieni ukazuji,
ze 93 (94,9 %) respondenttii sponzorovany zpusob propagace nevyuziva. Zbyvajicich 5 (5,1 %)
dotazovanych tento zplsob propagace vyuziva. Je tedy patrné, Ze sponzorovany zpusob
propagace neni u détskych tabord na vrchnich ptickach popularity.

Tabulka ¢. 14: Sponzorovany zptisob propagace détskych tabori

Moznosti vybéru Pocet respondenti

Ano 5

Ne 93

Pro snaz$i pfedstavu procentualniho rozlozeni dat uvadime grafické znazornéni,
konkrétné&ji vysecovy graf, ktery jednoznacné nastini vétSinovy pocet.
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HAno HNe

Graf ¢. 9: Sponzorovany zptisob propagace détskych tabori
V ptipadé odpovédi ,,Ano®, jaky zptsob sponzorované reklamy vyuzivate?

e Sponzorovanou reklamu v prohlizeci a na socidlnich sitich (1)

e placenou reklamu na internetu (1)

e placenou reklamu na socialnich sitich (1)

e MSMT (1)

e Mame inzerci v kulturnich Casopisech. Piipadné vyuzivame i placenou reklamu
na sitich. (1)

Polozka €. 14: Je dle VaSeho ndazoru financovani propagace tabora financné ndarocéné?

Dalsi polozka v pofadi se zaméfila na ndzor vybranych respondentli v ndvaznosti
na finan¢ni stranku pofadani détskych taborl. Zajimalo nas, zda organizatofi détskych tabori
vnimaji financovani propagace jako néaro¢né, ¢i nikoli. Dotazovani vybirali z predem
stanovenych variant odpovédi. Nejvice respondenti (47 [47,9 %]) zvolilo variantu odpovédi

cvwvr

poctu tabord, které organizatoti potfddaji a nasledné patrné i tradici jednotlivych tabort.

Tabulka €. 15: Finan¢ni naro¢nost propagace détskych tdbort

MoZznosti vybéru Pocet respondentii

Ano 47
SpiSe ano 20
SpiSe ne 19
Ne 12
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Nyni jsme ziskand data uvedli ve sloupcovém grafu, kde nalezneme i jejich procentualni

znazornéni.

60,0%
50,0% 47,9%

40,0%

30,0%
20,4% 19,4%

20,0%

12,2%

10,0%

0,0%
Ano Spise ano Spise ne

Graf ¢. 10: Finan¢ni naro¢nost propagace détskych taborti

Polozka €. 15: Odhadnéte prosim Castku, kterou investujete do organizace détskych taborii.
Cilem této polozky bylo zjistit, kolik vybrani organizatofi odhadem investuji penéz
do détskych taborti. Vyse ¢astek se velmi lisila. V odpovédich miizeme nalézt ¢astky pohybujici
se ve stovkach korun a nasledné se zde objevuji ¢astky Splhajici k jednotkam milionti. Z tohoto
diuvodu jsme zvolili interpretaci s vyuzitim intervali. Nejvice respondentt (33 [33,7 %])
odhadlo ¢astku, ktera se vesla do intervalu 0-50 000. Do tabulky interval jsme museli zafadit
i kategorii neurcité odpovédi, jelikoz nekteti respondenti nedokazali ¢astku odhadnout, jini
hledali mozné faktory, jimiz jsou castky ovlivnény. Jako piiklad zde uvedeme nékolik
odpovédi, které spadaji do této kategorie: ,,Neodhadnu, kazdy rok se jedna o zcela rozdilné
sumy*, ,,Do konecné ceny vstupuje celd fada Cinitelt®, ,,LisiS se pfiméstské tabory a klasické®,

,,v fadech desitek az sto tisicii“ nebo ,,no podstatné je, ze se Castka stale zvetSuje a zveétSuje®.

Tabulka €. 16: Presumpce ¢astky, kterou vybrani respondenti investuji do détskych tabora

Odpovédi respondenti Pocet respondenti Podil
0-50 000,- 33 33,7 %

51 000-150 000,- 25 255%
151 000-500 000,- 9 9,2%
501 000 a vice 11 11,2 %
Velmi neurcita odpovéd’ 20 20,4 %
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Polozka €. 16: VyuZivdte k propagaci VaSeho tabora spoluprdci se Skolami?

V této polozce jsme zkoumali, zda vybrani respondenti vyuzivaji k propagaci détského
tabora Skoly. V této otdzce dotaznikového Setfeni méli respondenti na vybér ze dvou variant
odpovédi. Prvni z moznych variant odpovédi byla moznost ,,Ano*, kterou zvolilo 71 (72,4 %)
respondentl. Zbyvajicich 27 (27,5 %) odpovidajicich se ptiklonilo k varianté ,Ne®, tudiz
7e se Skolami v rdmcei propagace nespolupracuji. Domnivame se, ze spoluprace se Skolami
muze byt velmi uzite€nd, jelikoz Skola, stejné jako détské tabory, cili na déti a mladez a také

se snazi vést své klienty k efektivnimu naplnéni volného casu.
Tabulka €. 17: Spoluprace se skolami v ramci propagace détského tabora

Moznosti vybéru Pocet respondenti

AnNo 71
Ne 27

Nyni uvadime grafické znazornéni ziskanych dat i S procentualnim rozlozenim.

HAno HNe

Graf €. 11: Spoluprace se Skolami v ramci propagace détského tdbora

Polozka ¢. 17: Pokud ano, jakym zpiisobem spolupracujete se Skolami?

Tato polozka se v navaznosti na tu predchazejici snazila konkrétnéji zjistit, jakym
zpisobem vybrani respondenti se Skolami v rdmci propagace spolupracuji. Respondenti
vybirali z pfedem stanovenych moznosti vybéru. Nejvice respondent (38[38,8 %]) zvolilo

moznou odpoveéd ,Prostfednictvim feditele Skoly*“. DalSich 17 (17,2 %) respondenti
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spolupracuje se Skolami ,,Prostfednictvim Skolni druziny* a nasledné 5 (5,1 %) dotazovanych
spolupracuje ,,Prostfednictvim médii skoly*. 12 (12,2 %) respondentt vybralo variantu ,,Jiné*
a zbyvajicich 26 (26,5 %) organizatoru détskych taboru se skolami nespolupracuje. Spolupraci
se Skolami bychom témto respondentim doporuéili, jelikoz se domnivame, Ze je to velmi
perspektivni jak tedy pro détské tabory, tak pro Skoly.

Tabulka €. 18:Spoluprace se Skolami

Moznosti vybéru Pocet respondentii

Prostiednictvim Skolni druZiny 17
Prostrednictvim Feditele Skoly 38
Prostfednictvim médii Skoly 5
Nespolupracuji 26
Jiné 12

Nésledné ptikladame rovnéz grafické znazornéni v podobé sloupcového grafu, ktery zobrazuje

procentudlni zastoupeni ziskanych dat.

60,0%
50,0%
40,0% 38,8%
,U%
30,0% 26,5%
20,0% 17,2%
12,2%
0,0% -
Prostfednictvim Prostfednictvim Prostfednictvim Nespolupracuji Jiné
Skolni druziny  reditele Skoly médii Skoly

Graf ¢. 12: Spoluprace se skolami
Jiné:

e mame nasi vyvésku ve Skole, kde déti u¢ime krouzky (1)

e VyvéSenim nabidky tabort v prostorach Skoly (1)

e Nase nasténky v budovach skoly (1)

e Osobni kontakty (1)

e prostfednictvim tfidniho ucitele - jelikoz ten ma k détem nejblize (1)
e letaky v prostorach skol (1)

e Prostfednictvim pedagogt (1)
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o letaky (1)

e vedeni Skoly, tfidni pedagogové, vychovni poradci (1)

e Se skolami spolupracujeme spis pies vyukové programy - prostfednictvim
newsletterti. Tabory ptes Skoly nepropagujeme. (1)

e Letdky na nasténku (1)

e vylepy na Skolach i v knihovné (1)

Polozka €. 18: VyuZivdte k propagaci VaSeho tibora veiejné akce?
Ptedposledni polozka se vénovala propagaci détskych taborti na vetejnych akcich.

Respondenti méli moZnost vybirat z pfedem stanovenych variant odpovédi. V ptipade,
ze odpovidajici zvolili variantu odpovédi ,,Ano%, doptali jsme se na konkrétni ptiklad téchto
akci. Z vysledki je zfejmé, ze 63 (64,3 %) respondentd vetejné akce k propagaci jejich tdbora
nevyuziva, zvolili tedy odpovéd’ ,,Ne“. Zbyvajicich 35 (35,7 %) oznacilo odpovéd’ ,,Ano*
a k tomu ptipsalo konkrétni piiklady.

Tabulka ¢. 19: Propagace détského tabora s vyuzitim vefejnych akci

MozZnosti odpovédi Pocet respondenti

Ano 35

Ne 63

Nyni uvadime i grafické znazornéni, konkrétn¢ vyseCovy graf, jelikoz piehledné
zobrazuje procentualni rozlozeni ziskanych dat.

H Ano HNe

Graf €. 13: Propagace détského tabora s vyuzitim vefejnych akci
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Ano — které to jsou?

Détské dny (4)

Dny déti, jarmarky, dny otevienych skol (1)
Predevs§im nase pofadané akce - détské dny,
karnevaly atd. (1)

Vse co se tyka déti (1)

Akce poradané DDM (1)

Ao - hodné nase akce a pak akce skol (1)
vSechny détské a sportovni akce - jak od
mésta tak skol. (1)

akce Skol, muzei, knihoven a pak naSe akce
1)

nase akce (1)

dny déti, veskeré akce, které organizujeme
1)

tanecni vystoupeni, hudebni vystoupeni,
Den déti,...(1)

nase akce, rozdat letacky (1)

napiiklad  posledni  akce  plecharny
Carodgjnice kde jsme byli spolupofadatelé
1)

Ano, vyuzivame (1)

jednorazové akce poradané DDM (détsky
den, karneval, den zemg, ...)(1)

akce nasi organizace (1)

Nasi organizaci poradané akce - Pohadkovy
les, Halloween, ... (1)

Akce, jichzZ se nase organizace ucastni ¢i je
potada (1)

ano, akce knihoven, ddm,
skol (1)

no vsechny, které se
naskytnou (1)

ano, prevazn¢ akce meésta (1)
akce naseho ddm - ted’ to
byli naptiklad carodéjnice (1)
akce mésta, akce $kol a nase
akce, které poradame (1)
nase vlastni vefejné akce (1)
Burza volného Casu (1)
Dilni¢ky, soutéze, vylety,
které organizujeme (1)

Pti velkych akcich pro
vetejnost, které organizujeme
D

Akce naseho DDM atd. (1)

Détské dny, zahradni slavnosti, naSe
akce pro vetejnost, Détské nedéle

v Cinestar (1)

Lokalni akce organizované MC (1)

vetejné akce, které sami

organizujeme - pt. pohadkovy les (1)

Obecné na vefejnych akcich
propagujeme celou spolecnost,

zminujeme tabory, ale necilime na

né primarné. (1)

Polozka ¢. 19: Bylo nutné zvysit propagaci Vaseho tabora v obdobi koronavirové krize?

ZavereCna otazka tohoto dotaznikového Setfeni se zabyvala koronavirovou krizi, jez
postihla i zdjmové volnocasové aktivity. Respondenti vybirali z pfedem stanovenych variant
odpovédi, pticemz mohli doplnit blizsi specifika u moznosti odpovédi ,,Ano®, u které jsme se
doptavali na zpuisob zvyseni propagace. Vysledky vyzkumného Setieni ukazuji, ze 68 (69,4 %)
respondentll nezvySovalo propagaci jejich tdbora v obdobi krize. 7 (7,1 %) odpovidajicich

se otazkou koronavirové krize nezabyva viibec a zbyvajicich 23 (23,5 %) respondentii muselo

65



v obdobi krize propagaci zvysit. Tuto otazku jsme do dotaznikového Setteni zaradili zcela
okrajové, pouze pro zajimavost. Piestoze se onemocnénim covid-19 v praci nijak blize
nezabyvame, povazujeme ho za soucdst dnesni doby a nelze ho Gplné€ vynechat, jelikoz z velké

¢asti postihlo i sféru volného ¢asu, tedy i1 détské tabory.

Tabulka ¢. 20: Ptizpisobeni koronavirové krizi

MoZnosti vybéru Pocet respondentii

Ano — jakym zpiisobem? 23
Ne 68
Timto se nezabyvam 7

Nasledné uvedeme i procentualni rozlozeni ziskanych dat s vyuzitim vysecového grafu.

7,1%

HAno HENe HTimto se nezabyvdm

Graf ¢. 14: Ptizpisobeni koronavirové krizi

Abychom vice porozuméli této situaci, pozadali jsme vybrané respondenty o bliZsi specifikaci.
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Ano — jakym zptisobem?

Tiskli jsme 3x tolik letacku — protoze se informace
stale ménily (1)

Zvysenim rozpoctu (1)

V tu dobu jsme zacali vyuzivat socialni sité (1)

nas tabor se kvili Covid 19 vibec neuskutecnil (1)
Ano — nase kapacity byla naplnéné sotva z pulky -
museli jsem 2x tolik rozesilat newslettery o tom, ze
tabor bude (1)

Tabor, ktery potadame viibec ten rok neprobéhl (1)
ano, jelikoz to bylo zatim nejméné piihlasenych déti
na na$ tabor, co jsme zatim zaZili - tiskli jsme nové
anov¢ letdcky, aby bylo znamo - Tabor bude (1)
jelikoz byl vSudypiitomny zmatek, tak ano mnoho
rodicl se balo nékam déti poslat, aby neonemocnély
Plakaty, Skoly, inetrnet (1)

Online plakatky na socidlnich sitich (1)

Potédali jsme online sezeni u kaficka pro rodice,
kde jsme upfesiiovali informace a statni vyhlasky
ohledné DT (1)

Bylo nutné sledovat aktualni déni a rychle na tyto zmeny
reagovat - a hlavné dat vSem okolo najevo Ze se nas tabor
bude KONAT! (1)

V té dob¢ jsme se hodné& presunuli do online prostiedi
(coz pro nas ve vysledku bylo velmi prospésné (1)
Ano — museli jsme jednat rychle (dle nahlych zmén)
tisk letackt $lo tedy stranou — sdileli jsme tedy
informace na socialnich sitich (1)
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Ano velmi jsme se snazili,
sdilet informace, vyvéSovat
kapacitné nenaplnéné tabory
— stejné nas tabor v prvnich 3
dnech zavtela hygiena :D (1)
Snazili jsme se  tvofit
zajimav¢jsi plakaty a maily
kontaktovat  rodice  déti
z krouzkd. (1)

V jednu dobu se nam
odhlasilo vice
ptihlaSenych,ale
nezaplacenych déti (situace v
rodiné-finan./nafiz.dovolena).
Zvetejnili jsme tabory

S volnymi misty (1)

Ano - prezentaci v
prostiedcich DPO, Castéjsi
zasilani emailt, zvétejiiovani
na FB strankach, ...(1)

Tabor nebyl (2)

Neméli  jsme  neplnéné
kapacity a tabor nebyl (1)
Online propagace,
jednoduchy piehled na
webovych strankach,
sponzorovana reklama na
socialnich sitich (1)



6.2 Dotaznik pro ucastniky détskych tabora

Nyni se budeme zabyvat vysledky dotaznikového Setieni, které bylo sméfovano
k ucastnikim détskych tabori. Vyplnilo ho 103 respondentt, z toho 31 (30,1 %) chlapct
a 72 (69,9 %) divek.

