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Abstrakt

Dnes existuje mnoho nastroju pro propagaci produktu ¢i sluzby, avsak jaké jsou nejvhodné;jsi
pro marketing letnich détskych tabora? Teoreticka cast definuje zaklady komunikace,
marketingu a historie vyvoje tabort ve svét, a predevsim v Ceské republice. Prakticka &ast se
sklada z kvalitativniho Setfeni v podobé 10 hloubkovych telefonnich rozhovort s rodici, co
neposilaji své déti na tabory. A dale prace obsahuje kvantitativni dotaznikové Setfeni CAWI,
na kterém se podilelo 273 respondentt zfad rodict, co své déti aktivné na tabory posilaji.
Vysledky Setfeni ukazuji, ze tdborovi rodice vnimaji jako kliCové aspekty bezpeci, nabidku
aktivit, komunikaci a zabavu. Socialni sité jsou preferovanou platformou pro komunikaci a
prezentaci tabora. AvSak nesmime zapominat na word of mouth marketing, ktery je v této sfére
velice zasadnim prvkem. Letni tabory jsou rodi¢i vnimany jako prostiedek pro rozvoj
osobnostnich a socialnich dovednosti déti. Marketing je klicovym prvkem k uspéchu tabora,
nebot’ pfispiva k diferenciaci od konkurence a k vstoupeni do povédomi cilové skupiny.
Primarni roli hraje kreativita a inovativni pfistupy, které formuji uspé€Snou marketingovou

komunikaci a zajistuji efektivni provoz tabora.

Klitov4 slova: letni tabory, marketingové nastroje, propagace, Ceska republika



Abstract

There are numerous marketing tools to promote a product or a service nowadays, however what
are the most effective tools to promote children summer camps? The theoretical part defines
the fundamentals of communication, marketing, and the history of camp development
worldwide, with a focus on the Czech Republic. The practical section consists of qualitative
research in the form of 10 in-depth telephone interviews with parents who do not send their
children to camps. Additionally, a quantitative questionnaire survey involving 273 respondents,

parents who actively send their children to camps.

As we discover from the research, parents perceive safety, activity offerings, communication,
and entertainment as key aspects. Social media emerges as the preferred platform for
communication and camp presentation. However, we must not overlook word-of-mouth
marketing, which plays a crucial role in this sphere. Summer camps are perceived by parents
as a means to develop children's personality and social skills. Marketing is a key element in the
camp's success as it contributes to differentiation from competitors and enters the target group's
awareness. Creativity and innovative approaches play a primary role in shaping successful

marketing communication and ensuring the camp's efficient operation.

Key words: summer camps, marketing tools, promotion, Czech republic
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UvVOD

V dnesni dobé jsou letni détské tabory nejen prostiedim pro zabavu a dobrodruzstvi, ale také
dulezitym prvkem v rozvoji déti. S jejich rostouci popularitou a modernimi naroky a pozadavky
ze strany rodict a déti piichazeji i nové vyzvy pro samotné organizatory. Konkurence mezi
tabory stoupa a je tudiz zasadni se odliSit a vstoupit do povédomi cilové skupiny. Tato
bakalafska prace se zamétuje na dilezitost efektivni komunikace a strategického marketingu v

prostiedi letnich tabora.

Teoreticka Cast prace se zabyva analyzou zakladnich principti komunikace, marketingu a jeho
metrik. DalSi ¢ast popisuje fenoménem content marketingu a socialnich siti. Vzhledem k
rostoucimu vyznamu online propagace je dulezité porozumét t€émto nastrojim a strategiim,
které mohou tabory vyuzit k efektivni komunikaci a propagaci. Prace se vénuje 1 historii letnich
détskych taborti a jejich vyvoji v Ceské republice. Nakonec se v bakalafské praci pise o
marketingu v kontextu letnich détskych tabort. Cilem teoretické Casti je poskytnout komplexni
analyzu a popis kliCovych aspekti spojenych s propagaci letnich détskych tabora, ktera pak

slouzi jako zaklad pro navrh konkrétnich marketingovych strategii v praktické casti prace.

V praktické cCasti prace se zaméfujeme na aplikaci teoretickych poznatkh do praxe
prostfednictvim konkrétnich vyzkumnych metod. Prvnim krokem je provedeni kvalitativniho
vyzkumu diky hloubkovym telefonnim rozhovortim s rodici, ktefi své déti na tabory neposilaji.
Cilem je ziskat hlubsi pochopeni bariér, motivaci a obav spojenych sucasti. Na zakladé
ziskanych poznatkl nasleduje kvantitativni vyzkum formou CAWI, tedy online dotaznikového
Setfeni mezi rodici, ktefi své déti aktivné posilaji na letni tabory. Cilem praktické Casti je tedy
konkrétni aplikace teoretickych poznatka na realné situace a prostiedi letnich détskych tabort,

s durazem na optimalizaci marketingové komunikace a propagace.

Celkovym cilem této bakalarské prace je zodpovédét otazku: Jaké jsou v dnesSni dobé nejlepsi
marketingové strategie pro propagaci letnich pobytovych taborti v Ceské republice? A tim tedy

pfispét k poznani tohoto tématu.



TEORETICKA CAST

Komunikace a marketing jsou klicovymi faktory nejen v oblasti podnikani, ale také ve
spoleCenském a kulturnim kontextu. Tato bakalafska prace se zaméfuje na dulezitost
komunikacnich procesti a marketingovych strategii v ramci LDT (letnich détskych taboru).
Kombinace téchto dvou oblasti vytvati zaklad pro tispéSnou propagaci a jejich fungovani, které

ma v dnesni dobé stale vétsi vyznam pro rozvoj déti a mladeze.

Popularita letnich tabord roste, jak informoval Denik.cz. Zatimco se v roce 2014 konalo
pfiblizné 3700 taborl, v roce 2020 jich bylo téméf 4300.! A tak s popularitou pfibyva i
konkurence a tabory Celi nejen konkurenénimu boji, ale také rostoucimu ocekavani ze strany
rodicl. Proto je kli¢ové nejen nabidnout kvalitni program s efektivné komunikovat s cilovou
skupinou, ale pfedevsim prorazit v mnozstvi konkurenc¢nich nabidek. A tomu se také vénuje

tato bakalarska prace.

Mimo velkého mnozstvi konkurence mohou tabory z divodu nedostate¢ného marketingu Celit
opakované ucasti téch samych tabornikt, ¢imZz nedochazi k obméné v komunité. Ze
strategického pohledu se timto zaklada na problému do budoucna, kdy vracejici se tabornici
dosahnou véku, ve kterém se ucastnit uz nemohou a tabory tedy rychle pfijdou o vétsinu svych
ucastniki, a tudiz museji v pomérné kratké dobé kapacitu opé€t naplnit. Proto je nezbytné, aby
organizatori aktivné vyuzivali propagacni nastroje, inovovali své strategie a snazili se

marketingové€ zviditelnit.

V prvni Casti této prace se zaméfime na teoretické zaklady komunikace a marketingu. Prace
nabizi rozbor zakladnich principt komunikace a marketingu. Zabyva se marketingovym mixem
amodelem AIDA. Pravé zminéné metriky a pomucky napomahaji pii tvorbé efektivni komerc¢ni
kampané a celkové marketingové strategie, buduji vztahy se zakazniky a vytvati povédomi o

znacce. Je tedy dobré, si na né 1 v teoretické Casti vzpomenou a seznamit se s nimi.

Ve tieti a Ctvrté Casti prace se zaméfime na fenomeén content marketingu a nasledné se podivame
na roli socialnich siti v marketingové komunikaci. Témto dvéma tématim jsou vénovany
samostatné kapitoly, jelikoz v dneSni moderni dobé& probihd pomérné velka cCast propagace

tabora v online prostiedi. A jak vyplyva z vyzkumu v praktické Casti bakalarské prace, dnesni

vy v

!'_Letni tabory zazivaji v Cesku boom. Utastni se jich téméf pétina d&ti“. denik.cz. [online].



rodice pro komunikaci a prezentaci LDT socialni sit€¢ preferuji. A praveé kvalitni content

strategie pomaha formovat uspésnou strategii na socidlnich sitich.

Nakonec se vénujeme historii letnich détskych tabort, jejich vyvoji ve svété a v Cesku. To
abychom lépe porozuméli kontextu, ve kterém se tyto organizace pohybuji. Poté se zaméfime
na marketingové strategie specifické pro letni tabory, jak pro vracejici se taborniky, tak pro
rekrutaci téch novych. Zaroven prozkoumame obecné marketingové postupy, které mohou byt

aplikovany v této oblasti.

Cilem teoretické Casti je provést analyzu a podrobné popsat klicové aspekty spojené s propagaci
letnich détskych taborti. Tento vhled poskytne zakladni teoreticky ramec nezbytny pro
porozumeéni strategiim marketingové komunikace, jez jsou v praktické ¢asti bakalarské prace
aplikovany. Prakticka Cast je zaméfena na akvizici novych rodin a optimalizaci marketingové

komunikace letnich détskych taboru.



1. KOMUNIKACE

Komunikace je zakladni lidsky proces, ktery umoziuje vyménu informaci, napadd, myslenek
anebo emoci, a to jak mezi jednotlivci, tak skupinami lidi. Tento proces je nezbytny pro

fungovani spolecnosti, vztahi, organizaci a celého lidské ho zivota jako takového.
1.1 Funkce komunikace
Mezi pét hlavnich rovin komunikace patfi:

e Informovat — tedy predat zpravu nebo doplnit jinou, oznamit a ,,dat ve znamost* ¢i néco

prohlasit
e Instruovat — navést, zasvétit, vzdélavat, poucovat a predat znalosti

e PriesvédCit — presveédcit adresata, aby zménil nazor nebo nékoho ziskat na svou stranu,

zmanipulovat a ovlivnit
e Vyjednat — domluvit se na né€em, néco vyfesit a dospét k dohodé
e Pobavit — rozptylit i rozveselit druhého nebo sam sebe

V béznych situacich neni mnoho informativnich, oznamovacich a popisnych komunika¢nich
vymén. Casto jsou umysly téchto sdéleni skryté, kdy se snazi spiSe instruovat nebo presvedcit.

Této taktiky se vyuziva v mnoha sférach a marketing a reklama nejsou tomu vyjimkou. 2
1.2 Proces komunikace

Latinské kofeny slova , komunikace™ odvozené od communicatio (vespolné ucastnéni) a
communicare (¢init néco spoleCnym) naznacuji, ze v komunikaci jde o ,interakce
prostfednictvim kodovanych symboll verbalni a nonverbalnich, s cilem sdélovani vyznamui

pomoci konvencnich znaki.“

Pfi komunikaci musime dbat na to, kdo hovoii (komunikator), co fika (komuniké), ke komu to
fika (komunikant), proc to fiké, s jakym t¢inkem a jaky kanal k tomu vyuziva (médium). Proces
komunikace neni staticky, ale naopak dynamicky, probihajici mezi dvéma nebo vice ucastniky.
Mezi hlavni ¢asti procesu komunikace patfi komunikator, ktery sdéleni vysle. Komunikétor

zapojuje tzv. formulator. Vybira tedy vhodna slova a snazi se mysSlenku co nejvystizngji

2 Vybiral 2009, s. 31.
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zformulovat a vystihnout. Informaci, kterou komunikator vysle je zakodovana a zavisi na
znalosti jazyka jednak toho, kdo zpravu vyslal, tak i toho, kdo zpravu pfijima. Finalni Casti je

vlastni artikulovany projev véetn€ zpétné vazby, tedy odpovédi na ptijaté sdeleni.

Nesmime zapomenout na komunikacni Sum, ktery predstavuje vyznamny prvek v oblasti
komunikace a odkazuje na jakékoliv rusivé prvky, které mohou ovlivnit kvalitu a efektivitu
komunikace mezi komunikatorem a komunikantem. Mezi fyzické faktory komunikacniho
Sumu zahrnujeme hluk, $patné osvétleni, nedostatecnou kvalitu zvuku nebo dokonce ruseni
signalu, pokud se jedna o digitalni komunikaci. Psychologicky komunikacni Sum se tyka
osobnich predsudkd, emocionalniho stavu, nedostate¢né koncentrace atd. To se vztahuje at’ uz
pouze na jednu, obé€ anebo vicero komunikujicich stran. Do psychologickych prekazek fadime
1 elementy jako je odliSnost kultur a kulturni rozdily. Vyznamnym aspektem komunikacniho
Sumu je jeho potencionalni negativni dopad na efektivitu a ucinnost komunikace. Vede
k nedorozuméni, ztraté ¢i nepochopeni informaci a muze také byt pficinou konfliktu mezi
komunikujicimi stranami. Je nutno ho rozpoznat a minimalizovat pfekazky, které by ho mohly

vyvolat. 3
1.3 Druhy komunikace

Existuje rozmanita Skala komunikacnich druhl, které se odliSuji v zavislosti na nékolika
faktorech, vcetné prostiedi, ucelu, kontextu a zapojenych stran. Mezi zakladni formy

komunikace fadime:
e Verbalni — komunikace probiha za pomoci slov

e Nonverbalni — komunikace probiha beze slov, ale za pomoci gestiky, haptiky
(komunikace dotekem), mimiky (komunikace skrz vyrazy v obliCeji), proxemiky
(komunikace vzdalenosti), posturologie (komunikace diky pozice téla) nebo

paralingvistiky (prace s hlasem — vyska, barva, hlasitost, plynulost, tempo atd.)
Dalsi formy komunikace jsou:

e Intrapersonalni komunikace — vnitfni komunikace uvnitt jedince, v jeho myslenkach

(vnitfni monology, sebekritika a sebehodnoceni, introspekce atd.)

e Interpersonalni komunikace — komunikace mezi dvéma a vicero lidmi

3 Kosek 2022.
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e Skupinovd komunikace — komunikace v ramci socialni skupiny (zde fadime 1

komunikace v internetovych skupinach a forech)

e Masova komunikace — komunikace, ktera je jednosmérna a je ur€ena vétsSimu publiku
nebo masam lidi (distribuce informaci skrz média jako je televize, tisk, rozhlas, internet

a socialni média) *

Pravé masova komunikace je jednou z mnoha charakteristik marketingu. Strategie zaméfena na
tento druh komunikace umoziuje firmam efektivné zacilit a oslovit Sirokou Skalu cilové
skupiny prostiednictvim riznych kanalq, jako je naptiklad televize, rozhlas, tisténa a venkovni
média, internet a socialni sité. Dale se tato komunikace vyuziva v PR (Public Relations)
strategii k Sifeni tiskovych zprav, organizovani nebo sponzorovani riznych udalosti a
k budovani vztahii s médii s cilem dosahnout co nejvétsiho dosahu a upozornit na sviyj produkt
¢i sluzbu. Ve spojeni s masovou komunikaci lze i zminit masové rozesilani e-maila, letakt a
katalogti s nabidkou dané znacky. Na zavér je nutno zminit, ze cilem masové komunikace
v marketingu je budovani povédomi o znaCce, propagace produkti a sluzeb a vytvareni
prilezitosti k interakci se zakazniky. Podstatné je také peclivé vybrat cilovou skupinu, obsah
sdéleni a kanaly komunikace. To vSe, aby bylo dosazeno co nejlepsiho ucinku a navratnosti

investic.

*+ Komunikace*, wikipedia.org. [online].
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2. MARKETING

Pravdépodobné nejznamé;}si definice marketingu pochazi od Americké marketingové asociace,
podle které je marketing ,Cinnost, soubor zavedenych postupli a procesu pro tvorbu,
komunikaci, doruCeni a sménu nabidek, které pfinaseji hodnotu zakaznikim, partnerim a
spole¢nosti jako celku.“ > Podle Kotlera marketing spodiva ve vytvafeni, komunikovani a
predavani hodnoty zakaznikovi. Tvrdi, Ze marketing zajistuje potieby zakaznikl a uspokojuje
je. Kotlet dale zdaraziuje i zisk firmy. Definic marketingu je spousta, avSak mezi Casté prvky,
které jsou mnohdy vyzdvizeny v téchto definicich, patfi primamé vyznam zakaznika a

uspokojovani jeho potieb, které musi byt pro firmu ziskové.

Marketingova strategie by méla zahrnovat akce zaméfené na ziskani novych zakaznikd a
udrzeni téch stavajicich. Toho lze dosahnout prostfednictvim content marketingu, propagace,
reklamy, event marketingu atd. Cilem marketingu je tedy vytvafeni povédomi o znacce a
produktech ¢i sluzbach, které firma nabizi. Tato Cinnost se nazyva branding a spociva v
budovani vztahu ke znacce v mysli klienta za pomoci riznych marketingovych strategii.
Branding je jadrem marketingové Cinnosti. CRM (customer relationship management) taktiky
se pouzivaji k udrzovani dlouhodobych vztahti se zakazniky. Tato snaha je pro firmy vyhodna,
nebot naklady spojené s akvizici nového zakaznika pfevazuji nad naklady na udrzeni toho
stavajictho. CLV (customer lifetime value) dale popisuje hodnotu, kterou klient ptinese firmeé
béhem svého vztahu s ni. Na jedné stran€ se jedna o rozdil mezi dlouhodobymi vynosy, které
dany zakaznik generuje, a na strané druhé néklady, které firma vynaklada na jeho ziskani a
udrzeni. Ztrata existujiciho zakaznika ma pro firmu negativni dusledky, jako je ubytek moznych
budoucich konverzi, coz muze byt pro firmu zna¢né bolestivé. Proto je nutné porozumeét
hodnoté jednotlivych zakaznikd, vnimat jejich hodnotu v Casové del§im horizontu a
maximalizovat zisk z jejich vztahi. Marketingova strategie by méla také zahrnovat snahu o
prubézné porozuméni a monitorovani zakaznické spokojenosti a divodu jejich pripadného

odchodu.

Marketing hraje klicovou roli v diferenciaci produktii ¢i sluzeb od konkurence a ziskavani
konkurencni vyhody. Marketingové aktivity, jako jsou kampan€ na podporu prodeje a cross-
selling, mohou zvysit trzni podil spoleCnosti a posilit jeji pozici na trhu. Marketing umoziuje

sledovat a reagovat na zmény jak v chovani zakazniku, tak v konkuren¢nim prostiedi.

> Definitions of Marketing”. ama.org. [online].
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Marketing tedy tvoii jadro kazdého podnikani a také zasadné rozhoduje o jeho prospéchu.
V centru zajmu firmy stoji uspokojeni potieb zakazniki. Pro dosazeni takového cile musi mit
firma jasno v tom, kdo jsou jeji zakaznici, a pochopit, jaké maji nejenom potieby, ale 1 pfani a
touhy. Znamena to tedy, ze se firma snazi najit odpovédi na klicové strategické otazky jako jsou
napt.: kdo je nas zakaznik, jakou hodnotu nasemu zakaznikovi nabizime, jak zaji§tujeme jeho
dlouhodobou spokojenost, jaka je nase konkurenéni vyhoda (jinak nazyvana jako UPS, unique
selling proposition) a jak si tuto konkurenéni vyhodu udrzujeme? Tyto otazky i1 s odpovéd'mi
by mély byt zapsany v marketingové strategii. Dal§i soucésti tohoto dokumentu jsou taktické
marketingové otazky a odpovédi. Ty se ptaji na konkrétni podobu produktu ¢i sluzby, na cenu,
zpusob propagace (kde, kdy a jak bude propagace probihat), dale se ptaji na dostupnost
produktu nebo sluzby. V souvislosti s marketingovou taktikou hovofime o marketingovém

mixu neboli 0 4P — product, price, place, promotion.

Marketing se stal v prabéhu let interdisciplinarnim oborem. Nejde v ném pouze o reklamu a
prodej, to je jen viditelna ¢ast celého procesu. Je to komplexni obor, ve kterém je mnoha faktort
provazanych, a pravé proto je marketing i z asti uménim. Ne kazdy je schopen uspésné pusobit
v oblasti marketingu. K dosazeni uspéchu neni dostaCujici pouze teoretickd znalost, ale je
potfeba i instinktu a hlubokého porozuméni lidskych potteb a touhy, pochopeni souvislosti a

orientace ve vyvoji na trhu. °
2.1 Marketingovy mix

Pfi tvorbé strategie a nasledné propagace je nutné si pfipomenout marketingovy mix, ktery se
pomoci anglickych inicial nazyva 4P a podle klasickych definic vymezuje plany v oblasti
marketingu. V prabéhu let byla tato pomiicka dale rozsifena na 4C — customer value, cost,

convenience, communication.

Product — Customer Value

V piekladu: vyrobek (nebo sluzba) a jeho hodnota pro zakaznika. V§e se dynamicky méni na
zaklade rostoucich zakaznickych narokti a ocekavani. Preference se lisi v oblastech jako cena,
uzitek a dalsi kontextualni faktory, coz jen zdiraziiuje dulezitost segmentace zakaznikl a
nasledného individualniho pfistupu k nim s nabidkou produktid odpovidajicich specifikiim
kazdé skupiny. Dochazi tedy k diferenciaci. Je dilezité poznamenat, ze zmény v trendech maji

vyznamny dopad na potieby zakaznika.

¢ Karli¢ek 2020, s. 19-23.
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Price — Cost

Tedy cena a naklady pro zékaznika. Zakladni myslenkou tohoto konceptu je snaha porovnat
pomér mezi cenou a kvalitou vyrobku, znamy také jako pomér ceny a vykonu. Pokud
organizace dokaze nabidnout produkt nebo sluzbu s vyhodnym pomérem v téchto oblastech a

uspésné zdurazni tento pomeér, zakaznik je Casto presvédcen.

Place — Convenience

Prelozeno jako: misto a pohodli. Jako pfiiklad 1ze uvést soucasnou dobu, ktera je primarné
zaméfena na online nakupy a dalsi sluzby dostupné prostiednictvim internetu. To umoziiuje
zakaznikiim nakupovat z pohodli domova a ziskat vSe potiebné diky sluzby doruceni zbozi az
ke dvefim. Tyto trendy a mnohé dalsi priklady reflektuji souCasné preference zakazniku, kteti

kladou daraz na pohodli a dostupnost.

Promotion — Comunnication

Jedna se o propagaci a komunikaci. Klicovym prvkem kazdé komunikace je jeji obsah
(content), ktery ma za cil oslovit urcitou cilovou skupinu. Sdéleni by mélo vyniknout mezi
ostatnimi oznamenimi a soustiedit se na popis nabidky z perspektivy zakaznika. Diraz by mél
byt kladen na uzitek, spiSe nez na pouhé vlastnosti produktu nebo sluzby. Dilezité je rovnéz,
aby tento popis zahrnoval informace o nakladech na pofizeni produktu/sluzby a byl také

prezentovan vhodnym zptsobem.” 23

2.2 Model AIDA

V ptipadé tohoto modelu se jedna o akronym, slozeny z anglickych slov Attention (pozornost),
Interest (z4jem), Desire (pfani) a Action (akce). Formulace tohoto modelu vznikla na zacatku
20. stoleti a vyuziva se jako pomicka pii planovani marketingového mixu. Nekteré zdroje dale
roz§ifuji model o pismeno S, které stoji na konci akronymu a nazev je poté nasledujici: AIDAS.

Pismeno ma symbolizovat slovo Satisfaction (spokojenost).

Model AIDA se vyuziva pfi pfipravé a planovani kampani. Popisuje, v jaké fazi interakce se
znaCkou se zakaznik vyskytuje a urCuje, jak je nutné na n¢j dale pasobit. Kazda ¢ast modelu je

specificka a v kazdé fazi ma klient jiné potfeby a touhy. To znamena, ze ho mohou i rizné

7 Sekot a Charvat 2002.

8 Russel-Jones 2005.
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faktory od konverze odradit nebo ho naopak presvédcit. Nasleduje predstaveni jednotlivych

¢asti AIDA modelu.

ATTENTION (pozornost)

V této casti modelu je nejprve klicové upoutat pozornost odpovidajici cilové skupiny. V dnesni
dobé jsme zaplaveni reklamou a mnozstvim nabidek, je nezbytné byt kreativni, aby si
potencionalni zakaznici produktu/sluzby vsimli. Originalni pfistup k reklamé muze byt
mnohem uc¢inngjsi. Je dulezité byt aktivni, sledovat konkurenci a aktualni trendy, a také hledat
inspiraci i v zahrani¢i. Je potfeba udrzet na paméti, ze zpusob i naboj propagace by mél
odpovidat firmé a odvétvi, ve kterém podnik operuje. Mozné je 1 navazat spolupraci s firmami,
které cili na podobnou cilovou skupinu, ale nejsou nasi ptfimou konkurenci. Takova spoluprace
by se pro predstavu mohla tykat prave letnich détskych taborti a mistnich firem a organizaci,
které mohou sponzorovat tdbory a poskytovat zdroje pro aktivity, vylety nebo specialni udalosti

a prednasky.

INTEREST (zdjem)

Kdyz mame pozornost potencionalniho zakaznika, tak je dalSim krokem u néj vzbudit zajem a
chut zjistit o sluzbé ¢i produktu vice informaci. Je potieba se diferenciovat od konkurence a
zviditelnit na trhu. Proto je klicové mit USP. Je mozné vyuzit kreativni ¢lanky na tdborovém

blogu nebo jiné zpisoby originalni reklamy, kdy dojde k prezentaci UPS a osloveni zakaznika.

DESIRE (prani)

Nyni je ten pravy ¢as piesveédCit zakaznika o tom, pro¢ by meél produkt ¢i sluzbu chtit tak moc
a ze si nabidku nemuze nechat ujit. Je potfeba ukazat, jakym zptisobem produkt ¢i sluzba
napliiuje jeho potieby, prani a touhy. Stale komunikujeme USP a hodnoty, které se s produktem
poji. Snazime se vytvofit emocionalni propojeni mezi zakaznikem a nasim feSenim. Pro tuto
fazi je zasadni pouzivat kvalitni a reprezentativni materialy (fotky, videa, grafika atd.).
Presvédciva a jasna komunikace, ve které kreativné€ pracujeme s prodejnimi argumenty muze

potencionalniho klienta pfesvédcit, aby se posunul do posledni ¢asti AIDA modelu.

ACTION (akce)
Zde se soustfedime na to, abychom zékaznika, ktery ma zajem o nas produkt/sluzbu zbytecné

nezdrzovali od konverze. Je potfeba odstranit vSechny zbytecné kroky, které by ho mohly
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zpomalit nebo odradit. Zasadnim prvkem v této Casti je tzv. call to action button, ktery

zakaznika dale navede k finalni konverzi. °

Modelem, ktery ma podobny princip, ale zamétuje se na jiny aspekt marketingové strategie je
marketingovy funnel. Model funnelu zahrnuje cely proces, kterym potencionalni zakaznik
prochazi od objeveni produktu pres zavérecny nakup, az po naslednou loajalitu zakaznika.
Podle faze nakupniho procesu, ve kterém se zrovna zakaznik nachazi, doporucuje funnel rizné
taktiky, aby se zakaznik zachoval tak, jak firma potiebuje.!” AIDA je primarmné zaméfena na
jednotlivce v konkrétnim bodé kontaktu s reklamnim sdélenim a na to, jak je mozné tuto
interakci dale maximalizovat. Hlavnim rozdilem mezi metodou AIDA a marketingovym
funnelem je v jejich zaméreni a v mife detailu. Oba modely mohou byt i¢innym nastrojem pro

planovani a realizaci taborovych marketingovych strategii.

° ,AIDA model“. krejta.cz. [online].
10 Zakop&anikova 2021.
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3. CONTENT MARKETING

Content marketing neboli obsahovy marketing je jednou z marketingovych disciplin, jejimz
ukolem je zaujmout a udrzet zdkazniky prostifednictvim tvorby a distribuce atraktivniho a
relevantniho obsahu. Usp&$né obsahové kampané jsou zaloZzené na tom, Ze zname potieby a
touhy publika, pro které je obsah ureny. Lze tedy fict, ze nami tvofeny obsah na potieby a

touhy zakaznikt odpovida.

Dulezitost content marketingu spociva napiiklad v tom, Ze si lidé v online prostiedi nev§imaji
bannerd nesoucich reklamu a vznika tzv. bannerova slepota (banner blindness). Je to
zapfi¢inéno predevsim tim, Ze je dnesni svét prehlceny reklamou a bézny uzivatel je vystaven
cca 5000 reklamam denné. Content marketing je v porovnani s klasickym marketingem levné;si

a generuje vice leadt.
3.1 Kategorizace a typy obsahu

Content rozdélujeme do Ctyf rovin a to na: masovy, osobni, zabavny a informativni. Do pole,
ve kterém se navzajem kfizi rovina masova a informativni fadime napfiklad rizné infografiky
anavody. Informativni obsah 1ze spojiti s polem osobnim, zde zapadaji napfiklad rizné servisni
emaily. Letni détské tabory zapadaji do obsahu informativniho a masového, a proto bych rada
v nasledujici Casti textu predstavila typy obsahového marketingu, které jsou pro LDT vhodné.
Dal§im typem content marketingu, mimo nasledujici, je napt.: whitepaper, case study, podcast,

webinar nebo uzite¢né aplikace a hry.
Mailing

Mailing je béznym nastrojem obsahového marketingu a integruje se do jeji celkové strategie.
Zahrnuje ruzné formy e-mailovych kampani, jako jsou newslettery, propagacni nabidky a
pozvanky na udalosti. Jeho hlavnim cilem je prezentovat nabidku produktt/sluzeb/udalosti, coz
Casto vyzaduje cilené a personalizované pristupy k cilové skupiné. Mailing nabizi vyhody, jako
jsou relativné nizké distribucni naklady a snadnd meéfitelnost uspéchu pomoci metrik jako je
mira otevieni e-mail a kliknuti na odkazy. Emaily se vSak mohou rozesilat pouze na

piihlasenou databazi, nebo maze dojit k nahlaseni spamu.
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Infografiky

Jedna se o formu publikovani informaci o produktu ¢i sluzbé v grafické podobé. Vyhoda je
naprostda jednoduchost prenosu téch nejdulezitéjSich informaci s moznosti poutavého

grafického zpracovani.
Blog

Jedna se 1 nejrozSifenéjsi formu, ktera je pomérné nenarocnd. Blog vétSinou slouzi
firmam/znackam/organizacim k predani know-how nebo relevantnich témat. Blogové ¢lanky
se mohou objevit jak na vlastni doméné, tak i na jinych platformach, které jsou pro tvorbu blogu
uzpusobeny. Textova verze je pouze zaklad, aby byl blog vice poutavy, je mozné jej vylepsit

vizualnim obsahem.
Videa

S narGstem spotieby online obsahu dochazi i k rastu videi vyuzitych v marketingu. Videa
poskytuji atraktivni a interaktivni zpisob, jak oslovit cilovou skupinu. Mohou byt efektivni pfi
sdileni informaci, pfenaseni emoci, vytvareni povédomi o znacce a také mohou byt napomocna

v angazovani publika.
Socialni sité

Socialni site jsou dnes kli€ovym prvkem content marketingu. Poskytuji platformy, kde podniky
mohou komunikovat se svym publikem, sdilet obsah, budovat vztahy, a hlavné dochazi

k interakci s moznosti zpétné vazby. SoMe (social media) strategii se vénuji v dalsi kapitole.
3.2 Content strategie

Content strategie je soucasti online strategie. Obecné v souvislosti s hierarchii strategii hovori
o tom, ze na vrcholu stoji business strategie, poté marketingova, komunikac¢ni, online, a
nakonec social media strategie. VSechny strategie musi zapadat do celkové firemni. To
znamena, ze musime ve€dét co a pro¢ délame. Jen protoze mizeme vytvaret obsah neznamena,

ze bychom to délat méli.