Polozka €. 1: Jaky tabor navstévujes?

Prvni polozka naseho dotazniku pro ucastniky détskych tdboru zjistovala, jaky tabor
ucastnici navstévuji. V této otdzce mohli respondenti odpovidat zcela individualng, jelikoz zde
byla moznost volné odpovédi. Tabulka se v§emi odpovéd’'mi, kterou najdeme v ptilohach,
ukazuje, ze nejvice nami vybranych respondentd, tedy ucastnikl tabora, jezdi na Skautsky
tabor, Tapazu nebo tabor s rybarskym zaméfenim. My jsme vsSak kvili vysokému poctu
respondentl odpovédi uttidili a tim kategorizovali nésledujici skupiny. Konkrétni ndzev tabort
nam uvedlo nejvice respondentll, presnéji 37 (35,9 %). Déle jsme doséhli 19 (18,4 %) odpovédi,
které lze zaradit do tabord se sportovnim zamétenim. Dalsi v pofadi je skupina ,,Specifické
tabory* (13 [12,6 %]), kam jsme zaclenili tabory jako ,ktestansky®, ,,konsky tabor* nebo
,»Iybaisky tabor®. Dalsi v pofadi byla skupina turistickych tdborti, kam spada 11 (10,7 %)
odpovédi. Méné Cetné jsou nasledné skupiny s uméleckym zamétenim (9 ([8,7 %]) a tabory
Vv zahrani¢i (6 [5,8 %]). V nami vytvofené tabulce nalezneme i kategorii ,,bez bliz§iho
specifika“ (8 [7,8 %]), ve které se nachazeji odpovédi jako: ,.kazdy rok jezdim na jiny“,

»Nav§tévuji jich vic* nebo odpoveéd’ ,,Jezdim s nasSim domem déti a mladeze®.

Tabulka €. 21: Vycet navstévovanych détskych tabori

Odpovédi respondentii Pocet respondentii Podil
‘Sportovni zaméeni 19 184 %
Tabory v zahranici 6 58 %
Turistické zaméreni 11 10,7 %
Umeélecké zaméreni 9 8,7 %
Specifické tabory 13 12,6 %
Konkrétni tabory 37 35,9 %
Bez blizsiho specifika 8 7,8 %
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Nyni uvadime vycet tdbort, které vybrani respondenti odpovédéli u této otazky.

Fortnite tabory Fotbalovy kemp Fotbalovy tabor Jezdim na tabor k moi
Muzikalovy tabor Naposledy jsem byl na Agent 007 navStévuji jich vic
Konsky tabor (v sedle kone) kiest'ansky lezecky tabor mafie tabor
Jezdim s nasim domovem déti a mladeze judo tabor Dobrodruzny

hudebni karate camp-l-ébor H+H taneéni téhorhereckj‘

H+H tabor . ) )
2P9Y Judo tabor Do Iesajazykove

Fortnite camp kofisky Judo Ta paza skautSkf

| Ztraceny svét Hatabor

kiest'ansky tabor

military § ke Ut rybéFSkymamutohw Jazykovy

Horaly.H Mafie
jezdim na vicerotaboria kofisky tabor KaZdy rok jezdim na jiny
Minuly rok jsem byla na tabori Harryho Pottera Millitary tabory
herni tabor Fashion tabor Jedna se o putovni tabor jezdim na tabory k moi

Festival prate

horolezecky tabor

Wordcloud ¢. 1: Volba détskych tabora

Polozka €. 2: Kdo pordda tabor, kterého se ucastnis?

V této poloZce naseho dotaznikového Setfeni jsme zjiStovali, jaké potadatele détskych
tabord si naSi respondenti vybiraji. V tomto ptipadé mohli dotazujici zvolit pouze jednu
odpovéd’, poptipadé napsat svou vlastni v moznosti ,,Jiné“. A pravé tuto moznost vlastni
odpoveédi zvolilo 49 (47,6 %) respondentd. Objevuji se zde odpovédi jako: Cestovni kancelaf
(5) nebo neziskova organizace (3). Zrovna nezahrnuti téchto dvou variant odpoveédi
povazujeme za znané pochybeni Z nasi strany a jsme radi, Ze jsme poskytli moznost odpovédi
,»JINé™.

Tabulka €. 22: Poradatelé détskych taborti

MozZnosti vybéru Pocet respondentii ‘
Skaut 10
YMCA 2
Mamut 14
Diim déti a mladeze 15
Skola 6
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Jiné:

Soukroma osoba

Jiné

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%

20,0% 136%  14,6%

—

YMCA

9,7%

Skaut

10,0%
0,0%

mladeze

Mamut Dam détia

49

5,8%

Skola

6,8%

Soukroma
osoba

Graf ¢. 15: Poradatelé détskych tabori

Cestovni kancelat (5)

CK Topinka (4)

Neziskové organizace (3)

H+H agentura (2)

4Camps (2)

Agentura Dlazka (2)

Nejsem si jista (2)

Lisi se to, podle toho na jaky tabor jedu. (1)
Letni tabor Oko (1)

Cestovni kancelai Bavi (1)

agentura Descartes (1)

jezdime s nékolika organizatory ro¢né. (1)
Domov déti (1)

neziskova organizace (déti bez hranic) (1)
cestovni kancelar topinka (1)

To taky nevim (1)

Nevim kdo (1)

Samuraj (1)

dité bez hranic (1)
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Duha klub Dlazka (1)
Jump Academy Olomouc (1)
Yescamp (1)

To vi asi mamka (1)
Ambroziada (1)

Mamky zaméstnavatel (1)
borovice (1)

Détska agentura (1)

z hlavy nevim (1)

netusim (1)

Agentura SYKA (1)
Obcanské sdruzeni —
taboteni (1)

Tapaza (1)

SINDIBAD (1)

Agentura7 (1)

s cestovni kancelafi k mofi
1)

nevzpomenu si (1)



Polozka €. 3: Podle ¢eho si détsky tabor vybiras? Zvol své priority ve vybéru tabora dle
dileZitosti.

Tato polozka se zna¢n¢ odliSovala od vSech piedeslych, jelikoz zde respondenti uréovali
poradi pfedem danych moznosti dle svych priorit, za pomoci posouvani jednotlivych variant.
Ze ziskanych dat je zifejmé, ze nejdilezitéjsi je pro respondenty téma cCili zaméfeni tdbora

a nejméné dilezita je cena.

Tabulka ¢. 23: Priority ve vybéru détského tabora

Téma (zaméfeni)
Kolektiv

Aredl (vybaveni)
Vedouci tabora
Lokalita
Organizator

Termin

O N o g A& W e

Cena

Polozka €. 4: Co té vedlo ke zvoleni pravé tohoto tibora?

V této otazce jsme se zabyvali divodem, ktery vedl nase dotazované pravé k volbé
daného détského tabora. V této otazce mohli respondenti odpovidat zcela individualné, jelikoz
zde m¢li moznost voIné odpovédi. Pro lepsi orientaci v Sirokém mnozstvi odpovédi uvedeme
vysledky naseho Setieni za pomoci kategorii, které jsme utvofili po pfecteni vSech reakci na
danou polozku. Prvni seskupeni danych odpovédi jsme zafadili pod nézev ,,Rodina®, kam
spadaji varianty odpovédi od 37 (35,9 %) respondentti, objevuji se zde odpovédi jako: ,,mama®,
,oratr nebo ,,star§i sestra®. Dale je pro naSe respondenty V kone¢ném rozhodnuti dulezité
zamé&ieni détského tabora, jelikoz do této skupiny jsme jich zatadili 24 (23,3 %). Nasleduji
pratelé (15 [14,6 %]), dale pak vedouci zajmovych aktivit (9 [8,7 %]), kam jsme umistili
odpovédi jako: ,trenér”, ,Emma (vedouci mého krouzku)“ nebo odpovéd’ ,,vychovatelka®.
Dalsi v poradi pii koneéném rozhodovani hraje roli propagace tabora (7 [6,8 %]) a lokalita
tabora (5 [4,9 %]). Nami utvoiena tabulka obsahuje i kategorii ,,velmi neuré¢ita odpoveéd™, kam

jsme zaradili odpovédi jako: ,,UzZ jistota protoze to tam je kazda rok skvéeli®, ,,Vzdycky jsem
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tam cht¢la ale pokazdé jsem byla jen ndhradnik* nebo odpovéd ,,To uz si nepamatuju‘.
Domnivame se, ze jednotlivé odpovedi nachéazejici se v ptilohach, mohou byt pro organizatory
détskych tabort, s ptrihlédnutim k mnozstvi konkurence na trhu, velmi piinosné, jelikoz je
dobré védét, co konkrétné je pro potencialni u€astniky v kone¢ném rozhodnuti to, kviili cemu

si nakonec zvoli dany tabor.

Tabulka €. 24: Odivodnéni volby daného tdbora

Odpovédi respondenti Pocet respondentii Podil
Rodina 3%  359%

Pratelé 15 14,6 %

Vedouci zajmovych aktivit 9 8,7 %

Zaméreni tabora 24 23.3%

Lokalita tabora 5 4,9 %

Propagace tabora 7 6,8 %

Velmi neurcita odpovéd’ 6 5,8 %

Polozka €. 5: Jakym zpiisobem ses dozvédél/a o tabore, kterého se uicastnis?

V této polozce dotaznikového Setieni jsme zkoumali zplsob, jakym se respondenti
dozvédeli o tabote, kterého se ucastni. Mohli vybirat z pfedem stanovenych moZznosti, nebo
napsat svou odpovéd’ ve varianté “Jiné“. 19 (18,4 %) respondentti zvolilo odpovédi: ,,0d pratel*
a ,,Ze zajmového utvaru (krouzek, ktery navstévujes). Nasleduje varianta ,,Z internetu®, kterou
zvolilo 18 respondentid (17,5 %). Individualni odpovédi, tj. moznost ,,Jiné“, vyuzilo 16
dotazovanych (15,5 %). Objevuji se zde odpovédi jako ,,od rodi¢t*, kterou zvolilo 7 (6,7 %)
respondentll nebo ,,0d tfidni ucitelky®, tuto odpovéd’ vepsal 1 dotazujici. Dalsi v potadi
je odpovéd’ ,,Ze skoly*, kterou upiednostnilo 15 (14,6 %) ucastnikti détského tabora a nasledné
s poctem 13 (12,6 %) respondentt byla varianta ,,Z reklamnich leta¢ka*. Se znaénym odstupem
nam zlstaly moznosti ,,Z radia®, kterou zvolili pouze 2 (1,9 %) dotazovani. Odpoved
,,Z televize® vybral pouze 1 (1 %) respondent a posledni variantu ,,Z novin/Casopisu‘ nevybral
nikdo. Z vysledkd vyzkumného Setfeni pro organizatory détskych taborl vyplyva, Ze nejlepsi

propagaci détského tabora je spokojeny klient, ktery se pochlubi svym kamaradim ve Skole.
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Stejné eminentni je propagace svych détskych tabori na akcich, poptipad€ v ramci organizace.
Déle je zifejmé, ze propagace prostiednictvim socidlnich sitich je také velmi vyznamnym
prvkem v propagaci détského tabora. Nelze opomenout ani spolupraci se Skolami, které jsme

se vénovali jiz v dotazniku pro organizatory détskych tabort.

Tabulka ¢. 25: Platformy informujici o détskych tdborech

MoZnosti vybéru Pocet respondentii ‘

Od pratel 19
Z televize 1
Z internetu 18
Z. novin/Casopist 0
Z reklamnich letacki 13
Ze Skoly 15
Ze zajmového utvaru (krouzek, 19
ktery navstévujes)

Jiny 16

Nyni uvadime grafické znazornéni ziskanych dat prostiednictvim sloupcového grafu

S procentualnim zobrazenim.
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Graf €. 16: Platformy informujici o détskych tdborech
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Jiné:

e Odrodicu (9)

e (Od trenérky (1)

e od tfidni ucitelky (1)

e Starsi sourozenec (1)

e Vybraly ho rodice (1)

e od spoluzédka (1)

e Odtrenéra (1)

e (d Sestnika ve skautu (1)

Polozka €. 6: Dostavds ty nebo tvoji rodic¢e nabidky détskych tibori piimo na e-mail?

V této otazce jsme se zametili na moznost ziskévat nabidku détskych tabort piimo do
e-mailové schranky. Dotazovali jsme se respondentti, zda pravée oni ¢i jejich rodice onu nabidku
dostavaji. Zjistili jsme, Ze v 65 (63,1 %) piipadech dotazovanych nabidka na e-mail nepiichazi.
Nasledné 25 (24,3 %) 0sob nabidku na e-mailovou adresu dostava a 13 (12,6 %) ucastnika
détskych tabort by ji ziskavat chtélo, tzn., ze. zvolili odpovéd’ ,,Ne, ale rad/a bych ji dostaval/a“.
Tato polozka by pro organizatory détskych tabori mohla byt ukazatelem zmény, piestoze vime,
ze nektefi organizatofi jiz newslettery vyuzivaji, mnoho ti¢astnikd by o e-mailovou komunikaci
mélo zajisté také zajem.

Tabulka ¢. 26: Obdrzeni nabidky détskych taboru na e-mailovou adresu

Moznosti vybéru Pocet respondenti

Ano 25
Ne, ale rad/a bych ji dostaval/a 13
Ne 65

Nasleduje grafické zndzornéni S procentualnimi daty ve vyseCovém grafu.
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H Ano

H Ne, ale rad/a bych ji
dostaval/a

H Ne

Graf ¢. 17: Obdrzeni nabidky détskych taboru na e-mailovou adresu

Polozka €. 7: Je pro tebe nebo tvé rodice sloZité najit si vhodnou nabidku détskych tabori?

Polozka v potadi sedma zkoumala, zda je pro nase dotazované ¢i pro jejich rodice tézké
najit vhodny tabor. Z vysledku této otazky je patrné, ze 59 dotazovanych, tj. 57,3 %,
se hledanim vhodné nabidky détskych tabort jiz nezaobira, jelikoz jezdi opakované kazdoro¢né
na stejny tabor. Zvolili tedy moZznou odpovéd’ ,,Ne, nehleddm, jelikoZ se hladsim na stejné
tabory, kde jsem byl/a jiz diive®. DalSich 41 (39,8 %) respondentl se domniva, Ze je tabort
dostatek a pouze 3 (2,9 %) dotazovani zvolili moznou odpovéd’, ke které bylo nutné dopsat
odivodnéni, tj. moznost ,,Ano — z jakého divodu?. PotéSujici pro organizatory détskych
tabord miiZze byt informace o opakujici se G€asti na jiz navstivenych taborech.

Tabulka €. 27: Nazor vybranych ucastnikll détskych taborli na naro¢nost pii hledani nabidky
détskych tabort

MoZnosti vybéru Pocet respondentii

Ne, nehledam, jelikoZ se hlasim na stejné 59
tabory, kde jsem byl/a jiz dFive

Ne, je jich dostatek 41

Ano - z jakého divodu? 3

Nasledné jsme ziskané hodnoty pievedli do sloupcového grafu s procentualnim znazornénim.
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Graf ¢. 18: Nazor vybranych ucastnikli détskych tabori na naro¢nost pii hledani nabidky
détskych tabort

Ano — z jakého divodu?

® V okoli jsou rychle plné (1)
® 7 davodu kapacity (1)
® Rychle se kapacita naplni (1)

Polozka €. 8: Kde tuto nabidku nejcastéji vyhleddavas?

Tato polozka navazuje na polozku ptedchazejici, tedy na otazku sedmou. Zamérem této
polozky je uptesnit, kde dotazovani jedinci vyhledavaji nabidky détskych tabora. V této otazce
ucastnici détského tabora odpovidali volné. Z toho ditvodu jsme znovu odpovédi kategorizovali
do nasledujici tabulky. Pfresné znéni jednotlivych odpovédi je k dispozici v piilohach,
konkrétné v ptiloze Cislo 9. Suverénné nejvice odpovédi jsme kategorizovali do skupiny
»Na internetu®, tj. 72 (69,9 %), patii sem 1 odpovédi s konkrétnimi odkazy na webové stranky.
Znovu se zde nachazi i kategorie, do které jsme zatadili odpovédi, jez byly velmi neurcité.
Nejcastéji se jednalo o odpovédi, ve kterych se ucastnici détského tabora odkazovali na své

rodice, jelikoZ sami nic nehledali, tim padem nevédéli, jak odpovedét.
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Tabulka €. 28: Platformy k hledani détskych tabora

Odpovédi respondentic  Pocet respondenti Podil
Na internetu 72 69,9 %
Od rodicu 9 8,7 %
Ze Skoly 4 3,9%
Vedouci zajmovych aktivit 3 2,9%
Velmi neurcita odpovéd’ 15 14,6 %

Polozka ¢. 9: Je moZné zakoupit si upominkové (reklamni) predméty na Tebou
nav§tévovaném détském tabore?

Polozka ¢islo 9 si dava za cil zjistit, zda je na taborech, které i€astnici nav§tévuji, mozné
zakoupit si reklamni ptedméty. Pro mladsi respondenty jsme doplnili slovo upominkové.
Respondenti zde vybirali ze tiech moznosti, a to ,,Ano®, jez zvolilo 35 (34,0 %) dotazovanych,
dale varianta ,,Ne“, kterou oznacilo 58 (56,3 %) respondentll a je tedy odpovédi nejcetnéjsi,
anasledné¢ moznost, z ur¢itého hlediska neutrdlni, ,,Timto se nezabyvam®, kterou vybralo
zbylych 10 (9,7 %) tucastniki détskych tabort. Z uvedenych dat vyplyva, Ze zde maji

organizatoti détskych taboru jesté dostateény prostor pro zlepseni.

Tabulka €. 29: Ptilezitost nakupu reklamnich predméti na détskych tdborech

MozZnosti vybéru Pocet respondentii

Ano 35
Ne 58
Timto se nezabyvam 10

Nasledné uvadime také vyseCovy graf s procentudlnim rozlozenim ziskanych dat pro

snazs$i nazornost.
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M Timto se nezabyvdm

Graf ¢. 19: Prilezitost nakupu reklamnich pfedméth na détskych taborech

Polozka ¢. 10: Zakoupil/a sis jiZ tyto upominkové (reklamni) piedméty?

Znovu se vracime k polozce predchazejici, kde zkouméme moznost zakoupeni
si reklamnich pfedméti na détskych taborech. V navaznosti na ziskana data se nyni snazime
zjistit, zda Gi€astnici vyuZivaji ptilezitost si tyto pfedméty zakoupit, je-li to moZné. Respondenti
vybirali z pfedem stanovenych variant odpovédi. Znovu se nam zde opakuji data z predeslé
otazky. 58 (56,3 %) respondentti oznacilo odpovéd’ ,,Neni to mozné®, nasledn¢ 36 (35,0 %)
dotazanych odpovédélo, ze ,,An0%, ze vyuZzivaji moznosti zakoupeni reklamnich pfedméti
a posledni variantu, tj. ,,Ne*, oznacilo 9 (8,7 %) ti¢astnikli détskych tabort. Z uvedenych dat je
patrné, ze pokud je moznost zakoupeni reklamnich predmétl, Gicastnici ji ve vétSiné ptipadi

vyuziji, coz miizeme povazovat za jednoznaéné poselstvi pro organizatory détskych tabort.

Tabulka ¢. 30: Koupé reklamnich pfedméti na détskych taborech

MozZnosti vybéru  Pocet respondenti

ANno 36
Ne 9
Neni to mozné 58

Pro procentudlni zobrazeni ziskanych dat uvadime i grafické znazornéni s vyuzitim

prehledného vysecového grafu.
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Graf ¢. 20: Koupé reklamnich pfedmétt na détskych tdborech

Polozka ¢. 11: Dostdvads néjaké upominkové (reklamni) predméty na tebou navstévovaném
détském taboie?

Dalsi v potadi je poloZka pod ¢islem 11, kterd zkouma, zda Gcastnici détskych tabori
dostavaji n¢jaké reklamni predméty zdarma. Respondenti volili mezi dvéma prfedem uvedenymi
odpovéd'mi. Z vysledkt je patrné, ze 82 (79,6 %) dotazovanych si z tdbori odvazi takové
upominkové predméty domu. Zbylych 21 (20,4 %) respondentii zddné upominkové predméty
nedostava. Domnivame se, Ze reklamni pfedméty jsou pro déti velmi piijjemnym zpestfenim

détského tabora, proto nas potésilo vétsinové rozlozeni ziskanych dat.

Tabulka €. 31: ObdrZeni reklamnich pfedmétii na détskych taborech zdarma

Moznosti vybéru Pocet respondentti

Ano 82
Ne 21

I nyni uvadime zjisténa data v procentualnim rozlozeni ve vyse¢ovém grafu.
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Graf ¢. 21: Obdrzeni reklamnich predmétt na détskych tdborech zdarma

Polozka ¢. 12: Podilis se néjakym zpiisobem na propagaci détského tibora? (Napi.
doporucenim tabora nékomu dalSimu)

Tato polozka si kladla za cil zjistit, zda Gcastnici détskych taboru pfispivaji k jejich
propagaci. Vysledky ukazuji, Ze znafna cast zcelkového poctu respondentli opravdu
k propagaci pftispiva. 86 (83,5 %) respondenti doporucilo tabor, ktery navstévuji, nékomu
dal§imu, zvolili tedy mozZnou variantu odpovédi ,,Ano“. PfiCemz tim nevédomky velmi
pomahaji organizatorim détskych tabori. Zbyvajici ¢ast respondentt, tj. 17 (16,5 %), doposud

tabor nikomu nedoporucilo, zvolili tedy variantu odpovédi ,,Ne*.

Tabulka €. 32: Doporuceni ohledné détskych tabora

Moznosti vybéru Pocet respondentt

Ano 86

Ne 17

I tentokrat je tu prostor pro zobrazeni dat v grafickém provedeni.
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Graf ¢. 22: Doporuceni ohledné détskych tabort

Polozka €. 13: Sdilis prispévky (fotografie) z tabora na socidlnich sitich?

Tato polozka si klade za cil zjistit, zda ti¢astnici détskych tabort sdili ptispévky z tabora
na socialnich sitich. Respondenti méli moznost vybrat z pfedem uvedenych odpovédi. Nejvice
ucastnik détského tabora piispévky na socialnich sitich nesdili, tj. 46 (44,7 %), coz lze
prisuzovat nizkému véku nékterych respondentti. V poradi ¢etnosti nasleduje varianta ,,Ano®,
ktera byla vybrana 25 (24,3 %) dotazovanymi. Dal$i zvolena moznost z vybéru je ,,Spise ano®,
kterou oznacilo 22 (21,4 %) Gcastnikd détskych tabord. Posledni, méné volena varianta,

je ,.Spise ne“, ta byla vybrana pouze 10 (9,7 %) dotazovanymi.

Tabulka ¢. 33: Sdileni ptispévki a fotografii z tabora

MozZnosti vybéru Pocet respondentii

Ano 25
SpiSe ano 22
SpiSe ne 10
Ne 46

Nasledné jsou zobrazena data i procentualni rozloZeni v grafickém znazornéni.
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Graf ¢. 23: Sdileni ptispévkl a fotografii z tdbora

Polozka €. 14: Sdili tabor, ktery navstévujes, fotografie 7 programu na socidalnich sitich?

Polozka cislo 14 zjiStuje, zda tabor, ktery ucastnici navsStévuji, sdili fotografie
na socialnich sitich. I v tomto ptipadé¢ volili respondenti pouze z pfedem stanovenych variant
odpovédi. 82 (79,6 %) respondentli zvolilo odpovéd ,,Ano“ a zbylych 21 (20,4 %)
dotazovanych vybralo variantu ,,Ne®. Jiz z pfedeslého dotazniku vime, Ze néktefi organizatoti
pii propagaci détského tabora davaji vétsi vahu tisténym letackiim nebo osobnimu setkani
s klienty, tudiZ pro néas neni pifekvapenim, ze se tyto skutecnosti promitaji i v tomto dotazniku

pro ucastniky.

Tabulka €. 34: Sdileni pfispévki na socidlnich sitich

Moznosti vybéru Pocet respondenti

ANo 82

Ne 21

V néasledujicim grafu miizeme vidét procentudlni rozloZeni ziskanych odpovédi.
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Graf ¢. 24: Sdileni ptispévkl na socialnich sitich

Polozka €. 15: Setkal/a ses nekdy s tim, Ze by tabor, ktery navstévujes, propagovala néjaka
zndma osobnost?

V této poloZce jsme zkoumali, zda se znamé osobnosti podileji na propagaci détskych
tabort, jez nasi respondenti navstévuji. Vysledky jsou zcela ztejmé. 84 (81,6 %) dotazovanych
se s touto variantou propagace doposud nesetkalo. Zbyvajicich 19 (18,4 %) ano. Tuto polozku
jsme do dotaznikového Setteni zatadili pouze pro zajimavost jako piiklad toho, Ze propagace

détskych tabort miZe byt opravdu pestra.

Tabulka ¢. 35: Propagace zndmou osobnosti

Moznosti vybéru Pocet respondenti

ANo 19

Ne 84

Nasleduje grafické zobrazeni procentualnich hodnot s vyuzitim vysecového grafu.
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Graf ¢. 25: Propagace zndmou osobnosti

Polozka €. 16: Jaké je tvoje pohlavi?

Polozka ¢islo 16 se vénuje osobnim udajim naSich respondenti, jelikoz se zde ptame
na jejich pohlavi. Vysledky ukazuji, Ze z celkového poctu 103 respondentt je 72 (69,9 %) divek
a 31 (30,1 %) chlapcti.

Tabulka €. 36: Pohlavi vybranych respondentt

Moznosti vybéru Pocet respondenti

Divka 72

Chlapec 31

Procentudlni rozdéleni ziskanych dat nyni graficky zndzornime ve vyseCovém grafu.
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Graf ¢. 26: Pohlavi vybranych respondenti

Polozka ¢. 17: Jaky je tviyj vék?

Posledni polozka tohoto dotazniku si klade za cil zjistit vék naSich respondentti. Nejvice
(18 [17,5 %]) respondentt bylo ve véku 12 let. Nejmlad$imu odpovidajicimu (1 [1,0 %]) bylo
7 let a nejstarSimu (1 [1,0 %]) 18 let.

Tabulka €. 37: Vék vybranych respondentt

Odpovédi respondentii  Pocet respondentii Podil

12 18 17,5 %
14 15 14,6 %
11 15 14,6 %
10 14 13,6 %
13 12 11,7 %
9 11 10,7 %
7 6 5,8 %
15 5 4,9 %
8 2 1,9%
17 2 1,9%
16 2 1,9%
18 1 1,0 %
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V ramci kapitoly 5.1 byly uvedeny relac¢ni vyzkumné otazky, které zkoumaly vztahy
mezi proménnymi, pficemz pro kazdou z formulovanych otazek byla stanovena hypotéza (H),
ke které jsou piifazeny hypotézy statistické, tj. nulova a alternativni. Avsak aby bylo mozné

dané proménné zméfit, je nutné je nejdiive operacionalizovat.

Relaéni vyzkumna otazka ¢. 1

Jaky je rozdil ve vyuzivani marketingové propagace u vybranych organizatoru détskych

taboru a u vybranych tcastniku détskych tdbora?

Vécna hypotéza ¢. 1
Hypotéza (H): Ve vyuzivani marketingové propagace u vybranych organizatoru détskych

taborli a u vybranych tc¢astnikti détskych tabora je rozdil.

Statistické hypotézy:

Nulova hypotéza (HO): Cetnost vyuzivani marketingové propagace u vybranych organizatort
détskych taborl a u vybranych ucastnikt détskych tabort je stejna.

Alternativni hypotéza (HA): Cetnost vyuzivani marketingové propagace je u vybranych

organizatord vys$si nez u vybranych ucastnikti détskych tabort.

Zkoumana data byla ziskdna prostfednictvim polozky ¢islo 3 z dotazniku pro
organizatory détskych taboru, ktera zjistovala, zda tito organizatofi vyuzivaji marketingovou
propagaci. Nasledné polozka ¢islo 12 v dotaznikovém Setfeni pro Gcastniky détského tabora

zkoumala, zda se uiastnici podili na propagaci détského tabora.

Odpovéd’ ANO — propagovani détskych tabora
Odpoveéd NE — nepropagovani détskych tabora
Tabulka &. 38: Ctyfpolni tabulka k testovani hypotézy ¢. 1

ANO NE >
Vybrani organizatoti 96 2 98
détskych tabort
Vybrani  ucastnici 86 17 103
détskych tabort
> 182 19 201
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Pro tuto rela¢ni vyzkumnou otazku je zvolena hladina vyznamnosti 0,05 a stupeii volnosti 1.
Kritickou hodnotou vyznamnosti chi-kvadratu pro tuto hladinu vyznamnosti a stupeii volnosti,

ktery budeme nasledné porovnavat s vypoc¢itanymi hodnotami, je % 2 0,05(1) = 3,841.