Priprava obsahové strategie se sklada z nékolika kroki. Na zacatku tvorby strategie musime
definovat divod, pro¢ chceme content tvorit. Tudiz musime znat, jakého cile se snazime
dosahnout. Obecné rozdeélujeme cile do tfi skupin na: komunikacni, behavioralni a

marketingové. Komunikacni cile se zamétuji na posileni povédomi o znacce, behavioralni na
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zménu chovani zakazniki a marketingové cile na zvyseni prodeji. Dulezité je také urcit, jak

budeme dosazeni t&chto cilu méfit.

Dal§im zékladnim krokem je analyza nasi cilové skupiny. Musime porozumeét jejich potfebam
a pranim, abychom mohli vytvofit obsah, ktery je oslovi. Musime tedy znat, jak se nase cilova
skupina chova, které medialni kanaly pouzivaji, jaky maji vztah k nasi znacce atd. Soucasti této

analyzy je vytvoreni tzv. persony, coz je fiktivni postava reprezentujici cilové zakazniky.

Dale provadime audit minulych aktivit. Analyzujeme, zda byly uspésné ¢i ne. Mnohdy se muze
stat, ze content neni sestaven podle aktualnich trendi nebo byl zvefejnén na Spatné platforme.

Tento proces nam pomuze identifikovat chyby a zlepsit nase budouci snahy.

Poté prichazi na fadu tvorba konceptu, koncepcnich napadu a k vytvoreni pilifi obsahu. Na
zaklad€¢ analyzy cilové skupiny vybirdme vhodné kanaly a formaty a zaroven tvofime
publikacéni plan Ci testujeme prototyp contentu. Nasleduje produkce obsahu a jeho launch podle
publika¢niho planu. Nakonec sledujeme reakce cilové skupiny v realném Case a provadime
analyzu Gspéchu nasich aktivit a plnéni pfedem stanovenych cili. V ptipadé potieby dochazi

k optimalizaci

Co déla skvély content tak dobrym je pfedevsim jeho jasny ucel, kdy vime naprosto presné,
proC obsah tvofime. Dale musi byt pfitomen branding, ktery jasné€ ukaze, ze content pfisel od
nas. Obsah by mél byt relevantni, kdy vezmeme v potaz nasi znacku, cilové zakazniky a
aktualni stav ve svété. MéEl by zasahnout cilovou skupinu, upoutat jejich pozornost a dorucit

reklamni ¢i jiné sdéleni. Hlavné by mél byt kreativni a poutavy, aby si ho lidé zapamatovali.
3.3 Vyhody content marketingu

Obsahovy marketing nabizi mnoho vyhod, které jsou dilezité pti budovani dlouhodobych

vztahi se zakazniky a také pti dosahovani obchodnich cild.

Tento druh marketingu posiluje povédomi o znacce skrz tvorbu a publikovani kvalitniho
obsahu, ¢imz ziskava na pozornosti potencionalnich zakazniku, kdy jejich zajem o nabizeny
produkt ¢i sluzbu roste. Tak se znacka stava lépe rozpoznatelnou od svych konkurentt.
Relevantni a hodnotny obsah mize byt vyhledavacim algoritmem dale vyhodnocen pozitivne,
coz vede k vyS§imu umisténi ve vyhledavacich a ke zvySeni organického provozu na webu a
tim padem 1 k osloveni novych cilovych skupin a k ristu po¢tu stalych zakaznik. Diky
vyznamnému a uziteCnému contentu, kdy znacka sdili 1 své znalosti a zkuSenosti, si jsou

zakaznici schopni vybudovat vztah a davéru ke znaCce stim dochazi i ke zvySovani
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pravdépodobnosti, ze si zakaznik znacku oblibi. Mimo jiné plati také to, ze zakaznici, ktefi jsou
spokojeni, maji tendenci se vracet. Stavaji se z nich dlouhodobi zdkaznici. Kazda marketingova
snaha a akce by méla byt napojena na business vysledky, a pravé v tomto druhu marketingu je

jeho propojeni se sales velice jednoduché.

Mezi predni vyhodu obsahového marketingu patii jeho nizké naklady a dobra meéfitelnost. Ve
srovnani s tradi€nimi formami reklamy jako jsou televizni reklamy nebo ti§téna inzerce, je
content marketing ve formé ¢lankut, blogovych prispévku, videi, infografik atd. relativné cenové
dostupnéjsi. Jeho méfitelnost je navic snadna diky riznym analytickym nastrojim. Tyto
nastroje dale umozfiuji organizacim sledovat vykonnost svého obsahu, porovnavat rizné

strategie a optimalizovat své kampané pro dosazeni lepsich vysledkd. !

1 J6n, 2021.
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4. SOCIALNI SITE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V prabéhu let se staly socialni sité oblibené a disponuji sta-miliony uzivateli, a proto jsou
klicovym prvkem v moderni marketingové komunikaci. Poskytuji firmam prostfedi pro
interakci se svymi zakazniky, budovani znacky a Sifeni obsahu. Na socialnich sitich se mizeme

potkat s komunikaci interpersonalni, skupinovou anebo masovou.

Mediaguru definuje socialni sit€ jako ,,Socialni sit€¢ (anglicky prekladano Social Media —
socialni média) jsou zvlastni skupinou internetovych sluzeb umoziujici vzajemné virtualne-
spoleCenské propojovani lidi na internetu, komunikaci a spolecné aktivity. Mezi hlavni socialni

sité se povazuje Facebook, LinkedIn &i Twitter.« !2

4.1 Social Media strategie

Stejné jako u contnent marketingu, tak i zde plati tvrzeni, ze SoMe strategie musi zapadat do
celkové strategie. I zde musime védét co, pro€ a za jakym ucelem tvorime. To, ze na SoMe
muzeme byt, neznamena, ze tam byt musime. Postup na tvorbu strategie na socialnich sitich je

podobny jako ten, ktery se tvofi pro obsahovy marketing.

Pti definovani cild pro socialni média (SoMe) mizeme pouzit metodu SMART cild, ktera
definuje principy, které bychom méli dodrzovat. Jedna se o akronym, tedy kazdé zaCateCni

pismeno ve slové pod sebou skryva vyznam.

S — Specific — specifické, definované a konkrétni

M — Measurable — méfitelné pro sledovani pokroku ¢i stagnace

A — Achievable/Acceptable — dosazitelné a piijatelné

R — Realistic/Relevant — realistické/relevantni (vzhledem ke zdrojim a celkovym cilim)

T — Time Specific/Trackable — asové omezené a snadno sledovatelné

Nasleduje analyza chovani cilové skupiny, ktera ndm umoziuje porozumét tomu, jaké socialni
sité nasi cilovi zakaznici pouzivaji a jaky obsah preferuji. Stejné jako v obsahovém marketingu

si zde mizeme vytvorit persony.

Dalsim krokem je analyza konkurence. Je zasadni mit ptehled o konkuren¢nich snahach a
vystupech a dale porozumét tomu, co déla nase konkurence dobre a kde jsou jeji slabiny. Coz

nam umoziuje vytvofit obsah, ktery je relevantni a originalni.

12 Socidlni sit& - Social Media“. mediaguru.cz. [onling].
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Dale provadime audit soucasnych aktivit, kdy analyzujeme prvotni data, dosavadni vysledky,
neuspeéchy a identifikujeme oblasti, ve kterych je tfeba se zlepSit. Tato analyza nam také
napomaha zjistit, zda jsme aktivni na spravnych platformach a zda naSe obsahova strategie

efektivné oslovuje cilovou skupinu v prostoru socialnich sitich.

Poté prichazi na fadu tvorba konceptu vCetn€ piliit obsahu a strategického planu pro SoMe. Je
dulezité spojit nase aktivity na socialnich sitich s ostatnim marketingovym usilim. Mezi tyto
aktivity mizeme zaradit napf.: sbér emailovych adres pro nasledné vyuziti v mailingu nebo
jakékoliv jiné napojeni obsahu na call to action button. Nutné je také a zvolit spravné taktiky a

platformy pro distribuci obsahu.

Soucasti nastaveni pracovniho postupu na socialnich sitich je uréeni zodpoveédnych osob ¢i
tymu za tvorbu obsahu a spravu komunit. Dalsim krokem je pfiprava posting planu, kde obecné
ve spojitosti s social media obsahem plati, ze 80 % by meél byt content a 20 % propagace

produktu, sluzby ¢i znacky.

Jak se naS§emu SoMe obsahu daii bychom m¢li sledovat jak v redlném cCase, tak 1 po urcité dobé.
Socialni sit€¢ poskytuji nastroje, diky kterym je tato uloha pomérné jednoducha a casové
nenaro¢na. Dulezité je zhodnotit, zda dochazi k plnéni SMART cilti, které jsme si na zacatku

definovali. Obsah dale dle potfeby optimalizujeme a upravujeme. '
4.2 Platformy a jejich role v marketingovém funnelu

Marketingovy funnel, ¢i trychtyf, je pokrocila marketingova strategie, ktera podle faze
nakupniho procesu navrhuje riizné taktiky pro ziskani a udrzeni zakaznikt. Tvar trychtyfe neni

nahodny a ma vizualizovat, ze v pribéhu kazdé faze ¢ast potencionalnich klienti ubude.

Awareness, tedy povédomi o znacce, je prvni fazi funnelu. V trychtyfi tuto ¢ast mizeme najit
uplné na povrchu, kdy zabira nejvétsi ¢ast. Cilem v této fazi je zauymout a piivést na web Ci
jiné médium co nejvice navs§tévnikt. Uspésnost této faze mizeme pozorovat na poctu leadu,

které se presunuli do dalsi faze funnelu.

Druhou fazi je ,interest”, kdy navstévnici projevili zgjem o produkt ¢i sluzbu a chtéji se
dozvédét vice specifickych informaci. Pro dosazeni t€chto informaci vyuzivaji klicova slova ve
vyhledavaci. Znacka by svym obsahem meéla cilit praveé na klicova slova a dotazy, které se

s jejim produktem nebo sluzbou poji. Relevantni a hodnotny obsah muze byt vyhledavacim

13 J6n 2022.
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algoritmem dale vyhodnocen pozitivné, coz vede k vy§§imu umisténi ve vyhledavacich a ke
zvysSeni organického provozu na webu a tim padem i k osloveni novych leadid. Kdyz znacka

prokaze porozumeéni problematice a nabidne feseni, posouva zakazniky do dalsi faze.

Consideration, tedy zvazovani, je tfeti fazi funnelu. Je to faze, ve které se zdkaznik nachazi,
pokud rozumi problematice a vi, Ze mu na$ produkt ¢i sluzba dokaze poskytnout to, co
potiebuje. To vSak neznamena, ze si zvoli praveé nas§ produkt. Zakaznik muze vahat a dal se
koukat po konkuren¢nich nabidkach. V této fazi je primarni zékaznika presvédcit, aby si zvolil
praveé nas. Toho lze dosdhnout napfiklad vhodné naasovanym emailem s pfipomenutim jeho
nedokoncené objednavky. V emailu by se mohlo nachazet konstatovani, pro¢ si zvolit prave

nas produkt/sluzbu anebo zakaznikovi v této fazi dale poskytnout vyhodnou nabidkou.

Posledni fazi je ,,conversion“, tedy nakup, kdy potencialni zakaznik je presvédCen o tom, ze
nase firma mu poskytne to nejvhodnéjsi feseni jeho problému ¢i potieby. Je nutné zakaznika
pobidnout k poslednimu kroku. '* Tim je v ptipadé LDT kliknuti na tlagitko ,,ptihlasit dité na

tabor®.
4.3 Digitalni prostredi

AMI Digital Index z roku 2022 v jejich 7. rocniku vefejného priizkumu socialnich siti a digitalu
informoval, 7e Facebook je stale nejrozsifen&jsi a nejsiln&jsi socialni siti v Cesku. Nej&astéji ho
pouzivaji Cesi mezi 30 a 44 lety. Nejaktivngjsimi uzivateli, ktefi sdili své piispévky na této
platformg, jsou lidé nad 60 let. Instagram je dlouhodob& v Cesku nejdynamiét&jsi siti. Nejvice
ho pouzivaji lidé do 30 let, avSak postupné ziskava oblibu 1 u vy§si vékové skupiny. VétSina

uzivatell se na n&j chodi jen koukat, pravidelné pfispiva pouze mala ¢ast uzivatelt. 1°

Kvalitni firemni web je klicovou online platformou. Poutavé webové stranky maji moderni,
atraktivni a profesionalni vzhled s kvalitni grafikou. Celkovy design ma odpovidat firemnimu
stylu. Navigace na webu musi byt snadna a uzivatelé by meli byt schopni jednodusSe najit
pozadované a relevantni informace jako napfiklad kontakt, formulafe atd. Dale musi byt
jednoduSe viditelny call to action button, napf.: piihlaSeni ditéte na tabor ¢i link na
e-shop merche atd. V dnesni moderni dobé je také dulezité, aby byly webové stranky

optimalizovany pro zobrazeni na riznych zafizenich a ve vyhledavacich. Obsah na webu musi

14 Zakop&anikova 2021.

15 AMI Digital Index2022%. amidigital.cz. [online].
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byt aktualni a stranky by se mély rychle nacitat, aby poskytovaly uzivatelim co nejlepsi

zkuSenost.

Pokud ma firma kvalitni web, ma tak vytvoreny stabilni zaklad a mize uvazovat o tom, zda
svou snahu pfesune do online svéta socidlnich siti. Jak jiz bylo v pfedchozi ¢asti zminéno, firma

musi védet, pro¢ chee byt pfitomna na socialnich sitich a vytvaret content.
4.4 Vyhody socialnich médii

Instagram spolu s Facebookem pomahaji budovat povédomi a vztah ke znacce, poskytuji
znackam prostor k prezentaci jejich nabidky, umoziuji ziskavani zpétné vazby a oslovovani
potencialnich novych zakaznikli. Obé platformy nabizeji nastroje pro cileni reklamy a Facebook
dale poskytuje moznost vytvaret Facebookové skupiny nebo udélosti, coz usnadiiuje cileni na
konkrétni segmenty zakaznik(. Socialni sité umoziuji vytvaret cilené reklamni kampané, které
mohou vést k nakupu pfimo na platformé, anebo diky propojeni socialnich siti s webovou

strankou ¢i e-shopem je mozné presmérovat zakaznika na pozadovanou platformu.