Pti vypoctu ¢tyipolni tabulky jsme vyuzili ndsledujiciho vzorce:

, (ad — bc)*
T ath)r@tosbtd)+(c+d)

X

Obsah pismen ze vzorce je uveden v nasledujicim schématu ¢tyfpolni tabulky:

Tabulka €. 39: Schéma ¢tyipolni tabulky (Chraska, 2016, s. 77)

o non o
B a b ath
non [ C d c+d
atc b+d

(96*17-2*86) 2
98*182*19*103

Po dosazeni ¢iselnych dat do vzorce: > = 201* =12,274

Vypocitana hodnota testového kritéria je 12,274, coz je y*>= 12,274 > 3,841= 2 0,05 (1).

Z uvedeného vysledku je patrné, Ze vypocitand hodnota testového kritéria je vetsi nez
kritickd hodnota, tudiz odmitime nulovou hypotézu, HO, a prijimame hypotézu
alternativni, HA. Na zdklad¢ zjisténych dat jsem tedy dospéli k zadveru, ze Cetnost vyuzivani
marketingové propagace je u vybranych organizatori vyssi neZ u vybranych castniki

détskych tabori.

Je tedy ziejmé, Ze prestoZe se i vybrani i¢astnici détskych taborii urcitym zplisobem
podileji na propagaci détského tabora, prostfednictvim poreferovani svym prateliim ¢i sdilenim
fotografii na socidlnich sitich, stile ve vyuZivani zpisobii propagace dominuji vybrani

organizatofi détskych tabort.
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Relaéni vyzkumna otiazka ¢. 2

Jakd je souvislost mezi online formou marketingové propagace, kterou voli vybrani

organizatofi détskych taboru a naslednou preferenci ve volbé détskych tabora, které vybrani

ucastnici navstévuji?

Veécna hypotéza ¢. 1

Ve vyskytu online formy marketingové propagace u vybranych organizatord a naslednou

preferenci u vybranych tc¢astniki je souvislost.

Statistické hypotézy:

Nulova hypotéza, HO: Mezi cCetnosti vyskytu online formy marketingové propagace

U vybranych organizatorti a naslednou preferenci u vybranych uc¢astnikti neni rozdil.

Alternativni hypotéza, HA: Mezi Cetnosti vyskytu online formy marketingové propagace

U vybranych organizatorti a naslednou preferenci u vybranych tcastnikti je rozdil.

Pottebna data pro ovéfeni hypotézy byla ziskana prostfednictvim dotaznikovych polozek ¢. 7
Vv dotaznikovém Setfeni pro organizatory détskych tabort a €. 8 v dotaznikovém Setfeni pro
ucastniky détskych taborti. Deskriptivni polozka ¢. 7 zkoumala zpiisob propagace, kterou
vybrani organizatoti détskych tdbori vyuzivaji nejcastéji. Nasledné se polozka €. 8 zabyvala
volbou platformy, kterou vybrani Gcastnici détskych taborti vyuzivaji k vyhledani détského
tabora.

Odpovéd” ANO — vyuzivani online propagace

Odpoved NE — nevyuzivani online propagace

Tabulka ¢. 39: Ctyfpolni tabulka k testovani hypotézy &. 2

ANO NE >
Vybrani organizatoii 56 42 98
détskych taboru
Vybrani Gcastnici 72 31 103
détskvch tabort
> 128 73 201
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Pro nasledujici vyzkumnou rela¢ni otazku jsme zvolili hladinu vyznamnosti 0,05 a stupen
volnosti 1. Kritickou hodnotou vyznamnosti chi-kvadratu pro tuto hladinu vyznamnosti

a stupeni volnosti, ktery budeme nasledné porovnavat s vypoc¢itanymi hodnotami je y 2 0,05(1)

=3,841.

Pro vypocet této Ctyfpolni tabulky vyuzijeme stejny vzorec jako u vypoctu hypotézy €. 1.

(56*31-42%72)
98*128*73*103

Po dosazeni Ciselnych dat do vzorce: ¥* = 201* =3,535

Vypocitana hodnota testového kritéria je 3,535, coz je y?= 3,535 < 3,841= 42 0,05 (1).

Z uvedené¢ho vysledku je patrné, Ze vypocitana hodnota testového kritéria je nizsi nez
hodnota kriticka, tudiZz odmitame alternativni, HA, a pfijmeme hypotézu nulovou, HO.
Na zaklad¢ zjisténych dat jsem tedy dospéli k zavéru, ze Cetmost vyskytu online formy
marketingové propagace u vybranych organizatori je nizSi, neZ jsou preference

vybranych uéastnikii.

Ze zjisténych dat vyplyva, ze online forma propagace je jak pro vybrané organizatory
détskych tabort, tak pro vybrané ucastniky détskych tabort zcela kli¢ova pro marketingovou
propagaci. Jelikoz vybrani organizatofi vyuzivaji online propagaci, aby docilili zviditelnéni
tabora, ktery organizuji a nasledné vybrani ucastnici détskych taborti vyhledavaji détské tabory
prostfednictvim online platforem. Mezi volbou propagace vybranych organizatori détskych

taborli a nasledné vybranymi Gc¢astniky détskych tdbort je souvislost.
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[ Zavérecné shrnuti, doporuceni a diskuse

Predchozi kapitola byla vénovéana vysledkiim nasich vyzkumnych Setieni, které jsme
pro lepsi nazornost uvedli prostfednictvim tabulek a grafti. Pfedmétem této kapitoly
je interpretace ziskanych dat a jejich srovnani s vybranymi vysledky z jinych, le¢ podobnych,
vyzkumi. Bohuzel vyzkumii pro porovnani neni mnoho, jelikoz se touto problematikou
doposud zabyvalo jen né€kolik malo jedincl, jsme tedy radi, ze pfinasime nové poznatky
a prispivame tak k vét§imu prozkoumani a porozuméni marketingové propagace détskych
tabort.

Nasim hlavnim cilem bylo wvytvofit piehled forem marketingové propagace
na vybranych détskych taborech. Aby byl nds vyzkum komplexnéjsi, zaméfili jsme se jak
na organizatory détskych tabort, tak i na jejich ucastniky. Jednoduse proto, abychom
porozuméli formam propagace z obou stran. Z tohoto diivodu jsme vytvofili dva dotazniky.

Jeden byl vytvofen pro organizatory détskych tdbort a druhy pro Gcastniky détskych tabori.

Tato kapitola je tedy vénovana prezentaci ziskanych vysledkl na zékladé stanovenych

deskriptivnich otazek, které nalezneme v kapitole 5.1.

V prvni fedé se budeme vénovat vysledkiim z dotaznikového Seti‘eni pro organizatory

détskych taboru:
1. Jaké je vyuzivani forem propagace u vybranych organizatori détskych taboru?

Odpovéd’ na tuto deskriptivni otazku nalezneme v polozce sedmé, kterou poklddame za
klicovou, jelikoZ nam odhalila, jaké formy marketingové propagace jsou na détskych taborech
nejvice vyuzivany, coz lze povazovat za alfu a omegu této diplomové prace. Nejvyssi Cetnost
zaznamenavame u varianty odpovédi ,Internetova reklama®, kterou zvolilo 56 (57,1 %)
dotazovanych, coz pro nas neni zadnym piekvapenim, jelikoz si uvédomujeme rozmanitych
moznosti online svéta. Nasleduje varianta odpovédi ,, Tisténé prostiedky*, kterou zvolilo 30
(30,6 %) respondentii. Tento udaj 1ze porovnat s vyzkumem provedenym v roce 2010 Evou
Hercikovou, kterd se téZ ve své praci zaobirala propagaci détskych taborl a kterd uvadi, Ze
nejvice vyuzivanou formou propagace détskych taborii jsou pravé tisténé letaky. Konkrétnéji
se jedna o letaky, které jsou vystavené na nasténkach v prostorach skol a na nasténkach mést a

jinych vetejnych tabulich (Hercikova, 2010). Pokud se navratime k naSemu vyzkumnému
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Setfeni, dozvidame se, ze 10 (10,2 %) dotazovanych vyuziva jinych forem marketingové
propagace, nez jsme uvedli ve vybéru moznosti. Jedna se napiiklad o ,,webové stranky DDM*
nebo kombinaci vicero variant. Mozné zbylé odpovédi ,,Rozhlasové spoty* a ,,Spoty na
billboardech* zvolil pouze 1 (1,0 %) odpovidajici.

Polozka v potfadi osma zkoumala formu, ktera se naSim respondentim nejvice
osvédcila. Tato polozka byla oteviena a nabizela moznost volné odpovédi, tudiz jsme veskeré
odpovédi zpracovali a roztiidili do jednotlivych kategorii dle podobnosti. Potvrzuji se nam zde
data z piedeslé deskriptivni otazky, tj., Ze nejvice se osvédcila varianta ,,Online forma“
(47 [48,0 %]), a nasledné nam zde vystoupila zcela nova varianta odpovédi ,,Osobni kontakt*
(16 [16,3 %]), ktera je v rozporu s variantou prvni. DalSich 17 (17,3 %) odpovidajicich voli

moznost ,,Kombinace vice variant”, kterou hodnotime jako nadcasovou.

2. Jak vybrani organizatori détskych tabori hodnoti vyuZzivani propagace na

socialnich sitich?

Nejdiive jsme zjistovali piistup k vyuzivani propagace prostiednictvim socidlni.
Z vysledkl bylo patrné, Ze naprosta vétSina socialni sité k propagaci vyuziva, ptresnéji 87 (88,8
%) dotazovanych zvolilo odpovéd’,,Ano*, 7 (7,1 %) z nich vybralo ,,SpiSe ano*, nasledn¢ pouze
3 (3,0 %) odpovidajici oznacili odpoved’ ,,Spise ne* a pouze 1 (1,0 %) vybral odpovéd ,,Ne*.
Respondentiim, ktefi zatim socidlni sit€¢ nevyuZzivaji bychom do budoucna doporudili
prehodnotit stavajici stanovisko, jelikoZ se domnivame, Ze socidlni sit¢ s sebou piinaseni
mnoho zajimavych a poutavych zplisobt, jak lze tdbor propagovat. Nehled¢ na piilezitost
osloveni zcela riiznorodé skupiny potencionalnich klientt.

V polozce desaté, jsme se snazili konkrétnéji zjistit, které socidlni sité to jsou.
Dominovaly platformy ,,Facebook®, s 82 (83,7 %) respondenty, a nasledn¢ ,,Instagram®, s 60
(61,2 %) oznacenimi. S ohledem na rychle se ménici trendy v souvislosti se socidlnimi sitémi,
bychom vybranym organizatorim détskych tabori navrhovali neustile rozsifovani
Vv platformach socialnich siti o dalsi a dalsi varianty, jelikoz se tim lze ptibliZit k potencionalnim
klientim. V posledni dobé naptiklad o platformu TikTok, jelikoZ je 1 mezi mladymi uZivateli
velmi popularni.

Polozka ¢islo jedenact se zaméfila na zptsob osloveni potencialnich klientl v prostiedi
socidlnich siti. Zjistujeme celou fadu moznosti, jak lze klienty oslovit. Objevily se zde

odpovédi jako: ,,na facebooku zalozime udalost, na instagramu sdilime odpocet k jednotlivym
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informacim a nasledné€ poutava videa z minulych let, aby ti, co s ndmi jiz na tabote byli, mohli
zavzpominat a ti co nebyli vidéli, co je mize ¢ekat®, tuto odpoveéd’ povazujeme za ukazkovy
zpusob propagace, dale zde nalezneme odpovéd’ ,,Cimkoliv, hlavné at’ je to barevné a zajimaveé
nebo ,,To zalezi na konkrétnich ptipadech. U taborti pro mensi déti oslovujeme hlavné rodice a
tomu odpovida forma i kanaly (web a Facebook); u tdbort pro vétsi déti se snazime oslovit
hlavné ptimo je, takze forma je mén¢ zamérend na informace a vice na atraktivitu a hlavnim
kanalem je Instagram (+ osobni propagace)“. Ziskana data lze srovnat s kvalifika¢ni praci
,Priprava, realizace a evaluace letniho tabora* z roku 2018 od Michaely Sedlackové, ktera byla
studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢. Ta ve své praci zjiStovala zplisob propagace
letnich tabort a vysledky jejiho Seteni ukazuji, ze nejvyssi cetnost odpoveédi ziskala moznost
propagace pomoci Facebooku a letaki (15 [100 %]). DalSich 13 dotazovanych (86,7 %) zvolilo

propagaci s vyuzitim webovych stranek (Sedlackova, 2018).

3. Jakou podporu propagace vyuzivaji vybrani organizatoii détskych tabori?

Polozka Sestnacta si kladla za cil zjistit postoj nasich respondentii ke zplisobu propagace
prostiednictvim spoluprace se Skolami. Velmi potéSujici je zjiSténi, ze az 71 (72,4 %)
odpovidajicich se skolami za ticelem propagace spolupracuje. Dalsich 27 (27,5 %) respondentt
nikoli. Zde miZeme polemizovat nad divodem téchto respondentd pii volbé nezapojeni do
podpory propagace Skolskd zatfizeni, nicméné bychom doporucili pfehodnoceni této varianty
zpusobu propagace, jelikoz skoly a détské tabory sdili v€kovou skalu potencionalnich klientd.
A 1izce spolupracuji v otdzce vychovy a vzdélavani.

Polozka osmnéctd, se ptala naSich organizatori na propagaci détského tabora
prostiednictvim veiejnych akci. Bylo zjiSténo, ze 63 (64,3 %) odpovidajicich vetfejné akce
k propagaci nevyuziva a zbyvajicich 35 (35,7 %) respondentt je této varianté otevieno. Tyto
organizatory jsme pozadali o uvedeni konkrétniho piikladu akci, jeZ vyuzivaji. Ziskali jsme
odpovédi jako: ,,.Dny déti, ,,akce Skol, muzei, knihoven a pak naSe akce* nebo naptiklad
,jednorazové akce porddané DDM (détsky den, karneval, den zemé,...)*. K ptihlédnuti
vysokému poctu respondentt, jez vetfejné akce prozatim nevyuzivaji, bychom doporuéili se
do budoucna téchto akci implicitné zapojit, jelikoZ mohou pfinést nové potencionalni klienty a

motivovat je ke kyzenému z4jmu o tyto tabory.
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4. Jak vybrani organizatori détskych tabori hodnoti finanéni stranku organizace

détskych tabora?