Pii planovani medialni kampané na socialnich sitich je dilezité vzit v tivahu koncept v
marketingu nazyvany "pravidlo 7". V dnes$ni dobég, kdy jsme piehlceni reklamou, je klicové
opakované oslovovat cilovou skupinu tak, aby se zprava dostala do jejich povédomi. Studie
ukazuji, ze je nutné oslovit jednu osobu alespon sedmkrat pro efektivni pfenos sd€leni. A prave
z toho divodu jsou medialni kampané na SoMe platformach tak klicové, jelikoz umoziiuji
opakované Siteni rozsahlého cileného obsahu, coz vyznamné zvySuje Sance na zaznamenani a

zapamatovani zpravy, a tim 1 podnécuje publikum k akci.

Socialni média zasadné zlepSuji komunikaci, coz se projevuje jak v udrzovani kontinuity
komunikace a divéry mezi zakazniky a firmou, tak i v poskytnuti bezpe¢ného prostoru pro
interakci a zpétnou vazbu. Jsou idealnim prostfedkem pro upevnéni pozitivniho a uzite¢ného
spojeni s klienty, coz je klicové pro jakykoli podnik. Pfi pouzivani téchto siti je diilezité mit na
paméti, ze kazdy obsah, ktery je sdilen, pfispiva k formovani image znacky. Klicova je

konzistence ve vizualnim stylu a obsahu napii¢ pouzivanych socialnich siti. ¢

16 Camp marketing“. regpack.com. [online].
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5. LETNI DETSKE TABORY

Letni pobytové tabory se Casto pletou s priméstskymi. Hlavni rozdil vyplyva jiz z nazvu.
Primeéstské tabory nenabizeji moznost piespani, ale pouze celodenni program a stravovani.
Rodice tedy své déti rano na tabor dovedou a odpoledne si je zase vyzvednou. Délka
pfiméstského tabora je v pruméru jeden tyden. Pobytové tabory jsou na druhou stranu
uzpusobeny k prespavani déti v tabofisti a nabizeji jak celodenni program, tak i kompletni

stravovani. Pobytové tabory jsou vétSinu poradané na tyden ¢i dva.

Pobytové tabory jsou popularni formou aktivit pro déti béhem letnich prazdnin a mimo jiné i
vyhledavanym odpocinkem pro rodice. Tabory nabizeji Sirokou Skalu aktivit a programu, které
maji za cil zabavu, vzdélavani a rozvoj déti. Mezi bézné taborové aktivity 1ze zaradit sportovani,
umeéleckou a femeslnou Cinnost, hry, vylety, taboraky, vzdélavaci aktivity atd. Tabory mohou
byt poradany riznymi organizacemi — vCetné $kol, neziskovych organizaci, sportovnich klubta

nebo soukromymi spolecnostmi.
Druhi letnich détskych taborti je mnoho, zde je hlavni rozdéleni:
e Klasicky tabor — spojeni sportu, umeéni, , preziti“ v pfirodé a jinych aktivit
e Sportovni tabor — tabor se zaméfenim na jeden specificky sport
e Kreativni tabor — keramicky, kuchatsky, hudebni, vytvarny tabor atd.
e Moderni tabor — YouTubersky tabor, filmarsky tabor atd.

Téabory maji kvalifikovany personal, ktery dohlizi na déti a planuje aktivity. Bezpecnost je
samoziejmé prioritou a tabory dodrzuji prisné bezpeCnostni a zdravotni standardy, soucast
téchto standardl je napfiklad i povinné nahlaseni tabora na mistni pfislusnou hygienickou

stanici, které v priab&éhu konani vétsinou provede inspekci.
5.1 Historie vzniku letnich détskych tabori ve svété

Letni détské tabory vychazeji a jsou jistym pretvorenim skautingu. Svétové hnuti skautingu
zacina v roce 1907, kdy se usporadal prvni skautsky tabor na svété. Koreny skautingu vsak
sahaji do roku 1899, kdy britsky armadni dastojnik Baden-Powell napsal pfirucku ,, Aids to
Scouting™ pro vycvik kadetl — prizkumnikt a zvédu. Béhem valky v jizni Africe velel obrané
pevnosti Mafeking, kde jeho dvoutisicova posadka cCelila Ctyfnasobné presile a nedostatku

vyzbroje. Presto dokazali odolavat nepfatelim po dobu 217 dni, nez piisly britské posily a
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blokadu prolomily. Béhem boji vytvotil Baden-Powell v pevnosti specialni jednotku 18letych
chlapci vedenou jednim zjejich vrstevnikd. Tito mladici plnili ukoly jako bylo naptiklad
rozvazeni posty, zasob, zbrani a munice a poskytovali pomoc ranénym. Jejich disciplinovanost,
oddanost, schopnost zvladnout svéfené ukoly a usili nezklamat projevenou duvéru na Baden-

Powella siln€ zaptisobili, a tak se u n¢j zrodila motivace v budoucnu pracovat s mladezi.

Po valce se dozvédel, ze se jeho piirucka ,,Aids to scounting™ stala inspiraci pro chlapecké hry.
Puvodni pfiru¢ka vSak méla za cil formovat z kadetd zdatné vojaky. Baden-Powell tedy
piirucku v nasledujicich letech prepsal. Zastaval nazor, Ze hlavnim cilem vychovy chlapci by

mela byt pfiprava na mirovy zivot a dale vytvafeni odpovédnych obcant a slusnych lidi.

V roce 1907 provedl experimentalni tabor na ostrové Brownsea. Spolecné s prateli a dvaceti
chlapci. Pivodné planovali tydenni pobyt pod stanem, ten se nakonec protahl na 10 dni diky
nadSeni ucastniki. Zde implementoval zakladni prvky skautingu. Chlapce rozdélil do
jednotlivych hlidek. Kazd4 méla vlastniho radce a prifazeny stan. Déle dostala kazda druzina
vlajku se symbolickym zvifecim totemem a vlastni barvu, kterou nosili v podobé& stuhy na
rameni. Téaborovy program se skladal z taboteni, dovednosti pozorovat, prvni pomoci, vyuce o
vlastenectvi a respektu k pfirod€. V programu nasla misto 1 rytifskost a galantnost k slabsim
divkam a zenam. VecCer u ohné¢ Baden-Powell chlapcim vypravél své dobrodruzné piibéhy,
predvadél tance domorodych kmend a zpival exotické pisn€. A pravé taborem na ostroveé

Brownsea se zacCaly psat d€jiny skautingu.

Po prvnim tGspé$ném tabore zacina psat svou druhou piirucku ,,Scouting for Boys* (Skauting
pro chlapce). Zacala vychazet nejdiive ve formé Sesti seSit, az pozd€ji v podobé knihy. Baden-
Powell podpofil reklamu na knihu tematickou pfednaskou v londynském Birkenheadu, ktera
vedla ke zrodu skautské organizace. Tato udalost je dodnes pfipominana pamétni deskou. I
kdyz Baden-Powell puvodné neplanoval zalozit organizaci, jeho ptispévek k vychoveé mladeze
pfilakal mnoho lidi a v lednu 1908 vznikla prvni organizace Boy Scout. Skauting se rychle §ifil
Anglii, kdy chlapci opoustéli mésto a travili ¢as v pfirodé€, spali ve stanech a rozdélavali
taborové ohné. Piijali lilii s kompasovou stelkou jako svilj znak a zacCali nosit kroje, coz
posilovalo jejich pocit sounalezitosti. Skauti byli hrdi na sviij zvlastni pozdrav, ktery tvorily tfi
vztyCené prsty, které symbolizovaly tfi body skautského slibu, zatimco skr¢eny palec opieny o

mali¢ek vyjadioval myslenku "siln&jsi chrani slabsiho". !

17 Santora, Janov, Nosek, Dostal 2013, s. 6-8.
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Skautsky slib zni: "Slibuji na svou cCest, jak dovedu nejlépe: slouzit nejvyssi Pravde a Lasce
vérné v kazdé dobé, plnit povinnosti vlastni a zachovavat zakony skautské, dusi i1 télem byt
pfipraven(a) pomahat vlasti i bliznim.“ Slib 1ze dale doplnit dobrovolnym dodatkem: , K tomu

mi pomahej Biih.” 13

Béhem jednoho roku se skautské hnuti v Anglii rozsifilo na vice nez 100 tisic chlapci a
postupné proniklo 1 do kolonii a dalSich zemi, vCetné€ Australie, Kanady, Irska, Malty, Nového
Z€landu a Jizni Afriky. V roce 1909 se Chile stalo prvni skautskou zemi mimo britsky
Commonwealth a hnuti zac¢alo expandovat 1 do dalSich zemi, vCetné Belgie, Danska, Ruska,
USA, Finska, Recka, Nizozemska a Arménie. Skauting se rychle §ifil po celém svété, véetnd
Ceskych zemi, kde zacal vzkvétat v roce 1911. V roce 1910 vznikl i divéi skaut, do kterého se
zapojila Baden-Powellova sestra Agnes a o dva roky pozdéji i jeho zena Olave St. Clair Soame.
I po odchodu do penze v roce 1910 Baden-Powell pokracoval ve vychové mladeze az do své

smrti v roce 1941, kdy uz ve svété skautovalo vice nez tfi miliony chlapcti ve 47 zemich.
5.2 Historie letnich détskych taboru v Cesku

Nutno dodat, ze na pocatku 19. stoleti byla vychova mladeze predevsim zalezitosti rodiny a
Skoly, Casto s pomoci cirkve nebo té€lovychovnych spolkd. V cirkevnim prostiedi se do velké
miry kladl diraz na duchovni vyvoj, zatimco télovychovné spolky jakozto predevs§im Sokol,
DTJ —Délnické télocvicné jednoty a katolicka télovychovna organizace Orel se soustiedily na
fyzickou kondici. Sokol, i kdyz byl zaméfen predevs§im na dospélé Cleny, provozoval jak
télocvik, tak i vylety do pfirody a mimo jiné zduirazioval vyznam narodniho uvédomeéni. DTJ
mély podobny program, ale s vét§im zaméfenim na proletafskou mladez. Orel se zabyval
nabozenskou vychovou mimo kostel a snazil se ochranit mladez pred pokrokarskym Sokolem

a levicovymi DTJ.

V roce 1909 vySel v sousednim Némecku pieklad Baden-Powellovy pfirucky ,,Scouting for
Boys®, ktery ziskal podporu vojenskych kruhd. Tyto kruhy chtély zaclenit predvojenskou
vychovu do skol vyssich tfid. Rakousko-Uherské ministerstvo kultu a vyu¢ovani dokonce jesteé
pred prazdninami v roce 1911 zaradilo tuto knihu do osnov pro télocvik a hry na stfednich

Skolach. ¥

18 Slib a zdkon®. skaut.cz. [online].

19 Santora, Janov, Nosek, Dostal 2013, s. 8-9.
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Tabornictvi, jeho rozvoj a pofadani, je na uzemi Ceské republiky neodmysliteln& spjato
s organizaci Junak a s jejim zakladatelem Antoninem Benjaminem Svojsikem. Ten v 1ét¢€ roku
1911 odjizdi do Anglie za ucelem se seznamit s mistnim skautingem. Na uzemi tehdejsiho
Ceskoslovenska poté zapocala jeho snaha propagovat vznik obdobného hnuti. Rok nato vysla
jeho kniha ,,Zaklady junactvi® a ten stejny rok uspotadal s prvni skautskou druzinou (pouze
chlapeckou) prvni letni tdbor nedaleko hradu Lipnice pobliz Humpolce. V roce 1913 se skauti
zacali usazovat v prvnich podsadovych stanech. Toto feseni bylo velice unikatni a dodnes jej

obdivuji skauti a skautky z celého svéta. 2°

Nadéjny rozjezd byl bohuzel zbrzdén s pocatkem prvni svétové valky. 26. Cervence 1914 byla
vyhlasena CasteCna mobilizace a o pét dni pozdéji vyhlasilo Rakousko-Uhersko valku Srbsku.
Rada viidet skautskych oddilt musela narukovat a néktefi se ke svym chlapciim uz nevratili.
Skauti se zapojili do humanitarni pomoci — pomahali pii Zznich, v hospodafstvi,
v domacnostech, a piedevsim pomahali Cervenému kiiZi. Po schizi v lednu roku 1915, kdy v
Cele stal A. B. Svojsik, ktery informoval o praci americkych a anglickych skautek, byl jeho
navrh o vytvoreni samostatného skautského divciho odboru jednohlasné schvalen. Tak zapocala

dlouh4 historie zapojeni divek do skautského hnuti 1 na nasem tzemi.

Na prelomu let 1917 a 1918 byl zvolen starostou Junaka, ceského skauta, J. Rossler-Orovsky.
V obdobi podzimu 1918 se stal iniciatorem pomoci skautd nové vlade. Spolecné se Svojsikem
jednali s predstaviteli Narodniho vyboru a uvazovalo se o dozor¢i a strazni sluzbé, nebo o
zajisténi mistni dorucovaci sluzby. Velitelstvi skautské sluzby tvorila trojice Svojsik, Roubal a
Rossler-Orovsky. Po piisaze nové republice skauti rozsifili svoji sluzbu, néktefi vykonavali
strazni sluzbu na nadrazich, radnicich a jinych dilezitych mistech, zatimco dalsi se zapojili do
dorucovani zasilek. Nutno dodat, ze skautska sluzba dorucovani zasilek se stala nejvyraznéjsim
piinosem skauti v této revoluc¢ni dobé. V obdobi, kdy tradi¢ni Gifady a instituce, vCetn€ posty,
nebyly spolehlivé nebo prestaly fungovat, dorucovala stovka skautskych kuryrta dalezité zpravy
a dopisy mezi ¢leny Narodniho vyboru a novymi ufady. Tato skautska sluzba byla pozdéji
zastavena 25. listopadu, kdyz Ceskoslovenskd armada, posta a dalSi statni organy zacaly

spolehlivé fungovat. 2!

Tabory celily pocateCnimu odporu ze strany vefejnosti, kterd kritizovala pfespavani déti

v prostych prirodnich podminkach. Ale i tak se stalo poradani letnich détskych taborti béhem

20 Historie skautu®. skaut.cz. [online].

21 Santora, Janov, Nosek, Dostal 2013, s. 29-30.
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mezivaleCného obdobi pomérné popularni. Détské tabory je mozné v tomto mezivaleCném
obdobi (1918-1939) délit do tfi nejvyraznéjSich skupin: tdbory junacké, osady sokolského
zactva a zotavovny okresnich péci o mladez. Zotavovaci péCe se soustiedila predev§im na
vypomoc o socialné slabé. Tabory a zotavovny byly poradany raznymi spolky, institucemi,
zavody, cirkvemi a podniky. Kromeé toho se o détskou rekreaci staraly télovychovné organizace
jako Sokol, Orel, DTJ, charity, cirkve, YMCA, YWCA a ve velké mife i skautské organizace.

Soukromi podnikatelé také organizovali tabory, stejné jako i naptiklad délnické organizace.

Tato réiznorodost taborti skonéila se vznikem Pionyrské organizace CSM (Ceskoslovenského
svazu mladeze) v roce 1949, kdy zotavovaci péce o déti byla centralizovana pravé pod tuto
organizaci. Jiné spolky a sdruzeni postupné zanikly a s nimi napiiklad i spolek Junak, ktery byl

rozpuitén ustfednim vyborem CSM v roce 1951.%?

V roce 1970 probéhl takzvany sjednocovaci proces détského hnuti. Doslo k prechodu
organizacnich jednotek sdruzeni Junék a ke spojeni s organizaci Pionyr. Organizacni jednotky
téchto sdruzeni vytvofili novou organizaci s ndzvem Pionyrska organizace Socialistického
svazu mladeze, ktera byla podiizena Komunistické strané Ceskoslovenska. Pionyrské tabory
slouzily k posilovani ideal socialismu a také k vychové ke kolektivismu a propagaci
komunistického rezimu. Po padu komunistického rezimu v roce 1989 a nasledném rozdéleni
Ceskoslovenska v roce 1993 se pionyrské hnuti postupné rozpadlo. Mnoho taborti a zafizen,
ktera slouzila jako pionyrské tabory, byla bud’ zrusena ¢i prevedena do riznych jinych

organizaci &i vyuzita pro jiné udely. 3

Vyvoj détského tabora prodélal skrz Iéta svého vyvoje velké mnozstvi zmén. Zménil se, jak
zpusob taboreni a ubytovani, tak zaméfeni, naplii aktivit ¢i samotny tcel tabora. Tradi¢ni tabor
skautt je zazitek spojeny s dobrodruzstvim, ptirodou a vychovou. Na druhou stranu se moderni
tabor spise orientuje na zabavu a pestry herni program. V porovnani s tradi¢nim by se moderni
tabor mohl oznacit za komfortni. Déti jsou ubytované v chatkach ¢i v budovach, soucasti tabora
je plné vybavena kuchyfi i s personalem atd. Zmeénila se také délka trvani taborti. Zatimco prvni
tabory Casto trvaly skoro az mésic nebo déle, primérna délka trvani se postupem ¢asu zkratila
na soucasnych 14 dni ¢i tyden. Nutné je také dodat, ze moderni tabory odpovidaji na trendy a

pozadavky jak dnesni moderni doby, tak na pozadavky ze strany tabornika a jejich rodica.

22 Historie détskych letnich tabort v Cechach®. ptejteseknihovny.cz [online].
2 Pionyr (Cesko)“. wikipedia.org. [online].
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6. MARKETINGOVA STRATEGIE TABORU

Cilem prodeje sluzby ¢i produktu je vzdy prilakat nové zadkazniky a zaroven si ty staré udrzet.
V pripadé tabora to plati také. I kdyz se mize zdat, ze marketing je néco, co provozuji jen velké
firmy, které maji hluboké kapsy, marketing je néco, do ¢eho se mohou zapojit vSichni, i malé
tabory. Diky efektivnimu marketingu je tabor schopny dlouhodobé fungovat a plnit svou misi,
tedy pozitivni rozvoj déti a mladeze. Tohoto cile Ize dosahnout pouze za zapojeni marketingu

a vytvoreni propagacni strategie.

Mnohdy maji rizné trzni segmenty odlisné poptavky i v piipad€, ze se jedna o stejny produkt
nebo sluzbu. V tomto pfipadé to znamena, ze rizné skupiny rodicti maji odli§né naroky na
tabory. Aby byla sestavena spravna strategie, tabory musi védét, jaké sdéleni vyvola u cilové
skupiny pozitivni odezvu, tedy presvédceni rodicu o kvalité tabora, kdy rodi¢ nasledné dité na
tabor prihlasi.

Pro efektivni propagaci je nutné vytvorit ti1 marketingové strategie. Jedna, ktera bude cilit na

rodice, kteti své déti na tdbory posilaji, druha strategie bude mit za cil oslovit rodice, jejichz

déti na tabory nejezdi a posledni strategie bude mit za cil oslovit obé skupiny rodict.
6.1 Marketingové strategie letnich taboru pro vracejici se taborniky

Vést marketing, ktery je zaméfeny na vracejici se taborniky a jejich rodiny je zasadni pro
zajisténi kazdorocniho efektivniho chodu tdbora. Je nutné vytvorit dobré marketingové navyky,

které cilovou skupinu oslovi.
1. Casta komunikace

Nejucinnéjsi zpusob, jak udrzet vztah mezi taborem a rodinami taborniku, je efektivni a
transparentni komunikace. Organizatofi tabora a samotny tabor museji zlstat v mysli rodi¢a,

aby byli pfipraveni se ptihlasit, jakmile se otevie registrace.

Soucasti marketingové strategie pro udrzeni tabornik by mélo byt informovani rodi¢t tak, aby
byli v obraze o vSem, co se dée ve svété tabora. Toho lze napiiklad docilit vydavanim
pravidelnych blogovych c¢lankd, které by informovaly o rekonstrukcich a novych aktivitach,
které tabor planuje zavést, nebo aby predstavily nové zameéstnance, ktefi budou nasledujici 1éto
ptitomni atd. RodicCe oceni, ze jsou informovani a déti budou premyslet o tom, jak moc jim

tabor chybi.
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Aby byla strategie jesté ucinnéjsi, lze zvazit segmentaci taborovych rodin do skupin se
spoleCnymi rysy. Segmentace by umoznila vytvaret specifi¢té]si a relevantnéjsi reklamy, které

by zduraznily aspekty tabora, o které budou mit segmenty nejveétsi zajem.

Segmentaci lze provést na zakladé vékovych skupin, do kterych by se rozdé€lila populace
taborniku tak, aby bylo mozné rodinam posilat marketingové materialy praveé vhodné pro danou
vékovou skupinu. DalS§im prvkem segmentace by byly zajmy tabora. Déti, které se na tabore
sejdou, maji vétsinou rizné zajmy a konicky. Nekteré skupiny déti jsou nadané na jizdu na
koni, malovani, volejbal, plavani atd. At uz je zajem jakykoliv, bylo by vhodné rodiny
informovat o tom, jak tdbor planuje nabizet nebo rozsifovat tyto aktivity v nadchazejici
taborové sezon€. Dulezité je budovat vztah se svymi zakazniky, a protoze organizatofi tyto
taborové rodiny jiz znaji, méli by tuto vyhodu vyuzit k vytvoreni specializovanych a cilenych

marketingovych materialti specialné€ pro dané rodiny.
2. Vcasné slevy

Jakmile se otevie registrace na nadchazejici termin tabora, je Cas, aby se usili z pfedchozich
mesict vyuzilo. Tabor musi motivovat rodiCe, aby své déti prihlasili co nejdiive. Je nutné
nékolik tydna pred otevienim registrace ji zaCit pfipominat. Vhodné je také zvazit, zda tfeba
rodindm nenabidnout slevu za v€asné prihlaseni, pokud se zaregistruji naptiklad béhem prvniho

meésice od spusténi registrace.

V souvislosti s touto praktikou, at’ uz se jedna o mailing, SMS zpravu nebo postovni sdé€leni, je
potieba zvolit 1 vhodny jazyk, ktery vzbudi u rodica pocit naléhavosti. Toho 1ze docilit skrz
fraze typu: ,,Necekejte" nebo ,,Prihlaste se hned!" nebo také , Prostor je omezeny!". Kombinace
naléhavé a Casové omezené nabidky s vyhodnou slevou je skvély zpisob, jak povzbudit rodice,

aby své déti rychle zaregistrovali a tabor tak rychle naplni svou kapacitu.
3. Slevy za doporuceni

Dalsi marketingovou technikou, jak nalakat stalé taborniky k navratu a také k nalezeni novych
tvari, je nabidnout taborovym rodinam slevu, pokud , naverbuji“ své pratele. Rodi¢e miluji

slevy a tabornici oceni, ze si na tabor sm¢ji privést své kamarady.

Nejlepsi zptsob, jak tyto slevy prodat (kromée toho, Ze slevu tabory nabizi rodi¢im jako zptsob,
jak uSetfit penize), je zaméfit se na samotné deti. Cilem je privést déti na mySlenku, o kolik

zabavnéjsi by tabor mohl byt, kdyby byl jejich nejlepsi kamarad po jejich boku.
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Mezi rady, jak na to, patfi naptiklad vytvofeni poutavého vizualu, ktery se rozesle e-mailem.
Na obrazku mohou byt dvé déti, které si uzivaji tabora se sdélenim ,, Toto bys mohl byt ty a tvij
nej kamos!“. Plati, ze pouzivani obrazki usnadiuje détem predstavit si samy sebe a své
kamarady v dané situaci. Musime vSak udrzet na paméti, ze marketing letniho tabora, tudiz

reklamni materialy a sdéleni, maji oslovit nejen stalé taborniky, ale 1 jejich rodice.

Rodice stalych tabornikii jsou nakonec témi, kdo ucini rozhodnuti o tom, zda jejich dité pojede
na tabor ¢i ne. Organizatofi nesméji podcenit silu ustniho marketingu pravé od spokojenych
rodin. Pozitivni recenze budou rodice Sifit ve Skolach, kostelech, na krouzcich nebo jinych
mimoskolnich aktivitach s dalSimi rodinami, které se snad v budoucnu na zakladé dobré

recenze stanou soucasti taborové rodiny.
6.2 Marketingové strategie letnich tabori pro nové taborniky

I prestoze je podpora stavajicich tabornikii s cilem udrzet jejich loajalitu a zapojeni do tabora
rok co rok dulezita, tak stale nesmi byt opomijen vyznam rekrutace novych taborniku, ktefi
piispéji k rozsifeni a obnovy komunity tabora. Strategie ziskavani novych ti¢astniku je zalozena
na prezentaci hodnot, které déti a rodiny mohou ziskat diky pfipojeni se k tdborové komunité.

Nasledu;ji jednotlivé taktiky, jak toho docilit.
1. Osloveni mistni organizace

Pro osloveni novych rodi¢u je klicové oslovit mista, kde tyto rodiny Casto travi svij Cas. Pred
samotnym oslovenim je nutné provést analyzu tabora, tedy jaké aktivity nabizi, jaké déti najdou
v programu tabora piidanou hodnotu, v ¢em tabor vynika, v jaké lokaci se tabofi§te nachazi atd.
Pokud je napfiklad tabor zaméfen na ptirodni védy a matematiku, pak by bylo vhodné se obratit
na organizace se stejnym zameétrenim, tedy na Skoly, krouzky nebo organizace na doucovani.
Osloveni instituci s prosbou vyvésit letaky u nich na nasténce nebo jim zanechat brozury pro
rozdani na recepci by mohlo cilovou skupinu déti se stejnym zaméfenim spojit a pfivést na

tabor.

Diky osloveni jiné organice muzeme zlepSit dosah tabora a rozsifit tabornickou komunitu. Mezi
organizace, které lze oslovit patfi: mistni Skoly na vSech urovnich, cirkve (pokud je tabor
nabozensky sptiznény), sportovni ligy, t€locvicny a studia, Skolni a mimoskolni programy,

komunitni centra a parky.
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2. Nabidnuti prohlidky tabora novym rodiniam, které maji zajem

Pokud tabor komunikuje s novymi rodinami, které maji potencionalni zdjem, je vhodné zvolit
i osobngjsi zpsob komunikace a prezentace tabora nez jen pres email nebo telefonni hovor.
Spousta rodic¢u, jejichz déti se jesté netcastnily tabora, mohou z ného mit obavy. Pfece jen se
jedna o velky krok mimo komfortni zonu, a to jak ditéte, tak rodice. Vhodné by tudiz bylo
pozvat potencialni taborniky a jejich rodiny do tabora, abyste se setkali s nékterymi zameéstnanci
a prohlédli si areal. Pozvani rodin na prohlidku pfinasi fadu vyhod. Mimo samotné seznameni
rodin s tabofistém a moznosti polozit otazky vedoucim, mize takova akce také probudit zajem
déti o ucast. Organizatoii mohou béhem této udalosti budovat pevnéjsi vztahy s potencialnimi
taborovymi rodinami a motivovat je k registraci. Tato interakce umoziiuje vytvoreni osobnich

vazeb a zlepSeni duvéry mezi taborem a novymi ucastniky.
3. Osloveni online zdroju

Tabor kromé lokalnich rodin muaze pfitahnout zajem i rodin zjinych kraju, regionti nebo
dokonce i stat. V tom pfipad€ je v nejlepSim zajmu tabora byt pfitomny na riznych online

platformach, kde muze predvést a prodat svij tabor novym zajemcam.

Na internetu je mnoho zdroju, které rodiCe vyuzivaji k hledani zabavnych aktivit pro své déti.
Ctou blogy rodi¢d, hledaji doporudeni na webovych strankach své obce & mésta, ptaji se jinych

rodin ve Facebookovych skupinach nebo vyhledavaji tabory ve vyhledavacich.

V dnesni dobé je vétsina lidi na socialnich sitich. Je pouze nutné zvolit si ty spravné sité a
vyhovujici strategii cileni, osloveni a zaujeti cilové skupiny. To vSe jiz bylo popsano

v ptedchozich kapitolach.
6.3 Obecné marketingové postupy pro letni tabory

Cilem marketingové strategie tabora je maximalizovat navstévnost jeho webovych stranek
(pfipadné 1 socialnich siti) mezi rodi¢i a nasledné je motivovat k provedeni registrace svych
déti. Tento pfistup neklasifikuje cilovou skupinu podle pfedchoziho rozdé€leni, ale uplatiuje

integrovanou strategii zaméfenou na prilakani Sirokého spektra zajemct na stranky tabora.
1. Kvalitni web a jednoduchy zpusob registrace

Webové stranky by mély byt lakadlem pro nové rodice, ktefi se teprve seznamuji s tdborem, a
zaroven poskytovat davémé prostiedi pro vracejici se taborové rodiny. Jak jiz bylo feceno,

cilem je vést navstévniky k registraci na tabor. Proto je klicové, aby registraci bylo mozné na
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webu snadno najit, a také aby byl cely proces nenarocny. Nasledkem je uspésné odeslani vSech

registraci. 2*

Kli¢ovym krokem k uspéSnému naboru déti pro nadchazejici taborovou sezonu je optimalizace

funkcionality webové stranky. Zde je navrh prvka, které by mély byt na webu zahrnuty

e O nas — webové stranky by mély mit sekci ,,O nas®, kde se potencialni zajemci mohou
dozvédét vice podrobné informace o tabote. Tato sekce je dobrym mistem, pro umisténi
uvitaciho videa, fotek z taboristé, kratkého predstaveni vedoucich a personalu tabora
anebo misto pro sdileni kratkého videa z prub€hu minulych taborovych let. Soucasti
této sekce mohou byt dalsi ¢lanky typu: pro€ si vybrat zrovna nas tabor (napi.: 5 davoda
proc jet letos s ndmi), vybaveni a program (popis tabofisté a napln€, ukazkovy itinerar
typického taborového dne atd.), lokalita a ubytovani (fotky pokoji/stani/chatek),
prezentace taborového jidelnicku a také doprava na tabor (logistika a moznosti dopravy

déti do tabofiste).

e Zdravi a bezpecnost — mit na webovych strankach ¢ast vénovanou vysvétleni, jak tabor
zajistuje bezpecnost pro vSechny ucastniky, je zasadni. Predevs§im pro rodiny, které

posilaji své déti na tabor poprvé.

e Sekce ,,Pro rodi¢e” — tato sekce by méla obsahovat vSe, co rodi¢ pii rozhodovani
potiebuje. Na vrchu stranky muze byt zvetrejnéno uvitaci sdéleni od hlavniho vedouciho
tabora. Dale by mély byt dobfe dohledatelné a prehledné informace o: véku ucastnikt
(pro déti vjakém véku je tabor vhodny), sloZeni tyma (jak probiha program a
celotaborové hry), dozoru (kvalifikace vedoucich a taborového zdravotnika) atd.
Soucasti by mély byt i potfebné a aktualizované dokumenty (souhlas s GDPR,
prohléaSeni o bezinfek¢nosti atd.) a pak i organiza¢ni informace, tedy jak bude probihat
komunikace s rodic¢i ped odjezdem déti na tabor, pfipadné i v pribéhu tabora. Velice
dilezitou soucasti jsou informace o platbé za tabor. Cena za tabor by méla byt na
strankéach dobfe viditelna a s ni 1 pokyny k platb€, moznosti rozlozeni platby ¢i pokyny

a podminky ke stornu platby a zruSeni ti€asti na tabore.

e Kontakt — toto je dalsi klicova Cast webové stranky. Je dilezité, aby tabor mohli
jednotlivci a dals§i spolecnosti kontaktovat. Soucasti kontaktu by mél byt email,

telefonni Cislo, adresa tabofisté a dale se zde muze objevit i link na socialni sité tabora.