Na tuto vyzkumnou otazku reaguje polozka pod c¢islem ctrnact, kterd byla opét
subjektivnéjsiho razu, jelikoz si kladla za cil zjistit ndzor respondentti na finan¢ni naro¢nost
organizace détskych tabora. Ziskana data jsou nésledujici. 47 (47,9 %) organizatori povazuje
organizaci za finan¢né naroc¢nou, 20 (20,4 %) dotazovanych se ptiklonilo k nazoru, zZe je spise
finan¢né naro¢na a dalsich 19 (19,4 %) ji povazuji za spiSe nenaro¢nou. Zbyvajicich 12 (12,2
%) organizatorti détskych tabor shledalo organizaci détskych taborti za zcela financné
nendro¢nou. Respondentlim, jez hodnoti organizaci détskych tabort jako financné€ néarocnou,
bychom doporudili vyzkouset jiné, dostupnéjsi varianty. Pfinosné by bylo zaméfit se na
problematiku globalnéji, spojit teorii s praxi a podivat se, jakym zplisobem fesi problematiku
jini organizatofi détskych tdborl, poptipadé se 1ze inspirovat ¢i sveftit iniciativu organizace do
rukou jinym povolanéjSim osobam.

Deskriptivni otdzka v pofadi patnacta se vénovala presumpci ¢astky, kterou organizatoti
investuji do détskych taborti. Ziskana data jsme rozttidili a pfevedli do intervalll, z c¢ehoz nam
vySel interval s nejvyssi Cetnosti odpovédi, a to ,,0-50 000*, kam jsme zatadili 33 (33,7 %)
respondentl. Déle povaZujeme za nutné zminit, Ze odpovédi jednotlivych organizatori se velmi
liSily, jelikoz jsme zde ziskali rozsah ¢astek od desitek tisic az po jednotky milionti. To lze
prisoudit kapacité, popularité nebo poc¢tu poradanych détskych tabort. Z kapitoly tieti jiz vime,
ze détske tabory se déli dle mnoha odliSnych kritérii, ke kterym je nutné, v otazce finan¢niho

obnosu, potfebného k organizaci, pfihlédnout.

5. Jakovlivnila situace s onemocnénim Covid-19 propagaci détskych tabort u vybranych

organizatoru détskych taboru?

Zaverecnd polozka, tj. devatenacta, byla do dotaznikového Setfeni zatazena pouze
okrajové a tykala se propagace v obdobi koronavirové krize, jelikoZ onemocnéni covid-19 se
jiz zapsalo i do d¢jin sféry volného Casu a nelze jej tedy zcela vynechat. Ze zjisténych dat je
ziejmé, ze v obdobi koronavirové krize muselo 23 (23,5 %) organizatori zvysit propagaci
détskych tabort, jez potadali. Uvedené zplisoby zvySeni ¢itaji naptiklad tyto odpovédi: ,,ano,
jelikoz to bylo zatim nejméné piihlasenych déti na nas tabor, co jsme zatim zazili — tiskli jsme

nové a nové letacky, aby bylo znamo - Tébor bude®, ,,jelikoz byl vSudypiitomny zmatek, tak
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ano mnoho rodicl se balo nékam déti poslat, aby neonemocnély®, ale objevuji se zde i
informace o celkovém zruSeni détského tabora: ,,nas tabor se kvuli Covid 19 vubec
neuskutecnil®. PotéSujici mohou byt data od 68 (69,4 %) organizatort, kteti zvySovat propagaci
V tomto obdobi viibec nemuseli. Diivody neuskutecnéni se tadbora zapti¢inéné onemocnénim
Covid 19 lIze odiivodnit castymi epidemiologickymi zménami, na které bylo velmi slozité
adekvatné a pohotoveé reagovat. V souvislosti s timto onemocnénim ndm nezbyva nic jiného
nez jen doufat, Ze se situace nebude znovu opakovat a jestli ano, véfime, Ze na to jiz vSichni

budeme urcitym zpusobem piipraveni a pouceni z jiz ziskanych zkuSenosti.

V druhé radé navazeme dotaznikovym Setienim pro ucéastniky détskych tabori:
6. Z jakého divodu si vybrani ucastnici vybrali tabor, ktery navstévuji?

Odpovédi na tuto polozku najdeme hned na zacatku dotaznikového Setieni pro ucastniky
détskych tabort, jelikoZ prvni polozka zjiStovala, jaké tabory na$i respondenti navstévuji.
Nejvice odpovédi ¢itd kategorie ,,Konkrétni tabor*, kam jsme zatadili 37 (35,9 %) respondenttl.
Setkdvame se s odpovéd'mi jako: ,,Tapaza®, ,,Skaut™ nebo tfeba ,,H+H tdbor*. Dalsi v poradi
jsou tabory se sportovnim zaméfenim, kam patii odpovédi od 19 (18,4 %) respondenti.
Nasledné jsme vytvofili také kategorii specifickych tabora, kam fadime 13 (12,6 %) odpoveédi
a patii sem napiiklad kfest'ansky tabor. Na tabory s turistickym zamétenim jezdi 11 (10,7 %)
respondentli, na umélecké tabory 9 (8,7 %) respondentli a na tdbory v zahranici 6 (5,8 %)
odpovidajicich. Z mnozZstvi kategorii mizeme konstatovat, Ze pro tcastniky détskych tdborti je
Vv nabidce velmi rozmanitd Skala témat a zaméteni. Pro porovnani ziskanych dat lze uvést
vyzkum spolecnosti STEM/MARK, kterého se v roce 2016 zacastnilo 178 rodict s détmi ve
véku 5—-17 let. A ze kterého je zfejmé, ze nejoblibené;si tématikou pro dany rok byly tabory se
sportovnim zaméienim, jelikoz je zvolilo 35 % respondentti (STEM/MARK.cz, 2016).

V druhé poloZce jsme se zaobirali pofadateli tabord, kterych se nasi dotazovani G€astni.
Zjistili jsme, ze 1 Skdla poradateli je dostatecné Siroka, aby si kazdy dokazal vybrat.
10 dotazovanych jezdi na tabory se Skautem, jinych 15 respondentil se i€astni détskych tabort
potadanych domovy déti a mladeze, dalSich 14 odpovidajicich vyuziva jako potadatele
Mamuta, 2 ucastnici YMCU a 6 znich jezdi na tdbory od Skoly. Navzdory tomu, Ze se
domnivame, Ze jsme poskytli na vybér dostatek mozZnosti vybéru, zvolilo variantu odpovédi
,Jiné*“ nejvice respondentti a vepsali do ni individudlni odpovéd’, napiiklad: ,,Cestovni

Yee

kancelai“ nebo ,,Neziskova organizace”. Zde bychom navrhovali, s ohledem na Sirokou
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konkurenci na trhnu, aby organizatoii dbali na motivaci, ptatelské prostiedi a soudrznost
Vv kolektivu svych zaméstnanct, protoze tato kritéria vedou ke kvalitnimu a plnohodnotnému
programu détského tdbora a ptispivaji tim k dobrému jménu celé spolecnosti.

Tteti polozka zkoumala priority ucastnikii pii vyberu détského tdbora. Bylo zjisténo, ze
kazdy na vybér détského tdbora pohlizi zcela jinak, pfesto nam data ukazuji jasné potadi
vybéru: 1. Téma (zaméteni), 2. Kolektiv, 3. Aredl (vybaveni, 4. Vedouci tdbora, 5. Lokalita,
6. Organizator, 7. Termin, 8. Cena. Nejnize polozenou prioritu ,,Cena*“ 1ze prisoudit nizkému
veéku nasich respondentt, jelikoz si tdbor s nejvyssi pravdépodobnosti neplati sami, neni pro né
vySe ceny nijak dilezita. Stejn¢ tak ani terminu neptikladaji pfili§ velky vyznam, protoze maji
dvoumési¢ni prazdninové volno. Co je ale pro né skutecné dilezité, je téma neboli zaméteni
daného tabora. V tomto ptipadé bychom navrhovali organizatorim détskych tabord, aby si
tyto zjisténa kritéria nastudovali a pfednostné dbali na zvolenou tématiku danych détskych
taborl, jelikoz je nutné reagovat na stavajici pozadavky svych klient, v naSem pftipadé,
ucastnikt détskych tabora.

Polozka ¢tvrta navazuje na polozku ptredchdzejici a zkoumd divod, diky kterému
si ucastnici vybrali pravé konkrétni tabor. Nejvice respondentit (37 [35,9 %]) se pro konkrétni
tabor rozhodlo na zéklad¢ své rodiny. To mizeme jednoduSe ptisoudit véku respondentd,
jelikoz v konec¢né fazi vyberou ¢asto dany tabor praveé rodice nebo za volbu daného tabora miize
star§i sourozenec, ktery tam jiZ jezdi a ten mladsi se k nému jednoduse ptida. Divodem pro
vybér daného tdbora miize byt také jeho zaméteni, coz vybralo 24 (23,3 %) odpovidajicich a pro
dalsich 15 (14,6 %) respondenti to jsou v konecné fazi ptatelé. Pro jinych 9 (8,7 %)
odpovidajicich je divodem findlniho vybéru vedouci zajmovych aktivit a dalSich 7 (6,8 %)
ucastniki se rozhodlo dle propagace détského tdbora. Pro zbyvajicich 5 (4,9 %) respondenti je
rozhodujici lokalita tabora. S ohledem na lisici se priority ve vybéru daného tabora bychom
doporucdili organizatoriim détskych taboril, nezaméfovat se pouze na vybrané kritéria daného
tabora, ale pohliZzet na organizaci z globalniho hlediska, jelikoZ pro kazdého jednotlivého

klienta je rozhodujicim faktorem zcela odliSné kritérium.

7. Jaké stanovisko zaujimaji détské tabory, které vybrani ucastnici navStévuji,

k reklamnim predmétim?

V polozce devaté jsme se, stejn¢ jako v predeSlém dotazniku, zaobirali reklamnimi

predméty a jejich prilezitosti k zakoupeni. Od tcastnika détskych tdborti se dozvidame, ze 58
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(56,3 %) znich nema moznost zakoupeni si upominkového pfedmétu na tabote, ktery
navstévuji. 35 (34,0 %) dotazovanych prilezitost k zakoupeni ma. Zbyvajicich 10 (9,7 %)
se otazkou reklamnich pfedmétii nezabyva. My se domnivame, Ze reklamni pfedméty jsou
hezkymi upominkovymi talismany a z tohoto divodu bychom organizatoriim détskych tabori
doporucdili zvazit tuto formu propagace.

V nasledujici polozce, tj. desaté, jiz zkoumame, zda ucastnici vyuzivaji piilezitost
ke koupi upominkového pfedmétu. Znovu se nam sem promitaji odpovédi z piedeslé otazky
a 58 (56,3 %) respondentli oznacuje variantu odpovédi ,,Neni to mozné*. DalSich 36 (35,0 %)
odpovidajicich moznost zakoupeni si upominkového predmétu vyuziva, coz je pro organizatory
détskych tabort jisté pozitivni zjisténi. Zbyvajicich 9 (8,7 %) si reklamni pfedméty nezakoupi,
1 kdyz maji ptileZitost. Z tohoto divodu bychom doporucili zvazit Castéj$i obmeénu reklamnich
pfedmétd, jelikoz jiz ze zjisténych dat naseho vyzkumného Setfeni vime, Ze klienti jezdi
na détské tabory i opakovang, a je tedy zfejmé, ze si kazdoro¢né nezakoupi stejny upominkovy
predmét.

Polozka cislo jedenact si kladla za cil zjistit, zda i¢astnici dostdvaji néjaké upominkové
pfedméty od organizatorii détskych taborit zdarma. Data ukazuji, ze 82 (79,6 %) respondentt
dostava takovyto upominkovy piredmét, kdezto 21 (20,4 %) nikoliv. Myslime si, Ze alesponl
maly upominkovy predmét, napiiklad propiska ¢i magnetka, by mohla byt samoziejmosti

kazdého jednotlivého tabora, tudiz bychom doporudili se na tuto variantou propagace zaméfit.

8. Jakym zpiisobem pristupuji détské tabory navStévované vybranymi ucastniky

k propagaci prostirednictvim socialnich sitich?

Polozka tfinactd se zamc¢fila na to, zda ucastnici détskych tdbord sdili fotografie
na socialnich sitich, coz do urcité miry také ptispiva k propagaci dan¢ho détského tabora. Bylo
zjiSténo, ze 46 (44,7 %) respondentli piispévky na socidlnich sitich nesdili, coz 1ze ptisoudit
nizkému véku nékterych odpovidajicich. 10 (9,7 %) respondenti spiSe nesdili, kdezto
22 (21,4 %) spise sdili a zbyvajicich 25 (24,3 %) ucastniki sdili ptispévky na socialnich sitich,
za coz budou organizatoii détskych tabord jist¢ radi. Mozné oduvodnéni nizkého poctu
dané¢ho tabora nebo celkovou tdborovou politikou. Spocivajici v ustdlenych pravidlech,

napiiklad skautské souziti s ptirodou.
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V dalsi polozce, tj. 14, se stale drzime sdileni pfispévkil na socidlnich sitich s tim
rozdilem, Ze nyni se ptame, zda tabor, ktery ucastnici navstévuji, sdili néjaké ptispévky.
Zjistujeme, ze v 79,6 % (82 respondentt) ,,Ano*, s ¢imz souvisi zakon ¢. 101/2000 Sb., tj.
zakon o ochran¢ osobnich udaji a zméné nékterych zékont, kterému jsme se vénovali
v kapitole 3.2 (Legislativni ukotveni détskych tdborti). Zbyvajicich 21 (20,4 %) respondentii
oznacilo variantu odpovédi ,,Ne“, tudiz ze tdbor, kterého se ucastni, nesdili pfispévky na
socialnich sitich. S tim souvisi ziskana data z piedeslého dotaznikového Setfeni, ze které¢ho jiz
vime, ze néktefi organizatoii preferuji spiSe tiSténou formu propagace nezli socidlni sité.
Ziskana data lze porovnat s daty z mé bakalaiské prace z roku 2020, kde jsme zjistili, ze 40
respondentl (vedoucich oddilt, 34,2 %) sdili ptispévky z tabora ,,Za ucelem zviditelnéni se*

(Nedomova, 2020).
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ZAVER

Tato diplomové prace se zabyvala formami marketingové propagace détskych tabort. Jeji
obsah se sklada ze tiech kapitol teoretické Casti a Ctyt kapitol ¢asti praktické. V uvodu této prace
jsme si stanovili teoretické a nasledné i1 praktické dil¢i cile, které jsme se v ramci prace snazili
naplnit. Hlavnim cilem teoretické ¢&asti bylo komplexné popsat jednotlivé formy
marketingové propagace na détskych taborech, ze kterého vychazeli jednotlivé dil¢i cile.

Prvnim dil¢im cilem teoretické ¢asti bylo definovat marketing jako takovy, tudiz jsme
této problematice vénovali hned prvni kapitolu, zaméfili se na, S nim spojeny, marketingovy
mix, objasnili pojem nova ekonomika a charakterizovali komunika¢ni mix. K prozkoumani této
problematiky nas pomohlo rozsdhlé mnozstvi odbornych publikaci od nejriznéjSich autort,
které ptineslo dostatek potiebnych informaci.

Druhym diléim cilem teoretické ¢asti bylo zaméfit se na jednotlivé formy propagace,
které se v marketingu vyuZivaji a tietim, souvisejicim, dilé¢im cilem teoretické ¢asti bylo
analyzovat formy propagace, které jsou nejvice vyuzivany. Tyto cile jsou obsahem druhé
kapitoly, ktera se nasledné zamétovala i na charakteristiku marketingové propagace, uvedli
jsme zde klasifikaci reklamnich nosic¢i dle riznych autor a celou jednu podkapitolu jsme
vénovali online propagaci. Tyto informace byly zcela nezbytné pro néslednou realizaci
vyzkumného Setfeni, které ndm jen potvrdilo zjiSténou teoretickou stranku véci. Klasifikace
reklamnich nosi¢ii jsme posléze vyuzili, jako mozné varianty vybéru pro naSe respondenty
v urcitych dotaznikovych polozkéch.

Ctvrty diléi cil teoretické &asti byl zaméfen na legislativni zastiténi détského tabora,
jakozto volnocCasové aktivity a poslednim, tj. patym diléim cilem teoretické ¢asti bylo uvést
personalni déleni détskych taborti. Tyto dilci cile jsou promitnuty do tfeti kapitoly, ktera se
vénovala détskym taborim jako takovym, uvedli jsme v ni legislativu zastieSujici détské
tabory, klasifikovali si détské tabory, zamé&fili se na organizace, které mohou pofadat détské
tabory, uvedli jsme organizaci détského tdbora z hlediska casového horizontu, uptesnili
personalni zastfeSeni détského tabora a predlozili mozné zplisoby propagace u vybranych
détskych tabort. Uvedené vybrané détské tabory jsme zahnuli 1 do kontaktovanych respondentti
ve vyzkumném Setfeni, abychom zcela jednoznacné propojili informace z teoretické casti

S casti praktickou, ktera nasledovala a na kterou se nyni, z hlediska cilli, zamé&fime.
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Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo vytvofit pfehled forem marketingové propagace
na vybranych détskych taborech. Tento cil byl nésledn¢ naplnén s vyuzitim dil¢ich cild, které
si nasledn¢ specifikujeme.

Prvnim diléim cilem praktické casti bylo zhodnotit aktualni stav propagace na
détskych taborech. Z tohoto diivodu jsme prvni kapitolu praktické ¢asti, tj. kapitolu ¢tvrtou,
zapocali zhodnocenim aktualniho stavu nami zkoumané problematiky, v ramci, které jsme
vybrali vyzkumy podobného razu, kterych vSak neni mnoho, tudiz jsme presvédceni o tom, Ze
vyrazn¢ prispivame k celkovému prozkoumani nami stanovené problematiky. | zZ toho divodu,
ze se trh stale méni a v porovnani s vyzkumem z roku 2010 od studentky Evy Hercikové, vime,
ze tehdy nejvice vyuzivanou formou byly letdky vyvésené ve Skolnich prostorach, kdezto my
nyni zjiStujeme znacnou preferenci online formy propagace.

Druhy diléi cil praktické éasti se zamétil na formulaci cile, otdzek a hypotéz pro
realizaci vyzkumného Setieni. Tudiz jsme se v nasledujici kapitole, paté, zameéfili na
charakteristiku vyzkumného Setieni jako predzvést kapitoly Sesté, ktera jiz pfinasi vysledky
naSich vyzkumnych Setieni a zahrnuje tak splnéni posledniho, tj. tfetiho dil¢iho cile praktické
¢asti, kterym bylo zjistit, které formy marketingové propagace jsou na vybranych taborech
vyuzivany. Nyni jiz vime, Ze se jednd o internetovou reklamu, kterd zahrnuje napiiklad:
bannery, vyskakovaci okna, kontextovou reklamu, webovou prezentaci nebo socialni sité.
Jednoduse feceno, dominuje jakékoliv online forma propagace. Zavérecna kapitola teoretické
Casti, tj. sedma, je veénovana diskusi vybranych vysledkti naSich dotaznikovych Setieni
anaslednému porovnani ziskanych dat sjinymi uskutecnénymi vyzkumy se souvisejici
problematikou

Jsme toho nédzoru, Ze se nam stanovené cile naplnit podafily, a to prostiednictvim
zmapovani stavajici problematiky forem marketingové propagace z teoretického hlediska
a naSich vyzkumnych Setfeni, kterd ndm poskytla dostatek informaci z praktické sféry. Ziskana
data z naSich vyzkumt vypovidaji o Siroké skale forem marketingové propagace détskych
taborl a uzZitecnosti jejich vyuZziti.

Vysledky naSi prace se mohou stat inspiraci pro dal$i zkoumani této problematiky
a nasledné z nich lze tézit zajimavé a troufame si tvrdit, Ze i vyznamné informace pro budouci
propagaci détskych taborti. Nami dosazené vysledky vyzkumného Setieni mohou byt pro
organizatory détskych taborti podnétem pro zménu ¢i zdokonaleni stavajiciho stavu, jelikoz
pfinasime dostatek informaci pro praktické vyuziti. Mohou tedy naptiklad rozsitit své zptisoby

propagace o dalsi formy, které se osvédc€ily jinym organizacim détskych tabori a tfeba se jim
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nabidne zcela nova a Sirsi klientela. Nebo se mohou jednoduse utvrdit ve stavajici formé a zjisti,
Ze je to zpusob marketingové propagace velmi aktudlni.

Pro ucastniky détskych taborit miize byt nas vyzkum stejné tak ptinosny, jelikoZ mohou
objevit nové, doposud nepoznané, détské tabory, které byly v naSem vyzkumu neséetnékrat
zvoleny jakozto oblibené. Nasledné jim muize na$ vyzkum poskytnout inspiraci pro dalsi

zpusoby pii hledani nabidky détskych tabori.
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Piiloha €. 1: Dotaznik pro organizatory détskych tabori

Dobry den,

jmenuji se Hana Nedomova a studuji 2. roénik magisterského studia oboru Rizeni
volnocasovych aktivit na Pedagogické fakult¢ Univerzity Palackého v Olomouci. Tento
dotaznik je zcela anonymni a vénuje se formam marketingové propagace détskych tdborti. Tim,
ze vénujete nékolik minut vyplnéni tohoto dotazniku, pomuzete k vymezeni aktudlniho stavu
Vv problematice marketingové propagace na détskych taborech.

Moc Vam dékuji za ochotu a €as pii vypliiovani dotazniku.

1. Kolik tabori ro¢né organizujete?

Dopliite prosim...............

2. Pro kolik déti je Vas tabor urcen?

Dopliite prosim...............

3. VyuZivate propagaci jako nastroj ke zviditelnéni VaSeho tabora?
Vyberte jednu odpoved’
-1 Ano
7 Ne

4. Je dle Vaseho nazoru nutné propagovat tabor, na kterém piisobite?
Vyberte jednu odpoveéd’
1 Ano
"1 SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1 Ne

5. Oslovi Vas zpisob propagace poZadované mnozstvi klienta?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ano
"I SpiSe ano

(] SpiSe ne



] Ne

6. Jsou dle VasSeho nazoru informace obsaZené ve Vami publikované reklamé
dostacujici?
Vyberte jednu odpoveéd’
-1 Ano
[l SpiSe ano
[l SpiSe ne
1 Ne

7. Jaky zpusob propagace vyuZivate nejcastéji?
Vyberte jednu odpoved’
[ Tisténé prostiedky — reklamni letadky, roznasené brozury, prospekty,
inzerce Vv tisku (Casopisy, noviny) atd.
Rozhlasové spoty
Televizni spoty

Spoty na billboardech (venkovni reklama)

o o o o

Internetova reklama — bannery, vyskakovaci okna, kontextova reklama,
webova prezentace, socialni sité

71 Jiné (vypiSte prosim)

8. Jaka forma propagace se Vam nejvice osvédcila?

Dopliite prosim...............

9. Propagujete Vas tabor s vyuZitim socialnich siti?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ano
"1 SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1 Ne

10. Jaké socialni sité k propagaci vyuZivate?



Vyberte jednu nebo vice odpovédi
"1 Facebook

Instagram

E-mail

Twitter

TikTok

Snapchat

Socialni sité k propagaci nevyuzivam

O O O o o o o

Jiné (vypiste prosim)

11. Jakym zpiisobem se své Kklienty snaZzite pies socialni sité oslovit?

Dopliite prosim...............

12. Je mozné zakoupit si na Vasem taboie reklamni (upominkové) piredméty?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ne

7] Ano — které? (vypiste prosim)...............

13. VyuZivate sponzorovany zpusob propagace?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ne

71 Ano —ktery? (vypiSte prosim)..............

14. Je dle VaSeho nazoru financovani propagace tibora finan¢né narocné?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ano
'] SpiSe ano
"1 SpiSe ne
1 Ne

15. Odhadnéte prosim ¢astku, kterou investujete do organizace détskych

taboru.



Dopliite prosim...............

wr _r

16. Vyuzivate k propagaci Vaseho tabora spolupraci se Skolami?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ano
1 Ne

17. Pokud ano, jakym zptiisobem spolupracujete se Skolami?
Vyberte jednu odpoved’
"1 Prosttednictvim Skolni druziny
Prostfednictvim feditele Skoly
Prostfednictvim medii Skoly

Nespolupracuji

O o O o

Jiné (vypiste prosim)..........

18. Vyuzivate k propagaci Vaseho tiabora verejné akce?
Vyberte jednu odpoved’
7 Ne

7] Ano — (uved’te prosim, kter¢ to jsou).....

19. Bylo nutné zvysit propagaci Vaseho tabora v obdobi koronavirové krize?
Vyberte jednu odpoved’
1 Ne
"1 Timto se nezabyvam

'] Ano — jakym zpiisobem (vypiste prosim) ....



Priloha €. 2: Dotaznik pro ucastniky détskych tabori

Ahoj,

jmenuji se Hana Nedomova a studuji 2. roénik magisterského studia oboru Rizeni
volnocCasovych aktivit na Pedagogické fakult¢ Univerzity Palackého v Olomouci. Tento
dotaznik je zcela anonymni a vénuje se formam marketingové propagace détskych tabort. Tim,
ze vénujes nékolik minut vyplnéni tohoto dotazniku, pomiize§ k vymezeni aktualniho stavu v
problematice marketingové propagace na détskych taborech.

Moc ti dékuji za ochotu a ¢as pfi vypliovani dotazniku.

1. Jaky tabor nav$tévujes?

Vypis$ prosim .......

2. Kdo porada tabor, kterého se ucastnis?
Vyber jednu odpoved’
] Skaut
YMCA
Mamut
Domov déti a mladeze
Skola

Soukroma osoba

I Y O O I O

Jiné (vypi$ prosim).......

3. Podle ¢eho si détsky tabor vybiras? Zvol své priority ve vybéru tabora dle
dilezitosti.
dilezité)

Aredl (vybaveni)

Téma (zaméfeni)

Lokalita

Cena

Vedouci tabora

Termin

e Al



{§ Organizator
{ Kolektiv

Co té vedlo ke zvoleni pravé tohoto tabora?

Vypis§ prosim ...........

. Jakym zpusobem ses dozvédél/a o tabore, kterého se ucastnis?
Vyber jednu odpoveéd’
1 Od pratel
Z televize
Z internetu
Z novin/Casopist
Z reklamnich letacka
Ze Skoly

Ze zajmového utvaru (krouzek, ktery navstévujes)

O o o o o o og

Jiny (vypi§ prosim)........

. Dostavas ty nebo tvoji rodi¢e nabidky détskych taboru piimo na e-mail?
Vyber jednu odpovéd’

1 Ano

71 Ne, ale rad/a bych ji dostaval/a

1 Ne

. Je pro tebe nebo tvé rodice slozité najit si vhodnou nabidku détskych tabori?
Vyber jednu odpovéd’

"] Ne, je jich dostatek

"1 Ne, nehledam, jelikoZz se hlasim na stejné tabory, kde jsem byl/a jiz diive

T1 Ano, z jakého divodu? (vypis prosim).........

Kde tuto nabidku nejcastéji vyhledavas?

Vypi$ prosim.................



10.

11.

12.

13.

Je mozZné zakoupit si upominkové (reklamni) pfedméty na Tebou navStévovaném
détském tabore?
Vyber jednu odpoveéd’

1 Ano

1 Ne

(] Timto se nezabyvam

Zakoupil/a sis jiz tyto upominkové (reklamni) predméty?
Vyber jednu odpoved’

-1 Ano

1 Ne

[1 Nenito mozné

Dostavas néjaké upominkové (reklamni) predméty na tebou navStévovaném
détském taboie?
Vyber jednu odpovéd’

1 Ano

7 Ne

Podilis se néjakym zpiisobem na propagaci détského tabora? (nap¥: doporucenim
tabora nékomu dalSimu).
Vyber jednu odpoved’

1 Ano

1 Ne

Sdili§ prispévky (fotografie) z tabora na socialnich sitich?
Vyber jednu odpoveéd’
1 Ano
'] SpiSe ano
"l SpiSe ne
1 Ne



14. Sdili tabor, ktery navStévujes fotografie z programu na socialnich sitich?
Vyber jednu odpoved’
-1 Ano
1 Ne
15. Setkal/a ses nékdy s tim, Ze by tabor, ktery navstévujes, propagovala néjaka znama
osobnost?
Vyber jednu odpoveéd’
-1 Ano
1 Ne

16. Jaké je tvoje pohlavi?
Vyber jednu odpoved’

(] Divka

71 Chlapec

17. Jaky je tvij vék?

Doplii prosim ........