24 Summer Camp Marketing Strategies™. circuitree.com. [onling].
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e Recenze — nez se rodice rozhodnou, zda dvé déti na tabor poslou, tak pravdépodobné
oceni a zkontroluji recenze. Aby tabor vynikl a rodic¢e piesvédcil, je pro jeho tspéch

dilezité mit Cast webu vénovanou prave jim.

e Stranka FAQ — webové stranky dale mohly obsahovat sekci FAQ s béznymi dotazy od

novych tabornikd a taborovych rodin.

e Blog — psani blogl a jejich zvefejiiovani na webovych strankach tabora je skvély
zpusob, jak se na web dostane vice potencialnich zakaznika. Napsat rychlou aktualizaci
o letnim tabofe, planovanych aktivitach a opravach je skvé€ly zpuasob, jak zaujmout

rodige. Blogy jsou tedy skvélym informa¢nim kanalem. 2°

Uspésnému procesu registrace mizeme napomoct i tim, ze zajistime atraktivni taborovy web,
responzivni 1 na mobilnich zafizenich, aby rodi¢e mohli ziskat informace o tabote z pocitace,

telefonu nebo tabletu.
2. Socialni média

Online pfitomnost tabora neni omezena pouze na webové stranky. Je dulezité vyuzivat socialni
média jako prostifedek k udrzeni kontaktu se stavajicimi taborniky i po skonceni léta, a dale k

osloveni novych ucastnika.

Je potieba zvazit vékové rozmezi a zajmy danych tabornikt a jejich rodin, aby se dalo urdit,
kde a jak travi svgj Cas online. Popularni socialni platformy jako Facebook, Instagram a Tik
Tok poskytuji idealni prostfedi pro osloveni potencialnich tdbornik. Na jedné strané lze
vracejicim se tabornikiim pfipomenout, jak si pfedchozi roky na tabote uzili. Na druhou stranu
toto sdileni fotek a videi z minulych let pfilaka zajem i novych potencionalnich acastnikt a
jejich rodica. Socialni média mohou byt vynikajicim kanalem k propagaci registracniho obdobi,

novinek o tabore a dale mohou informovat o dalSich taborovych akcich mimo sezénu.
3. Den otevienych dveri

Jednou z moznosti, kterou lze zvazit je, zda tabor neuskutecni pro nové rodiny, ale i pro
vracejici se rodiny, den otevienych dveti v tabofisti. Terminy se doporucuji v jarnim obdobi,
tedy v Case, kdy se otevira registrace na tabor. Staly tabornici budou radi za pfilezitost, ze se
budou moct sejit s prateli z minulého Iéta a rodi€e oceni, ze se mohou opé€t potkat a seznamit s

organizatory, ktefi se budou pies 1éto starat o jejich déti. V pripadé potencionalnich rodin ma

2 Camp Marketing for Beginners“. waldophotos.com. [online].
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jejich navstéva a projev zajmu o tabor nékolik vyhod, které byly jiz zminény. Kdyz tabor
ptivede tyto potencialni rodiny do tabofiste, aby vidéli ostatni taborové rodiny, poskytnete jim
tak socialni dikaz a také jejich détem umozni setkat se a spratelit s dal§imi taborniky pred

samotnym odjezdem.
4. Autenti¢nost a dobré vztahy

Bez ohledu na to, kde tabor publikuje nebo jak presné se propaguje, nejdulezitéjsi je, aby o
svém tabore mluvil pravdiveé. Ukazat svétu, proC tabor piindsi jemu samotnému a také jeho
komunité radost, je nejlepsi zpusob, jak preménit zvédavé déti a rodiCe na $tastné taborové

rodiny.

K dosazeni autenti¢nosti lze napfiklad za pomoci Google Reviews nebo Facebooku. Kde
mohou tabornici a jejich rodiCe zvetejnit recenze. Dulezité je taky ze strany tabora o takové
recenze pozadat. Dalsi zabavny zpusob, jak tabor muze budovat dobré vztahy s taborniky je

taborovy merch, tedy samolepky, trika, lahve atd. 2
6.4 Message a insight

V predchozi ¢asti bylo nabidnuto nékolik moznosti, jak strategicky zaujmout cilovou skupinu.
Soucasti marketingového sdé€leni musi byt tzv. message. V marketingu se jako message
oznacuje zprava, sdeleni Ci poselstvi, které reklama obsahuje. Cilem je toto poselstvi prenést

do povédomi cilové skupiny, kdy z jejich strany dojde k provedeni zadané reakce. 2’

Ty nejucinngjsi marketingové kampané dale obsahuji tzv. insight. V piekladu hovofime o
vhledu do situace nebo problematiky. Insight nevymyslime, nybrz hledame. Pfi hledani
analytickych poznatkt se nejedna pouze o shromazd’ovani dat, ale také dale o jejich kreativni
interpretaci. Pomahaji odhalit hlubsi pochopeni preferenci a potieb zakaznikl. Tyto poznatky
umoziuji ucinné zamerit marketingové strategie a lépe reagovat na potteby cilového publika.
Porozumeéni zakaznikiim umoznuje efektivngji splnit jejich ocekavani a poskytnout jim presné

to, co potiebuji. 28

Uspé&sny taborovy marketing by tedy nemél pouze nabizet informace o tabore, ale mél by

rodindm nabidnout 1 originalni insight, ktery by pravée cilovou skupinu zaujal a presvédcil o

26 _Summer Camp Marketing Strategies™. circuitree.com. [online].
27 _Message”. keyadvantage.cz. [online].
28 Insight v marketingu®. marketingppc.cz. [online].
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hodnoté tabora. Mnoho tabort propaguje prostfednictvim marketingovych materialti nabidku a
napln aktivit na tabote. Toto sdéleni vSak komunikuje velké mnozstvi taboru, a tudiz je nutné

vymyslet nejen originalni sdéleni, ale celkove kreativni a originalni marketing.

Jeden ze zdroju, ze kterého by si LDT mohly inspirovat je piipadova studie, kterou v roce 2019
realizovali profesofi Dan McCole, Andrew J. Obilya, Tom Holman a profesorka Betsy Lindley.
Tato studie zkoumala benefity letnich détskych tabort a také hodnoty, které jsou pro rodice
dulezité, pokud maji své déti na tabor poslat. Prizkumu se zucastnilo 370 rodicu, ktefi aktivné

posilali své déti na tabory a 198 rodicu s détmi, které se tabort zatim nikdy netcastnily.

Vysledky studie se zminuji o tom, ze rodiCe déti, které pobytovy tabor jesté nikdy nenavstivily,
se mnohdy obavaji, ze jejich déti nejsou na tabor pripravené. Studie vSak vyzdvihuje otazku,
zda to tfeba nejsou pouze rodicCe, ktefi nejsou piipraveni své déti na tabor poslat a zda rodice
nepfenaseji své obavy na déti. Studie navrhuje doporuceni pro organizatory tabort, ktera
sméfuji ke zlepSeni marketingové komunikace a navazani diveéry s tzkostnymi rodiCi. Je
doporuceno vytvoreni seznamu ukazatelli, podle kterych mohou rodic¢e posoudit pfipravenost
svych déti pro ucast. Dal§im doporucCenim je pravidelné sdileni fotografii a videi z prabéhu
tabora prostfednictvim socialnich siti. Tento pfistup ma za cil poskytnout rodi¢im vizualni
dikaz o tom, Ze se jejich détem vede dobfe a Ze si tabor uzivaji. Mezi dalsi divody, pro¢ se dle
rodicu jejich déti tabora neacastnily je ten, ze déti nechtély participovat bez svych kamaradu.
VétsSinove se objevovala také kritika ceny tabora. Dalsi prekazkou pro rodice byl jejich letni

harmonogram, do kterého mnohdy tabor ¢asove nezapada.

Rodice, ktefi své déti na tabory neposilaji, méli dale zvolit klicova kritéria, podle kterych by
zvazovali vybér tabora. Na prvnim misté se umistilo bezpeci déti. Druhé a tfeti misto obsadila

podminka spolehlivych, kvalifikovanych a sympatickych taborovych vedoucich.

Obéma skupinam rodict byla kladena otazka ohledné ocekavanych a vitanych benefitd, které
tabory pfinaseji. Jednotnym ocekavanim ze strany obou skupin rodi¢a bylo, aby se déti smély
,,vydovadét”. SpoleCnym sekundarnim ocekavanim poté byla podminka bezpec¢ného prostiedi.
Studie tedy poukazuje na nutnost vytvoreni kombinace prvki bezpecného prostiedi a zabavy v

marketingové komunikaci.

Skupina rodicti se zkuSenostmi s tabory dale ocenila i jiné benefity, které mimo jiné pomahaji
1 osobnostnimu rozvoji ditéte. Mezi Casté odpovédi pattilo, ze tabory zvySuji sebevédomi déti,
formuji a posiluji zivotni hodnoty, nabadaji déti zkouSet nové véci, posiluji jejich socidlni a

tymové dovednosti a uci déti zodpoveédnosti a samostatnosti. Mezi preferované benefity u
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taborovych rodin patfila 1 ,,pauza od technologie®. Tento fakt, jak vystihuje studie, by vSak
mohl mit na skupinu rodi¢t, ktefi své déti na tabor neposilaji, naprosto opacny ucinek. Tabory
mnohdy détem nepovoluji pouzivat na tdbofe mobilni telefony a hojné se v prihlaskach také
vyskytuje doporuceni pro rodiCe, aby telefon na tabor nebalili. PomysSleni na to, ze se dité
nebude schopné dovolat domt by praveé tyto tizkostné rodi¢e mohlo jesteé vice odradit od podani
prihlasky.

Studie na zavér zdarazinuje, ze rodiCe skuteCné ocenuji rizné aspekty taborového zazitku v
zavislosti na kontextu a proto doporuduje tzv. differentiated marketing. 2 Tento druh
marketingové strategie pouziva rizna reklamni sdéleni a nosice a tim cili na rozmanity segment
cilovych zakazniki. Zaméfuje se na urcité charakteristiky demografickych skupin, jako je vek,
pohlavi, lokace nebo zajmy. Timto marketingem muzeme oslovit vice segmenttu cilovych

zakaznikd, rozvijet s nimi vztah a zvysit povédomi o tabore.

2% McCole, Bobilya, Holman, Lindley 2019.
30 Amazon. ,Differentiated marketing”. advertising.amazon.com [online].
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PRAKTICKA CAST

Jak jiz bylo v ivodu teoretické Casti bakalarské prace napsano, letni détské tabory nabiraji na
popularité, kdy na jejich poptavce stoupd a tim padem existuje v konkuren¢nim prostiedi 1
vicero nabidek. Tudiz je cilem praktické Casti odpoveédet na otazku: Jaké jsou v dnesni dobé

nejlepsi marketingové strategie pro propagaci letnich pobytovych tabort v Ceské republice?

Letni pobytové tabory maji rozsahlou historii a jsou oblibenym a vyhledavanym prvkem letnich
prazdninovych aktivit. Analyza moznosti propagace v tomto odvétvi muze pfispét k identifikaci
ucinnych strategii. Dale véfim, ze marketingova propagace sehrava zasadni tlohu pravé v

dlouhodobé prosperité letnich pobytovych tabort.

Téma tabort se me osobné dotyka, jelikoz se aktivné podilim na organizaci a vedeni letniho
pobytového tdbora. M4 motivace, jakozto studentky kreativniho marketingu, je tedy jak

akademického, tak i osobniho charakteru.

Prakticka Cast bakalarské prace se sklada ze dvou druh vyzkumu, a to kvalitativniho a
kvantitativniho. Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou 10 hloubkovych telefonnich
rozhovorti za pomoci scénafe. Vyzkum probihal po dobu unora a v pruméru trval jeden
rozhovor 15 minut. Cilovou skupinou byli rodice, kteti své déti na tabory neposilaji. K akvizici
respondentil doSlo za pomoci socialnich siti, podrobnéji diky sdileni prosby o telefonni
rozhovor ve Facebookovych skupinach pro maminky z riznych mést a dale jsem pozadala o
rozhovor rodice ze svého okoli, kdy jsem nasledné vyuzila metodu snéhové koule (snowball
sampling). Zamérem bylo zjistit bariéry, které rodi¢im brani posilat své déti na letni tabory.
Tyto poznatky dale poslouzily ve tvorbé a realizaci kvantitativniho vyzkumu, ktery je pro

bakalarskou praci zasadni a klicovy.

Kvantitativni vyzkum byl realizovan pomoci online sbéru dotaznikovych dat, tedy CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Dotaznik se sklada z 11 otazek a byl aktivni po dobu
jednoho meésice, konkrétné biezna, béhem kterého respondenti meli moznost vyplnit a odeslat
své odpovédi. Cilovou skupinou byli rodi¢e se zkuSenostmi s letnimi pobytovymi tébory.
K osloveni cilové skupiny doslo za sdileni linku na dotaznik ve Facebookovych skupinach pro
maminky, dale mezi mymi prateli, ktefi také pasobi jako vedouci na détskych taborech a pak
metodou snéhové koule. Predmétem vyzkumu byl vliv jednotlivych faktord ovliviujicich
rodi¢e pii volbé vhodného letniho tabora pro své déti a dale signifikance jednotlivych
pozadavka. Toto téma bylo zkoumano z marketingového hlediska. Dohromady dotaznik

zodpoveédeélo 273 respondentq.
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1. KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden skrz 10 hloubkovych telefonnich rozhovori. Cilovou
skupinou mého rozhovoru byli rodice, ktefi své déti na letni pobytové tabory neposilaji. K
osloveni cilové skupiny doslo na internetu ve Facebookovych skupinach pro maminky a dalsi

rodice jsem nabyla na doporuceni ze svého okoli. Respondenti byly pouze maminky.

Predmétem kvalitativniho vyzkumu je analyza postoju a zkusSenosti rodict, ktefi své déti na
letni pobytové tabory neposilaji. Cilem vyzkumu je tedy zmapovat divody, pro¢ se rodice
rozhoduji neposilat své déti na tabory, identifikovat hlavni obavy souvisejici s Ucasti na
taborech, a zjistit, jaké aktivity by rodiCe ptipadné preferovali pro své déti na letnich taborech.
Vyzkum dale zkouma faktory ovliviyjici rozhodovani rodict pii vybéru tabora a zpusoby,
jakymi by rodi¢e hledali informace o letnich taborech. Ziskané poznatky dale poslouzily ke

tvorbé kvantitativniho vyzkumu s rodici, ktefi své déti na tabory posilaji.