Piiloha ¢. 3: Pocet organizovanych taboru

Odpovédi respondentiic  Pocet respondentii Podil
8 22 22,5 %
4 12 12,3 %
12 8 8,2 %
5 7 7,1%
6 5 51%
9 5 51%
11 3 3,0%
70 2 2,0%
1 2 2,0%
16 2 2,0 %
40 2 2,0%
Cca 60 1 1,0 %
2 1 1,0 %
70 celkové a 3 aktivné 1 1,0%
17 1 1,0 %
Devét 1 1,0%
14 1 1,0 %
120 1 1,0 %
deset 1 1,0 %
Vice nez 40 1 1,0%
20-25 1 1,0 %
10 1 1,0 %
22 1 1,0 %
Vice jak 100 1 1,0%
kazdy tyden letnich
S I
celkem 9 taboru)

Dva priméstské 1 1,0%

25 1 1,0 %
Pres 40 1 1,0 %
260 1 1,0 %




Cca 15 1 1,0 %
35 1 1,0 %
3 1 1,0 %
40 (priméstské i 1 1,0%
pobytové)

60 1 1,0 %
69 1 1,0 %
Desitky 1 1,0 %
37 1 1,0 %
Vice nez 100 po celé CR 1 1,0%
Kazdy rok se to lisi — 1 1,0 %

letos 9




Piiloha ¢. 4: Kapacita détskych tabori

Odpovédi respondentii Pocet respondentii Podil
30 9 9.2%
40 7 7,1%
25 6 6,1 %
20-30 3 3.1%
20 3 3.1%
70 2 2,0 %
90 2 2,0 %
60 2 2,0%
Cca 35 1 1,0 %
15-60 1 1,0 %
55-70 1 1,0 %
1 000 1 1,0 %
celkem se nam na 70
tabori prihlasi cca 1 1,0 %
1200 déti
40 déti a 10 nahradnika 1 1,0%
20 - 40 1 1,0 %
20 a vice 1 1,0 %
10-20 1 1,0 %
od 8 do 80 déti, dle typu 1 1,0%
tabora
Cca 80 1 1,0 %
40-70 1 1,0 %
Dle zaméreni a véku 1 1,0 %
24-27 1 1,0 %
10-28 1 1,0 %
1-100 1 1,0 %
do cca 40 déti 1 1,0 %
15 1 1,0 %
25 - 60 1 1,0 %
8-50 1 1,0 %




priméstské 8-30, 1 1,0 %
pobytové az 50

55 1 1,0 %
6 500 1 1,0 %
150 1 1,0 %
zalezi na zaméreni (20 - 1 1,0 %
40 déti)

100-130 1 1,0 %
vétSinou v rozmezi 15 1 1,0 %
az 20

70-85 1 1,0%
500 1 1,0 %
od 20 do 40 déti 1 1,0 %
25-85 1 1,0%
27 1 1,0 %
Podle tématu (sportovni 1 1,0%
80, vodacky 32,)

100 1 1,0 %
25-35 1 1,0%
letni pro 49, priméstské 1 1,0 %
od 20 do 30 ucastniki

300 1 1,0%
Od 15 azZ do 45 1 1,0%
25-80 1 1,0 %
44 1 1,0 %
Pobytovy az 60 1 1,0%
ruzné, 15-19 1 1,0 %
Velmi se liSi od obdobi 1 1,0%
a tématu

Cca 25-55 1 1,0 %
32-65 1 1,0 %
Pocet urc¢ujeme podle 1 1,0%
zaméieni

30 a 2 nahradnici 1 1,0 %
25-95 1 1,0 %




LiSi se od roku dle 1 1,0 %
Zalezi na lokalité 1 1,0 %
50-52 1 1,0 %
35 1 1,0 %
Ovlivnéno vékem, 1 1,0%
zajmem, financi

Maximalni kapacita je 1 1,0 %
Dle typu tabora —

jazykovy 15, putovni 40 1 1,0%
atd.

50 1 1,0 %
Pro nas dostatek 1 1,0 %
Zalezi na kazdém 1 1,0 %
jednotlivém taboru

Piiméstak -25

Stanovy -35 1 1,0 %
Pobytovy 40

Lisi se tabor od taboru 1 1,0 %
Cca 60-85 1 1,0 %
Podle prihlaSenych déti 1 1,0 %
27-55 1 1,0 %
10-28 1 1,0 %




Priloha ¢&. 5: Preference forem propagace

Odpovédi respondentii Pocet respondentii Podil
Socialni sité 9 9,2%
Web 6 6,1 %
On-line forma 3 3,0 %
newsletter 3 3,0%
Letacky do skol 2 2,0%
Web, socialni sité 1 1,0%
Online forma — v dnesni dobé
je mnoho déti na socialnich 1 1,0 %
Nejvice se nam osveédcili
newslettery, které posilame
naSich klientim, kteii
navS$tévuji dalsi aktivity jako 1 1,0%
krouzky, kurzy, akce pro
verlejnost apod.

Mistni tisk 1 1,0 %
letaky, propagace na Skolach,

krouzcich, sdileni na FB a NL 1 1,0%
Vyuzivame vSech dostupnych

variant ve stejné mire 1 1,0%
Letacky, socialni sité 1 1,0%
Osobnimu  kontaktu na

vefejnych akcich se nic 1 1,0 %
nevyrovna

Webové stranky tabora a

socialni  sité  (Facebook,

Instagram a v posledni dobé i 1 1,0%
TikTok

Zalezi na cilové skupiné 1 1,0%
Letacek na socialni sité 1 1,0%




Jsme presvédceni o tom, Ze o

nejvétsi propagaci naseho 1 1,0 %
tabora se postaraji sami déti,

ktefi radi brebenti

Nelze vybrat jednu 1 1,0%
Pokud ma tabor tradici —

cilena propagace uZ neni tak 1 1,0 %
Klasicky papirovy letacek a

nebo plakaty na verejnych 1 1,0 %
mistech

Verejné akce funguji nejvice 1 1,0 %
online propagace - video na

youtube, instagram a 1 1,0%
Inzerce v mistnim tisku,

letaky ve $kolach a socialni 1 1,0%
Spokojeny klient 1 1,0%
Spoluprace s méstem 1 1,0 %
Youtube, fb 1 1,0%
Internetova 1 1,0 %
Dlouholeta tradice 1 1,0 %
Letaky 1 1,0%
instagramové prispévky 1 1,0 %
FACEBOOK 1 1,0%
Instagram a mail 1 1,0 %
Fb, web, plakaty na 1 1,0 %
Dle mého nazoru je idealni

vyuzit vSech dostupnych 1 1,0%
variant

spokojeny rodi¢ a dité déla

nejlepsi reklamu ! 1.0%
Facebook - udalosti 1 1,0%
doporuceni 1 1,0 %




Znamé osobnosti a FB 1 1,0%
Fb, web, Instagram 1 1,0%
Facebook, radni¢ni listy 1 1,0 %
Emailem + web stranky 1 1,0 %
doporuceni od spokojenych
" o 1 1,0%
déti a rodicu mezi sebou
Internetova reklama 1 1,0 %
Spoluprace se Skolami 1 1,0%
dlouholeta tradice nam hraje
1 1,0 %
dost do karet
Online reklama 1 1,0%
webové stranky, socialni sité 1 1,0 %
Osobni doporuceni 1 1,0%
Znama osobnost jako host
. 1 1,0 %
tabora
Webové stranky DDM 1 1,0%
web, letaky ¢i dlouhodoba
. o v 1 1,0%
zkuSenost rodi¢ii s nasi
organizaci
Web, email 1 1,0%
Fotografie na webovych
o 1 1,0 %
strankach
Email, web, instagram 1 1,0 %
Tézko vybrat jednu — v§echny
se tak hezky navzijem 1 1,0 %
Web a venkovni reklamy 1 1,0%
V posledni dobé socialni sité 1 1,0 %
To, Ze kdyz se détem na
T . 1 1,0 %
tabore libi — automaticky o
Reklamni letaky 1 1,0 %
Veskera online propagace 1 1,0%




Youtube, instagram,

1,0 %

Primé osloveni ucastnikua

krouzki a hlavné celoroé¢ni 1,0%
prace, jenZ taborem vyusti
Komunikace s rodici face to
face je stale lepSi nez vSechny 1,0%
online formy
Z kazdé dostupné varianty
dostaneme potiebny pocet 1,0%
klienti
Radio 1,0 %
Osobni 1,0 %
Soucasné osobni a online 1,0 %
propagace
spokojeny  klient, public 1,0%
relation
Primé osloveni (mailem)
e ave, e o . 1,0%
rodicu déti z koruzku naseho
Kombinace v§ech 1,0%
Uspéch z minulych let 1,0 %
Propagace na vefejnych 1,0%
osobni reference 1,0 %
osobni propagace \4
" o 1,0%
krouzcich, nebo  jinych
pravidelnych aktivitach
osobni doporudeni a letaky 1,0 %
socialni sité - facebook,
1,0%

instagram




asi je potfeba vyuzivat
vSechny mozZné zpisoby a
propagace, mimo osobiho
sdéleni i newslettry, socialni
sité, informace na webu,

plakitky ve Skolich a

1,0%

Nejvice asi instagram

1,0 %

Urcité propagace na Skolach

1,0 %

Obycejné plakatky na

verejnosti

1,0 %




Piiloha ¢. 6: Zpisob ziskani klienti détského tabora

Odpovédi respondentii Pocet respondentii Podil

Zaslani letaku s blizSimi

0
informacemi k taborum. 1 e
mame Krasné letacky a 1 1.0 %
hezkou grafiku s
Cilime na oc¢i, usi a srdce 1 1,0 %

na facebooku zaloZime
udalost, na instagramu
sdilime odpocet k
jednotlivym informacim a
nasledné poutava videa z
minulych let, aby ti co s 1 1,0%
nami jiZz na tibore byli,
mohli zavzpominat a ti co
nebyli, vidéli co je miiZe
cekat

UZ nesnazime, védi co od

0,
nas Cekat . Y
nabidka akci na naSem 1 1,0 %
uctu
O(VI!(az ) na k01}k1:etn1 1 1.0 %
pripadné neobsazeny tabor
mame okruh followera na
facebookové strance
organizace 1 1,0%
Nabidka 1 1,0%
Letacky 1 1,0%
Online 1 1,0%
Nesnazime 1 1,0%
hodné barevnym
provedenim prispévkii na
socialnich sitich 1 1,0%
letaky a blizsi vysvétleni
fl,:aff.f.kce’ krouzku ¢i 1 1.0 %
Z.a pomoci letaku 1 1,0 %

Online kampané 1 1,0%




SnaZime se s klienty stile
komunikovat — (je leden a
my uz se ptame, jestli se

S nami tési na léto)

1,0%

barevné

NPy Y. FREY 4 PVY-9.4 FPAN

1,0 %

Fotografiemi a videem

1,0 %

info na FB, mailem
newsletetter

1,0%

Snazime se byt s nimi

v kontaktu nonstop,
prostirednictvim détskych
akci béhem roku

1,0 %

Vizualné propracované
online letacky

1,0 %

Hodné nam pomaha nasSe
popularita

1,0 %

Mailem s dostatkem
informaci a fotografii

1,0%

Prostrednictvim §kol

1,0 %

letackem s informacemi a
fotografiemi

1,0%

Délame videa kde se
ohledneme na minulé
ro¢niky, navazujeme
komunikaci pres
komentare pod
prispévkem (kdo uz s nami
byl - posli toho a toho

emantiknona) atd

1,0 %

zajimavym vizualem a
dobrym nazvem tabora a
stru¢nym obsahem
zajimavého programu

1,0 %

Atraktivni foto, pribliZzeni
programu, pribézné
informace o pripravach
béhem roku, film z LT..

1,0 %

formou letaku

1,0 %




U nas se osvéddily videa,
ktera sdilime na dily jako

serial 1,0 %
Kreativnim a barevnym 0
letaickem 10%
Online komunikaci 1,0%
Udalosti a fotky asi 1,0%
Adoyinaeii

Hodné vyuzivime 0
fotografie a videa S
Plakaty, kratké prispévky. 1,0 %
Udalosti, prispévky, fotky 1,0 %
Posledni dobou videi na

TikToku, které prinasi

nevidané ohlasy 1,0 %
Vytvorenim udalosti na 0
Facebooku 1.0%
vtlpn,ym videem, poutavym 1.0 %
plakatkem

v§e mozné - fotografie,

letacky, videa, zname

osobnosti jako hosté na 1,0 %
tabore

vkladame letak s

podrobnymi informacemi, 1,0%
pripadné foto

S vyuzitim videi, které 1.0 %
nadchnou

Videem doprovazeny 0
hudbou 1,0%
vtipnym a lakavym videem 1,0 %
vizualné 1,0%
vk!z'u’izi:ne fofk): z minul)':ch 10%
ro¢niku, vkladame plakaty ’
videem s predeslych let 1,0%

Videa z minulych tabor.

1,0%




plakatek

1,0 %

Cimkoliv, hlavné at’ je to
barevné a zajimavé

1,0%

Upoutavka na video, forky,
zajimavy text, ktery
nadchne.

1,0 %

To zalezi na konkrétnich
pripadech. U taborii pro
mensi déti oslovujeme
hlavné rodice a tomu
odpovida forma i kanaly
(web a Facebook); u
tabort pro vétsi déti se
snaZime oslovit hlavné
piimo je, takZe forma je
méné zamérena na
informace a vice na
atraktivitu a hlavnim
kanalem je Instagram (+
osobni propagace)

1,0 %

Spoléhame na fotografie z
minulych let

1,0%

Sdilenim informaci

1,0 %

fekla bych, Ze vyuZivame
snad aplné v§echny
dostupné zpiisoby - cO
socialni sité nabizeji

1,0 %

prispévky, fotky, stories

1,0 %

Pres klasické prispévky s
poutavymi  fotografiemi,
pres nas online casopis
Luzanky Live pravé s
proklikem na sité, sdilime
naSe prispévky do FB
skupin pro maminky a
rodice se zajmem o aktivity

1,0%

Propagaci tabora s
popisem a fotkou

1,0 %

propagace, fotky

1,0 %

Hlavé fotografiemi

1,0 %




prezentaci probéhnutych

1,0 %
taboru ’
PredevS§im udalostmi na fb 1,0%
popis akce, upoutavka 1,0%
Poutava fotka 1,0%
I’Jkavzvkoru precvles’lyoch 1.0 %
uspésSnych rocniki
Udalosti 1,0%
Komunikujeme s rodici 1,0%
Stories na instagramu 1,0 %
Letacky, které jsou krasné 0
A L , 1,0%

barevné a plné informaci
Mame chat na webovych
strankach, a kdyZ se na nas
web nékdo podiva,
automaticky mu nas chat
napiSe zéakladni informace 1,0%
S moZnou pomoci, kterou
poskytneme p¥i vybéru
Jak se d4, doba je zla 1,0 %
z?klz:dnl 1nf0rma_ce 0 1.0 %
taboie + fotografie
Variant je velmi mnoho a
kazdému se libi néco
jiného — proto se snaZime 1,0 %
vyuzit v§ech dostupnych
form,()vu p’rlspevl’(u, 1.0 %
vytvarenim akci
f(’)tky, atr,akt’ivni program 1.0 %
tabora, nizka cena
Fo.togr;(ilflt.-:' S Usmévy déti je 1.0 %
nejlepsi vizitka
Jsme Yelm,i kreativni a 1.0 %
vynalézavi
Fotografie s kratkym
zvacim popiskem s

| e 1,0 %
proklikem na nas web
Letak, fotografie 1,0%
Nejvice mailem 1,0 %




SnaZime se drzet
aktualnich trendu

1,0 %

Instagram, facebook, mail
i twitter

1,0%

Nase letacky jsou barevné
a ladici oku

1,0 %

Kazdy roc¢nik se snaZime
ozvlastnit, zdokonalit,
prizpisobit modernimu
svétu

1,0 %

U nas prevazuji udalosti na
facebooku a videa na
tiktoku

1,0%

Tvori zabavné kvizy a
letacky

1,0 %

Rodi¢e mailem s tabulkou
prehlednych informaci a
souhrnem nejéastéjSich
otazek s odpovéd’mi. Déti a
mladistvé fotografiemi a
vtipnymi videemi