Ma hypotéza je takova, ze se u rodicu, ktefi neposilaji své déti na letni pobytoveé tabory, jedna
o kombinaci faktorti. Misi se zde obavy o bezpeci a pohodli déti na tabore, nedtivéra v personal
a také nékdy az vysoké pozadavky na tabory, jak ze strany rodiCl, tak ze strany déti. Mezi
zasadni faktor také muzeme zafadit predpoklad, Zze se v okoli tazanych rodict nevyskytuje
poutava a vyhovujici nabidka détskych letnich tabort. Tudiz je mozné rozlisit dva potencialni
pfistupy, a to jak obecny postoj k taboriim, tak i postoj k celkové mistni marketingové nabidce.
V posledni fadé se také domnivam, Ze Ui€ast na pobytovém taborte je pro dnesni mladez az prili§
velkym vystupem z komfortni zény, jelikoz by se pak déti musely vzdat kazdodenniho prostiedi

online svéta.

Sbér dat probéhl v pestrém vzorku rodin s jedinacky, sourozenci a jeden vzorek byla i rodina

s dvojcaty. Veékové rozpéti déti bylo nasledujici:

5 chlapct — vék jednotlivych chlapca: 6, 7, 9, 10, 11
6 divek — vek jednotlivych divek: 8, 9, 10, 11, 13, 15

Kvalitativni scénaf jsem vytvorila tak, aby pokryval tyto témata:

1. Zkusenosti s letnimi tabory: Tato otazka mi umoznila ziskat vhled do osobnich zkuSenosti
rodicu s letnimi tabory, coz miize ovlivnit jejich souc¢asna rozhodnuti ohledné posilani jejich
déti.

2. Duvody, pro¢ déti nejezdi na tabory: Tato otazka je klicova pro identifikaci hlavnich

bariér, které brani rodi¢im nebo détem v tom, aby na tabor jely.
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3. Hlavni obavy ohledné posilani déti na tabor: Tato otdzka mi umoznila porozumét
konkrétnim obavam, které mohou rodice mit ohledn€ bezpecnosti, pohodli a dalSich aspektt
tykajicich se letnich tabora.

4. Traveni letnich prazdnin: Tato otazka mi poskytla kontext k tomu, jak rodi¢e aktualné
organizuji letni prazdniny svych déti a kdo se o né v absenci rodicu stara.

5. Predstavy o aktivitach: Zde jsem se pokusila zjistit, jaké aktivity by rodice radi vidéli
nabizeny, coz mi poskytlo pfedstavu o jejich preferencich ohledné naplné tabort.

6. Kritéria pro vybér tabora: Zde jsem se dozvédéla, co by rodicim pomohlo pfi
rozhodovani o tom, ktery tabor je pro jejich déti nejvhodnéjsi.

7. Vliv ceny na rozhodovani: Tato otazka mi umoznila porozumét tomu, do jaké miry cena
ovliviluje rozhodnuti rodica o tom, zda poslat své déti na tabor a zda se tfeba nerozhoduji
podle jinych kritérii.

8. Pouzivané socialni sité a zdroje informaci: Otazka na konzumaci socialnich siti mi
umoznila identifikovat nejucinnéjsi zpusoby, jak oslovit rodie a propagovat piipadny
tabor, zohledriujic jejich preference v pouzivani socialnich siti a dalSich zdroja informaci.

9. ZlepSeni nabidky taboru: Zde jsem poskytla respondentim prostor pro konstruktivni
zpétnou vazbu, ktera by organizatorim taborti pomohla Iépe porozumét potiebam rodict a

jejich déti.
1.1 Vysledky Setreni

Rozhovory jsem si pro ucel budouciho zpracovani nahravala a zdznamy jsou ulozeny u mne
v archivu. Prepsani hlasového zaznamu rodicu jsem provedla sama, avSak nasledujici shrnuti
vSech dat jsem jiz provedla za pomoci ChatGPT 3.5, tedy umélé inteligence. Vysledky mého

kvalitativniho Setfeni jsou nasledujici:

1. Zkusenosti s letnimi tabory:

Vice jak polovina rodicii se sama v minulosti GiCastnila tabort a pouze 1 rodi¢ ma na tabory
negativni vzpominky. Rodice s pozitivni zkuSenosti si pieji, aby jejich déti mely také podobné
pozitivni zazitky ztabora. Pouze mala Cast vzorku se nikdy neucastnila taborti a maji tedy

neutralni pohled na tabory.

2. Duvody, proc rodice neposilaji déti na tabory a hlavni obavy z tabora:
Vsechny déti, které si zvolily, Ze se tabora ucastnit nechtéji, tak (dle rodict) ucinily z vlastni
vule. Spole¢nym divodem bylo to, Ze nechtéji travit noc mimo domov. Toto zjisténi se tykalo

vétSiny tazanych rodin. Respondenti pro uplné odivodnéni uvedli, ze rezignovali se snahou
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presvedcit své déti o pfinosech tabora a nechtéji je tedy proti jejich vili nucené do ucasti primet.
Tato neochota je dle nékolika respondenti pravdépodobné spojena az s prili§ velkym
komfortem, ve kterém dne$ni mladez zije a ze kterého odmitaji vystoupit a zacastnit se letniho
tabora. Kromé toho, Ze by déti musely zanechat své telefony a tablety doma, ¢imz by se odpojily
od online svéta, vyjadiuji neochotu opustit i komfort svého domova a pokojicku.

V souvislosti s predeslymi informacemi je tedy nutné se zamyslet, koho je potieba presvédcit,
zda rodice ¢i déti? A co by slouzilo jako vhodny faktor pro presvédceni dané skupiny? Je
s rostouci popularitou letnich pobytovych taborti vhodné cilit spiSe na ,,odmitace”, tedy
rekrutovat dalsi taborniky z fad, kde jsou Sance pomérné malé, anebo své marketingové snahy

soustredit na rodiny, které maji zajem ¢i zkuSenosti s tabory?

Par rodin, kde déti mély z4jem o ucast na taborech, se naopak odvolavaly na nevyhovujici nebo
také malou nabidku tabort v jejich okoli. Nékteré obavy rodicl, jak uz pfiznali, plynou i z toho,
ze své déti nebudou mit na blizku a dale méli obavu o bezpecnost déti. Praveé obava o bezpeci
ditéte byla pfitomna u vétSiny rodicl, at' uz méli pozitivni, negativni ¢i zadnou zkuSenost
s tabory ze svého détstvi. V souvislosti s otazkou na obavy se hojné objevovala nedivéra v
personal tabora anebo také iracionalni obava ze situaci, které nelze ovlivnit (Spatné pocasi a
ptirodni katastrofy, nehody atd.) a u par maminek i obava z hygienickych podminek v tabofisti.
Jedna maminka dodala, ze by své dité poslala na tabor pouze pokud by si byla naprosto jista,

ze jsou v tabofisti klasické zachody, umyvadla a sprchy.

3. Zpusoby traveni letnich prazdnin:

Skoro vSechny rodiny posilaji své déti na piiméstské tabory. Jsou to predevsim ty rodiny, jejichz
déti odmitaji na tabote prespavat, a prave proto jsou primestské tabory idealnim feSenim. Mimo
jiné spousta dédi jezdi pres letni prazdniny i ke svym prarodi¢im, travi ¢as venku s kamarady,
rodiCe s détmi podnikaji rizné vylety nebo jezdi cela rodina na dovolené. Tento faktor je
ovlivnén i pracovnimi povinnostmi rodicti. V malém mnozstvi vzorku mladsi sourozence

hlidaji ti starsi.

4. Pozadované aktivity na tabore:

Co se ty¢e zaméfeni tabora, vSichni rodice se shodli na tom, ze by mél byt tdbor piedevsim
sportovni. Jen par rodin by se spokojilo staborem pouze zaméfenym na sport, vétSina
respondenti vyzadovala dal§i naplné tabora, predevs§im vylety, aktivity spojené s ucenim,
umeélecké naplne€ anebo jazykovou vyuku. Co spojovalo vétSinu odpovédi bylo i to, ze na tabore

nesmi chybét zabava.
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S. Vliv ceny na rozhodovani:

Cena za tabor by u vétsiny rodict musela byt opodstatnéna naplni tabora. Pokud by aktivity na
tabofe odpovidaly predstavam rodicd, tak by neméli problém zaplatit rozumnou castku.
Rozhodujicim prvkem byly tedy aktivity na tdbote, ne cena. Rodice by také rade€ji zvolili
kvalitni tabor nez levny. U méné jak poloviny respondentti pievazoval faktor lokality nad

faktorem ceny.

6. Preferované zdroje informaci:

Vsechny maminky az na jednu jsou aktivni na Facebooku, poté pouze nékteré na Instagramu.
Jedna maminka nema zadné socialni sité. Pfevazuje nazor, ze by se maminky spolehly na
doporuceni znamych, nebo by se o doporuceni znamych zajimaly a zvazily by ho. Mnohokrat
se objevilo i tvrzeni, ze by rodiCe ocenili recenze ostatnich taborovych rodicu, avsak spolu
s timto nazorem byl spojen 1 dodatek, ze by si rodi¢e ponechali své kritické mySleni v ptipadé
hodnoceni té€chto recenzi, jelikoZ je mozné recenze zfalSovat, nebo déti mohou rodi¢im o
zkuSenosti s taborem lhat. Neékteré maminky by se obratily na facebookové skupiny pro
maminky, jiné by tabory hledaly ve vyhledavaci Google. Par maminek také reklo, ze by se
podivaly na nabidky nedalekého Strediska volného Casu pro déti nebo by si prosly meéstské
internetové stranky. U velkého po¢tu maminek se objevil také nazor, ze nejlepsi reklamou jsou
spokojeni tabornici, ktefi by dle maminek udélali tu nejlepsi reklamu, které by maminky vétily

a velice by ji uvitaly.

7. ZlepSeni nabidky tibora:

Rodice vyjadiuji zajem o transparentni informace o programu, bezpecnosti a personalu tabora.
Podle vétsiny maminek by pii budovani daveéry pomohly predevsim fotky ¢i videa z taboriste,
fotky déti z predeslych let, fotky jidla, a primarn€ prezentace tdborovych vedoucich a jejich
kratké predstaveni. Rada matek poznamenala, Ze v jejich okoli neni nabidka LDT dostadujici
¢i vyhovujici, coz naznacuje piipadny problém s efektivitou marketingovych strategii taborti v
dané oblasti. Tato nouze muze byt zpusobena nedostateCnou informovanosti o dostupnych
moznostech nebo skutecné omezenou nabidkou tabord. Jedna maminka dale dodala, Ze by se
nabidka letnich détskych taborti mohla vyskytnou Castéji na Skolnich ¢i méstskych nasténkach,

nebo také jako inzerce ve méstskych novinach.
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1.2 Shrnuti

Kvalitativni vyzkum analyzoval postoje a zkuSenosti rodicu, ktefi své déti na letni LDT
neposilaji. Cilem vyzkumu bylo zmapovat davody, pro¢ rodice tabory nevoli, identifikovat
hlavni obavy souvisejici s ucasti a zjistit preference v aktivitach. Dale byly zkoumany faktory
ovliviyjici rozhodovani rodic pii vybéru tabora a zpusoby, jakymi by rodice pripadné hledali

informace o letnich taborech.

Ziskané poznatky ukazaly a potvrdily, ze rodiCe maji razné zkuSenosti a postoje k letnim
taboriim, a ze se jedna o kombinaci mnoha faktord. VétsSina rodici meéla vlastni pozitivni
zkuSenosti s tabory z détstvi a chtéla by, aby 1 jejich déti mely podobné zazitky. Hlavnim
divodem, proC déti tazanych rodin na pobytové tabory nejezdi, byl ten, ze déti nechtéji na
tabore prespavat a rodiCe tedy toto jejich rozhodnuti respektuji. Velké mnozstvi rodici se obava
o bezpeci déti. Obava ohledné€ LDT je z Casti iracionalni (strach ze Spatného pocasi a pfirodnich
katastrof, obava z nehod atd.), ale také opodstatnéna, kdy se jedna o nedavéru v personal tabora

a dale 1 strach z odloudeni od ditéte.

Opét 1 zde ve shrnuti zminim, Ze je nutné se zamyslet, koho je v taborové marketingové
komunikaci potfeba presveédcit, zda rodice ¢i déti? A co by slouzilo jako vhodny faktor pro
presvédceni dané skupiny? Je potieba se zamyslet, zda je s rostouci popularitou LDT vhodné
cilit spiSe na ,,odmitace” a tim se snazit rekrutovat dalsi tdborniky z fad, kde jsou Sance pomérné
malé, anebo své marketingové snahy soustfedit na rodiny, které maji zajem ¢i zkuSenosti

s tabory?

Rodice casto voli alternativni zptsoby traveni prazdnin, jako jsou pfiméstské tabory, navstévy
prarodici nebo rodinné vylety. Preferované aktivity na taborech jsou zejména sportovni aktivity
a dalsi programy spojené s u¢enim, uménim a jazykovou vyukou. Cena tabora je pro rodice
dulezita, ale v nékterych situacich jsou lokalita i nabizené aktivity klicové rozhodovaci
faktory. Rodi¢e hledaji informace o taborech predevsim na socidlnich sitich, diskutuji ve
skupinach pro rodice a spoléhaji se na doporuceni znamych. Dale hledaji 1 na Googlu ¢i se

koukaji po nabidkach Strediska volného ¢asu pro déti.

Navrzena vylepSeni nabidky tabora by dle rodict méla zahrnovat transparentni informace o
programu, bezpecnosti v tabofiSti a personalu. Oblibend je 1 prezentace prostiednictvim
fotografii a videi. Néktefi rodiCe zaznamenali nedostatek letnich détskych taborti v jejich okoli,
coz naznacCuje mozny problém s efektivitou marketingovych strategiich ¢i poukazuje na

skuteéné omezenou nabidku v dané lokalité.
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K potvrzeni hypotézy doslo 1 ve tvrzeni, ze dneSni déti ziji az v piili§ velkém komfortu, ze
kterého odmitaji vystoupit. Toto pfesvédCeni se u tazanych rodict vyskytovalo pomérné Casto.
Mimo zanechani telefont a tableti doma, a tim padem i online svéta, déti dale nechtéji opustit

své denni navyky, svij pokojicek, znamé prostiedi domova a oblibenou domaci stravu.
1.3 Verifikace v kvantitativnim vyzkumu

Vlivem hloubkového kvalitativniho Setfeni budu vést v kvantitativnim vyzkumu otazky na
preference a dulezitosti jednotlivych faktor, podle kterych se rodiCe pro tabory rozhoduji.
Zajimalo by mne, zda strach o bezpeci ditéte na pobytovém taborie je stale pfitomnym prvkem
i u zkusSenych taborovych rodin a jaké nejdulezitéjsi aspekty u téchto taborovych rodin
rozhoduji pfi vybéru tabora a také, zda bude stejné jako v ne-taborovych rodinach prevazovat
prvek napln¢€ a nabidky aktivit nad cenou, a az poté bude nasledovat lokalita. Ze strany rodicua,
ktefi své déti na tabory neposilaji, byla dale patrna obava z hygieny na tabofe a nedaveéra
v taborové vedouct, preji si tedy ovéfit, zda se tyto nazory budou shodovat i s druhou skupinou

rodicéu.
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2. KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden metodou CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) za
pouziti platformy Google Forms. Po pilotazi dotazniku doslo k jeho zvetejnéni. Dotaznik byl
aktivni po dobu jednoho mésice, konkrétn€ biezna, béhem které¢ho respondenti méli moznost
vyplnit a odeslat své odpovédi. Cilovou skupinou byli respondenti, jejichz déti aktivné jezdi na
letni pobytové tabory. K osloveni cilové skupiny dosSlo za sdileni linku na dotaznik ve
Facebookovych skupinach pro maminky, dale mezi mymi prateli, ktefi také ptisobi jako vedouci
na détskych taborech a pak metodou sné¢hové koule. Dohromady ho zodpovédélo 273

respondentu.