1,0%

Mame laskavy a pratelsky
pristup

1,0 %

Nabizime netypicka témata
DT

1,0 %

Velmi nam v tom pomaha
mésto a Skoly

1,0 %

Hodné vyuZivame verejné

akce, kde mame déti, které
S nami dlouhodobé jezdi a

mohou sami o tabore

povypraveét

1,0 %

Piispévky a udalostmi na
Fb

1,0 %

Barevné letacky jsou
nepostradatelné

1,0%

Videa a fotky na
Instagram

1,0 %

Kvalitnim programem,
ktery nabizime

1,0 %

Posilame online letacky
rodi¢cim mailem

1,0 %




Rozdivame a vyvéSujeme
letacky na verejném
prostranstvi (nasledné pak
i jako online forma na
socialni sité)

1,0%




Piiloha €. 7: Presumpce ¢astky, kterou vybrani respondenti investuji do détskych tabori

Odpovédi respondenti Pocet respondenti Podil
40 000 6 6,1 %
20 000 5 51%
60 000 5 51%
0 4 4,0 %
80 000 3 3,0 %
50 000 3 3,0%
2 000 000 2 2,0 %
100 000 2 2,0 %
150 00 2 2,0%
30 000 2 2,0%
v fadech desitek aZ sto 1 1,0 %
tisici
20 000-40 000 1 1,0 %
to zalezi na poctu

1 1,0 %
ucastniki
Celkové nevim 1 1,0%
Minuly rok to bylo 48

1 1,0 %
000
Neodhadnu, kazdy rok
se jedna o zcela rozdilné 1 1,0 %
sumy
4 000 1 1,0 %
55 000- 90 000 1 1,0 %

Dle charakteru tabora,
rozpocet 8 denniho
pobytového tabora pro
30 déti je napi. 100 000 1 1,0 %
K¢, rozpocet
priméstského tibora
pro 20 déti je napr.
kolem 30 000 K¢

to nedokazi — velmi se to

1 1,0 %
lisi




40 000-45 000 1 1,0%
LiSi se od roku 1 1,0%
Do konec¢né ceny

vstupuje cela Fada 1 1,0%
Cinitela

Priblizné 100 000 1 1,0%
Ceca 5 tisic 1 1,0%
180 000 1 1,0%
130k 1 1,0%
Tabor od taboru se lisi 1 1,0 %
dle tématu a zaméieni

10k 1 1,0%
70 -90 000 1 1,0%
500 1 1,0%
Asi 250 000 1 1,0%
140 000 1 1,0%
73000,- za predeslou 1 1,0 %
sezonu

no podstatné je, Ze se

castka stiale zvétSuje a 1 1,0%
zvétSuje

500 000 1 1,0%
NedokaZzu urcit, je to 1 1,0 %
moje pracovni napli

Maximalné 80 000 1 1,0%
Vice nez 100 000 1 1,0%
To nesvedu 1 1,0 %
Nedokazu odhadnout -

vétSina nakladi se hradi 1 1,0%
Z ceny tabora.

V fadech milionu 1 1,0%
60k 1 1,0%
Neda se vycislit,

pripravujeme 1 1,0 %
celoro¢né, udrZujeme

zakladny...

cca K¢ 15000.,- 1 1,0%
na propagaci 0 K¢, jinak 1 1,0 %

celkové naklady se musi




vejit do vySe vybranych
penéz

cca 3 000 000,- K¢ 1,0 %
myslite-li propagace
tabori, tak cca 10 000 1,0 %
K¢
70 000 k¢ 1,0 %
Na tuto otazku nemiiZu
odpovédét, neb jsem z 1,0 %
propagace a ne z vedeni
spole¢nosti.
Na tabor cca 90 tisic a 1,0 %
na propagaci tak 20 tisic
cca 1 800,- K¢ 1,0 %
liSi se od jednotlivych 1,0 %
turnusi - 40-60 tisic
1 000 000 1,0 %
moc nerozumim, jak je
otazka podana, cena 1,0 %
taboru je od 1800
Ké/dité
300 000 K¢ 1,0 %
50000/tabor 1,0 %
500 000 (pobyt,
doprava, material, 1.0%
mzdy)
45 000,- 1,0 %
100k 1,0 %
No nejsou to malé

1,0 %
penize
2000 1,0 %
Splha to skoro ke dvou 1,0 %
milionim
Za minuly rok to ¢ita 70

1,0 %
000
Tézko odhadnout 1,0 %
18 tisic 1,0 %




100 - 200.000 K¢ x 27

1 1,0 %
taboru
100 000,- 1 1,0 %
150000 K¢  (pouze 1 1,0 %
propagace)
LiS§i§ se priméstské

1 1,0 %
tabory a klasické
50k-90k 1 1,0 %
Skoro aZ milion korun 1 1,0%
90 000,- ké 1 1,0%
Cca 800 000,- 1 1,0 %




Priloha €. 8: Vyéet nav§tévovanych détskych tabori

Odpovédi respondenti Pocet respondenti Podil
Tapaza 3 2,9 %
rybarsky 3 2,9 %
Skaut 3 2,9%
Tabor H+H 2 1,9 %
taneéni tabor 2 1,9 %
skautsky 2 1,9 %
Jazykovy tabor 2 1,9%
judo tabor 2 1,9 %
Turisticky tabor 2 1,9 %
H+H tabor 2 1,9 %
Ztraceny svét 1 1,0 %
Festival pratel 1 1,0 %
fortnite 1 1,0%
Jezdim s naS§im domem 1 1,0%

déti a mladeze

festival piatel 1 1,0%
Fotbalovy kemp 1 1,0%
Tabor s judem 1 1,0%
Mafie 1 1,0%
Naposledy jsem byla na 1 1,0%
Agent 007

dobrodruzny 1 1,0%
do lesa 1 1,0%

military tabory 1 1,0%




Fortnite camp

1,0%

Fashion tabor 1,0%
jezdim na tabory Kk mori 1,0 %
Muzikalovy tabor 1,0 %
Fotbalovy tabor 1,0%
Jedna se o putovni tabor 1,0%
Krest’ansky tabor 1,0 %
Navs§tévuji jich vic 1,0 %
konsky 1,0 %
Minuly rok jsem byla na 1,0 %
tabore Harryho Pottera

lezecky tabor 1,0 %
mamutohry 1,0%
Military 1,0%
kaZdy rok jezdim na jiny 1,0%
mafie tabor 1,0 %
kiest’ansky 1,0 %
Jezdim na vicerotabori 1,0%
Konsky tabor (v sedle 1,0%
karate camp 1,0%
jezdim na tabor do 1,0 %
Konsky tabor 1,0 %
Hudebni tabor 1,0%
Tabor zaméreny na 1,0 %
horolezectvi

herni 1,0%




Dlazka 1,0%
OLYMP 1.0%
Tabor se zamérenim na 1,0 %
tabor s koniky 1,0 %
Ozdravny tabor 1,0 %
Play camp 1,0%
Sportovni tabor 1,0 %
Pokemoni tabor 1,0 %
modni tabor 1,0%
Instagram tabor 1,0 %
Tabor védatoru 1,0 %
Survivor camp 1,0 %
Pévecky tabor 1,0%
Priméstsky sportovni 1,0%
Putovni tabor 1,0%
tabor v KrkonoSich 1,0 %
Zapomenuty ostrov 1,0%
Sachovy tiabor 1,0%
Avatar 10%
Zahranicni jazykové 1,0%
Vodacky tabor na Vitavé 1,0%
tabor od skautu 1,0%
tabor na konich 1,0 %
Tabor od aerobiku 1,0 %
Youtube camp 1,0%
H+H 1,0%




Kazdy rok jezdim jinam

1,0%

Keskovy tabor 1,0%
Video tabor 1.0%
Tabor preziti 1,0%
Sportovné zaméren 1.0%
H+H tabor 1,0%
tdbor se  sportovnim 1,0%
zamérenim

Horal 1,0%
Youtube tabor 1,0 %
Sportovni 1,0 %
Pokémon tabor 1,0 %
Jezdim na putovni tabory 1,0%
Tabor v zahranici 1,0 %
herecky 1,0%
Hahatabor 1,0 %
Nevzpomenu si 1,0%
Nevim jak se jmenuje ted’ 1,0 %




Ptiloha €. 8: Odiivodnéni volby détského tabora

Odpovédi respondentii Pocet respondenti Podil
Rodice 15 14,6 %
Mama 6 58 %
Kamaradi 5 4.9 %
Trenér 2 1,9%
Kamos 2 1,9%
Mamka 2 1,9 %
Bratr 2 1,9 %
Tata 2 1,9 %
Moje nejlepsi kamaradka 1 1,0%
ProotZe mé instagram bavi 1 1,0 %
KrkonoSe 1 1,0 %
Horolezecké zaméreni 1 1,0 %
Sourozenci 1 1,0 %
Kvili vedoucimu kterého znam 1 1,0 %
Dobrodruzstvi na vodé 1 1,0 %
Moje zaliba ke zbranim 1 1,0%
Dlouholety vztah ke skautingu 1 1,0 %
Miij fotbalovy trenér 1 1,0 %
S mamkou jsme vidéli video 1 1,0%
Krasna priroda 1 1,0 %
Chodim do skautu uz roky 1 1,0%
Kluci ze Skoly 1 1,0 %
S mamkou jsme se divali na fotky 1 1,0%
a libilo se nam jak to tam vypada
Jezdi tam znamé osobnosti 1 1,0%
Kviili Tarymu ten tam jezdi 1 1,0 %
Chci byt zpévackou 1 1,0%
Rodic¢e mé tam prosté nahlasily 1 1,0%
To uz se napamatuju jezdim tam 1 1,0%
od mala
UZ ani nevim 1 1,0 %




Jezdim tak opakované a jsem 1 1,0%
Rodice ho vybrali ale 1abi se mi 1 1,0 %
spoluzaci 1 1,0 %
Sousedka 1 1,0 %
Jezdi tam vétSina mych 1 1,0 %
StarSi sestra 1 1,0 %
Neobvyklé téma a vybaveni 1 1,0%
P_i’:itelkyné 1 1,0 %
Jezdimm se skauty uz dlouho 1 1,0 %
Nezvykly zaméreni 1 1,0%
Tanec mé bavi 1 1,0 %
Moje mamka tam jezdi jako 1 1,0%
Zaméreni na bojové sporty 1 1,0%
Emma (vedouci mého krouzku) 1 1,0%
Libil se mi vzhled tabora 1 1,0 %
To Ze tam pojedu s kamaradkami 1 1,0 %
Chtéla jsem zkusit néco nového 1 1,0 %
Znamé osobnosti, kteri tam jezdi 1 1,0%
Zajimavé téma 1 1,0%
Vychovatelka 1 1,0 %
Téma 1 1,0 %
Trenérka mé presvécila 1 1,0 %
Tema tabora mi je blizké 1 1,0 %
UzZ jistota protoZe to tam je kazda 1 1,0%
rok skvéli

Skaut je jistota 1 1,0%
Mamka ho vybrala za mé 1 1,0 %
To Ze se tabor uskutecni v nasi 1 1,0 %
Vesnicl

nabidli nam to ve Skole a ja 1 1,0 %
Program mé zaujal 1 1,0%
Vidél jsem video na youtube 1 1,0%
To uZ si nepamatuju 1 1,0%
Miluju Harryho Pottera 1 1,0%
Téma tabora hralo velkou roli 1 1,0%




krasna priroda v okoli tibora 1 1,0 %
Tat’ka dostal slevu 1 1,0 %
More, které uvidim 1 1,0 %
miluju koné 1 1,0 %
Vidycky jsem tam chtéla ale 1 1,0%
pokazdé jsem yla jen nahradnik

Moderni technika (pocitace) 1 1,0%
Pani ucitelka nam o ném rikala a 1 1,0 %
hlasilo se hodné spoluzaku

To, Ze uzZ jsem znala kamarady co 1 1,0 %
tam taky jedou

Moji trenéri 1 1,0%
Nakonec to rozhodli rodice 1 1,0 %
Ze se tam muZu zlepSovat 1 1,0 %
Vv anglictiné

Vidél jsem reklamu na internetu 1 1,0 %
Moderni pojeti tibora 1 1,0%




Piiloha ¢. 9: Platforma k hledani détskych taboru

Odpovédi respondentii Pocet respondentii Podil
Na internetu 38 36,9 %
Na netu 6 5,8 %
Skaut.cz 5 4,9 %
Nevim 5 4.9 %
To hledaji rodice 2 1,9 %
4Camps.cz 2 19%
Na internetu, reference od znamych a 1 1,0 %
Na strankach naSeho domova déti a 1 1,0%
Na strankach mamut 1 1,0 %
Na nasténce ve §kole 1 1,0%
Na pocitaci 1 1,0%
Na strankach skauta 1 1,0%
Na ruznych internetovych strankach 1 1,0 %
Na strankach s tabory (je jich mnoho) 1 1,0%
Na strankach taborymamut.cz 1 1,0%
Na internetu je vSe 1 1,0%
Ve §kole nam daji katalog 1 1,0 %
Nas dum déti a mladeze nam dat nabidku 1 1,0 %
O tohle se staraji rodice 1 1,0 %
Trenér mi da véas védét 1 1,0%
Jezdim na tabor od topinky takze nekde 1 1,0%
Ten tabor mi nasli rodice 1 1,0%




To nevim presné

1,0 %

Taboreni.cz 1,0 %
To ja nevim 1,0%
myslim Ze to rodice hledaji na internetu, 1,0%
https://taborymamut.cz/ 1,0%
Tak ruzné 1,0 %
Na haha.cz 1,0 %
Dlazka.cz 1,0 %
na strankach na internetu s nabidkou 1,0 %
Mamka dostava nabidku v praci 1,0%
na strankach 4camps 1,0 %
Nejlepsitabory.cz 1,0%
Nabidka nam prijde do Skoly 1,0 %
Détska agentura 1,0%
Borovice.cz 1,0 %
No asi kde se da 1,0%
To ja nehledam to moji rodice 1,0 %
Nabidky nam chodi domu 1,0%
Myslim Ze to hledd mamka 1,0 %
UZ jezdim opakované tak mi prihlaska 1,0%
prijde domu

Nejsem si jist 1,0 %
¢ekam az prijde nabidka do Skoly 1,0%
MamkKa asi kouka v§ude 1,0 %




Informace prijdou na mail

1,0%

zeptejte se rodicu 1,0 %
YMCA.CZ 1,0%
UZ nic nehledame jen ¢ekame kdy tabor 1,0%
na ktery jezdim vyhlasi terminy

Nevim, to by védéla mamka 1,0%
Na strankach ddm 1,0 %