Nutno dodat, ze jsem dotaznik sdilela i pfes webovou stranku Vypliito, kde na dotaznik
odpovédélo pouze 5 respondenti. Dotaznik byl na strance aktivni také po dobu celého biezna.
Jejich odpovédi jsem piepsala do Google Forms a jsou tedy také zapocitané do celkového poctu

273 respondenttl.

Predmétem vyzkumu je vliv jednotlivych faktorti ovliviyjicich rodice pii volbé vhodného
letniho tabora a dale signifikance pozadavkd na dané tabory. Toto téma je zkoumano z

marketingové perspektivy.

Mou hypotézou je, ze rodice pii volbé vhodného letniho tdbora zvazuji primarné napli s
nabidkou aktivit a také obecny predpoklad bezpeci. Ocekavam, ze mezi Casté dulezité prvky
bude patfit také prezentace vedoucich, lokace taboftisté a komunikace ze strany tabora, ktera by
méla byt transparentni a vzbuzovat divéru. Dale se domnivam, ze pozadavky rodi¢i na
preferenci jednotlivych faktori se mohou lisit v zavislosti na pohlavi respondentl, pfiCemz
matky mohou klast vétsi diraz na bezpeci a komunikaci ze strany tabora, zatimco otcové na
zabavu. Dalsi oCekavanou hypotézou je, ze rodice budou preferovat doporuceni od znamych,
ale také oceni recenze od ostatnich rodi¢t. Predpokladam, ze v dnesni moderni dobé€, bude
propagace a komunikace tabora probihat pres internet, a to predevs§im skrz socialni sit¢. Také
predpokladam, Ze i pres inflaci a zvySujici se ceny tabord, vétSina rodi¢i nebude povazovat
ceny za piili§ vysoké a neopodstatnéné a dale také oceni osobnostni a socialni pfinosy, které

mohou tabory mit na vyvoji ditéte.

V dotaznikovém Setieni bylo respondentim polozeno celkem 11 otazek. Celkoveé 3 z téchto
otazek byly tfidici povahy, na zjisténi demografickych informaci, a to: pohlavi respondentt
(graf &. 1), kraje (graf &. 2) a poStu déti (graf &. 3). Ctvrta otazka (graf &. 4) byla koncipovéana s

filtranim ucelem pro ptipad, ze by se dotaznik pokusil vyplnit rodi¢, ktery své déti na letni
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pobytové tabory neposila. Zbylych 7 otazek se tykalo tématu probiraného v praktické Casti této
bakalarské prace. Z celkového poctu oslovenych taborovych rodin se vratilo vyplnénych
celkem 273 dotaznikd. Vracené dotazniky byly posléze vyhodnoceny na internetu, pomoci
internetového Google Forms. Nasledujici cast prace bude zaméfena na vyhodnoceni a rozbor

vysledkt. Z prvnich dvou otazek vyplyvaji statistické udaje.
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2.1 Vysledky Setfeni

1. Otazka — Jste:

m Zena

® Muz

Graf ¢. 1: Pohlavi respondenta

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 273 respondentd, z nichz 74 % (202) byly zeny a 26 %
(71) muzi. Velka pievaha Zen v tomto dotazniku je pravdépodobné zpiisobena tim, Ze byl
dotaznik sdilen na Facebookovych skupinach uréenych pro maminky, a tudiz si ziskal u Zen i
vétsi pozornosti. Je relevantni také zvazit, zda pravé vybér taborli neni spiSe zalezitosti pro
maminky, které jsou bliZe této problematice, a tudiz je dotaznik vice zaujme a reaguji na néj ve

vetsim poctu.
2. Otazka - Z jakého jste kraje?

Zlinsky kraj 25
Kraj Vysocina 10
Ustecky kraj 19
StfedoCesky kraj 36
Plzerisky kraj 23
Pardubicky kraj 14
Olomoucky kraj 2
Moravskoslezsky kraj 20
Liberecky kraj 9
Kralovéhradecky kraj 10
Karlovarsky kraj 14
Jihomoravsky kraj 16
Jihocesky kraj 25
Hlavni mésto praha 28

Graf ¢. 2: Kraje

Z grafu je patrné, Ze mezi kraje, ze kterych pochazi velké mnozstvi respondent(i patii: StredoCesky
(13,2 %; 36 respondenttt), Zlinsky (9,2 %; 25 respondenti), JihoCesky (9,2 %,; 25 respondenttl),
dale ptevazujici pocdet respondentd pochazel také z Hlavniho mésta Praha (10,3 %; 28

respondentul).
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3. Otazka - Kolik mate déti?

m 1 dité
m 2 déti

m 3 avice déti

Graf ¢. 3: Pocet déti

Respondentt s jednim ditétem bylo 104 (38 %), dale rodin s dvéma détmi bylo 132 (48 %) a

37 respondentt (14 %) odpovédélo, ze maji 3 a vicero déti.

4. Otazka - Posilate své déti na letni pobytové tabory?

= Ano

m Ne

Graf & 4: Uéast na DLT

Jak jiz bylo feCeno, tato otazka slouzila jako filtraéni pro pfipad, ze by se vyzkumu pokusil
ucastnit rodi¢, ktery své déti na letni pobytové tabory neposila. Z vyseCového grafu lze tedy
vyvodit, ze kvantitativni vyzkum dosahl svych cilovych respondenti a také dokazuje, ze na

otazky reagovala pouze vybrana cilova skupina.
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5. Otazka - V jakych mésicich obvykle za¢inate prihlasovat své dité/déti na tabory?

zafi 0 (0 %)
fijen |—0 (0 %)
listopad 1 (0,4 %)
prosinec |—1 (0,4 %)
leden 31 (11,4 %)
anor 51 (18,7 %)
brezen 160 (58,6 %)
duben 76 (27,8 %)
kvéten 71 (26 %)
cerven 33 (12,1 %)
cervenec 1 (0,4 %)
srpen 0 (0 %)
0 50 100 150 200

Graf ¢. 5: Mésice pro odeslani prihlasek

Tato otazka slouzila jako ukazatel a zaroven jako analyza na porozuméni cyklu ndkupniho
chovani zakaznikt. Je potiebné védét, kdy je vhodné na cilovou skupinu rodict marketingoveé
cilit a pasobit, jelikoz spravné nacasovani marketingového sd€leni je jednou z mnoha hlavnich
strategickych pilifu. Pfi spravném nacasovani marketingovych kampani dochazi k optimalizaci
zdroji a ke koncentraci investic do klicovych prodejnich obdobi. Nasledkem je efektivni

vyuziti rozpoctu za dosahnuti maximalniho vlivu na cilovou skupinu.

Z grafu €. 5 je patrné, ze nektefi rodic¢e zaCinaji uvazovat o letnich taborech jiz na zac¢atku roku,
a to konkrétn€ v lednu a unoru. V bifeznu snaha ptihlasit své dité na tabor vrcholi, kdy nejvice
rodicl posila prihlasky na praveé v tomto meésici. V nasledujicich tfi mésicich, v dubnu, kvétnu
a Cervnu, rodiCe stale odesilaji prihlasky na tabory, avsak Cetnost odeslanych ptfihlasek, presto

ze hojna, postupné klesa.
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6. Otazka - Jak dulezité jsou pro vas nasledujici aspekty pri vybéru tabora?
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Graf ¢. 6: Dulezitost jednotlivych aspektu

Z grafu vyplyva, ze nejdualezitéjsi aspekty, které rodiCe pifi vybéru tabora zvazuji a podle
kterych se dale rozhoduji, jsou: napli a nabidka aktivit, komunikace ze strany tabora, bezpeci
a zabava. Tyto Ctyfi aspekty mély stoprocentni shodu u vSech 273 rodi¢i. V souvislosti
s faktorem bezpeci a zabavy bych rada poukazala na predeslé teoretické stranky bakalarské
prace, kde jsem popisovala pfipadovou studii, kterou v roce 2019 realizovali profesofi Dan
McCole, Andrew J. Obilya, Tom Holman a profesorka Betsy Lindley. Zde obé skupiny rodicu,
at’ uz mély zkuSenosti s tabory ¢i nikoliv, uvedly, Ze o¢ekavanou podminkou tdbora je bezpecné
prosttedi pro zabavu a ,,vydovadéni* déti. Tyto podminky a predpoklady se tudiz potvrdili 1 zde
v kvantitativnim vyzkumu. Aspekt prezentace vedoucich letniho tdbora nebo strava na tabore
oznacilo také vétSinové mnozstvi rodici za velice dulezity rozhodovaci faktor. Informace

ziskané z daného grafu dale popisuji v nasledujici otazce €. 7.
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Predesla otazka ¢. 6 byla velice obsahla, co se tykalo pozadovanych informaci, a tak jsem se
dale rozhodla zeptat, jaky by byl pouze jeden hlavni aspekt, ktery by sehral ustiedni roli pfi

rozhodovani a vybéru.

Graf ukazuje, ze nejdulezitéjsi rozhodovaci faktor je bezpeci. To oznacilo pfevazujici mnozstvi
75 respondentti. Na druhém misté se umistila napli a nabidka aktivit (41 respondentil), a tieti

nejcastéjsi odpoveédi byly recenze na tabor (35 respondenti).

Muzi primarné kladli diraz na zabavny aspekt tabora a az poté na napln. U Zen byla nejCastéjsi
odpoveéd’ bezpeci a poté také naplii a nabidka aktivit. Toto zjisténi potvrzuje, ze pozadavky na
tabory se lisi v zavislosti na pohlavi. Z toho divodu je nezbytné vyvinout strategické
marketingové piistupy, které zaujmou a budou cilit na obé skupiny zaroven. Musi tedy byt

specialné prizpusobené preferencim kazdého segmentu.

Komunikace s rodi¢i musi probihat tak, aby byla poutava, kreativni a transparentni. Pokud
rodiCe zvazuji tabory s ohledem na ¢tyfi hlavni aspekty, které byly zminéné v predeslé otazce,
anebo dale zvazuji prvky z grafu €. 7, je nezbytné vytvorit tdborovou propagaci, ktera bude tyto
atributy také obsahovat. AvS§ak pozor, rodice je totiz z velké vétSiny povazuji za nezbytnou
samoziejmost, a tudiz nejsou vhodnym primarnim odliSujicim argumentem a je potfeba s nimi
dale pracovat. Vzhledem k velké konkurenci na trhu, kde tyto hlavni argumenty sdéluje vétsina,
hrozi, ze takové propagacni sdéleni bude cilovou skupinou prehlédnuto. Je tedy zasadni pfijit

primarné se zajimavou message kampané, kreativnim vizualem, poutavym copywritingem atd.
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V propagaci zamérfené piredevsim na diferenciaci nelze pouze rodi€lim oznamit ,,u nas v tabore
je bezpecno®, nybrz je potieba pfijit s kreativnim zpusobem, jak tuto message prezentovat.
Prikladem by mohl byt ¢lanek na tdborovém blogu, ktery popisuje, jak tedy tabor bezpeci déti
zajistuje a jak taborniky o bezpeci dale vzdélava. Spojeni Ctivého textu s kvalitni fotografii

napriklad déti, které si v kruhu ¢tou taborova pravidla, mize u rodicti navazat pocit davéry.

Dalsi kreativni prezentaci by mohla byt i virtualni ¢i video prohlidka z prubéhu tabora.
Vytvorenim video priivodce taborem lze zobrazit skutecné aktivity, zabavné momenty a
usmévy tabornikd, kdy rodice mohou nahlédnout do toho, co jejich déti na tabore zaziji. Tak
lze originalné prezentovat jak tabofisté (jeho vybavu a prostory), ale také napli a aktivity.
Ukazanim skutecného zivota na tabote lze rodiCe presvédcCit o kvalité samotného tabora a

taborovych vedoucich.

V ramci udrzeni rodi¢a ,,v obraze™ muze tabor vytvofit i rozpis ¢i kalendar, kdy maji rodice
o¢ekavat zpravy od tabora. Tedy kdy dorazi potvrzeni o pfijeti pfihlasky na tabor, kdy dojde ke
zvefejnéni taborového jidelnicku, programu a planovanych vylett a exkurzi atd. Toto napadité
vylepSeni komunikace s rodici jim nabidne vétsi ujisténi a transparentnost ohledné pribéhu a
plana tabora. Zaroven to pomuze rodi¢im lépe se pfipravit na taborové aktivity a zabezpedit,
aby jejich déti mély vSechny potiebné véci. Takovy kalendair mize byt pro rodice velmi
uzitenym nastrojem, ktery jim umozni lépe organizovat svij Cas a piispéje k celkové

spokojenosti taborovych rodin.

V otazce ¢. 6 byla vétSinoveé kladena dualezitost i na stravovani v tabofisti. I zde se nabizi
kreativni feSeni, kdy l1ze vytvorit prehledny jidelni¢ek s fotografiemi pokrma. Ten lze sdilet jak

na webovych strankach, tak na socialnich sitich.

A prave vyuziti sily socialnich médii k propagaci tabora prostiednictvim tvorby zajimavého
obsahu, jako jsou soutéze, otazky a odpovédi ¢i Zivé prenosy z tabora, muze skute¢né poslouzit
jako prostredek k diferenciaci od ostatnich tabort. Takovy piistup nejenze prilaka pozornost
potencialnich ucCastnikd, ale také vytvari interaktivni prostiedi, které podporuje angazovanost a

zajem rodicl o nabizeny tabor.
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8. Otazka - Jak moc dulezité jsou pro vas zdroje informaci o tabore?
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Recenze rodi¢l Doporucenia  Recenze od Ugast a Webové Plakaty na Inzerce v
na internetua reference od minulych prezentace stranky tdbora nasténkach (ve novinach
socialnich sitich ~ zndmych tabornika tabora na skole, ve
socidlnich sitich mésté,...)
mDullezité  mAni dllezité, ani nedllezZité NeddlezZité

Graf ¢. 8: Dilezitost zdroju informaci

Ve vétsing kvalitativnich hloubkovych rozhovorech s rodici, kteti své déti na tabory neposilaji,
bylo zjisténo, ze by ocenili recenze od ostatnich rodict. Nicméné respondenti dale uvedli, ze
toto hodnoceni neni zcela divéryhodné, vzhledem k tomu, Zze lze recenze zfalSovat Ci déti
mohou o zkuSenostech na tabofe lhat. Par rodi¢a dale v hloubkovém rozhovoru dodalo, ze
nejlepsi recenzi na tabor jsou spokojeni tabornici. V porovnani zde s kvalitativnim dotaznikem
muzeme vidét také smiSené nazory na recenze od taborovych rodin, na které respondenti

nekladli pfilis velky diraz a hodnoty recenzi od rodicti i tabornikli jsou pomérné vyrovnané.

Graf ukazuje, ze podstatnym zdrojem informaci je stile word of mouth a stim spojené
doporuceni a reference od znamych a pratel. Na dulezitosti a relevanci tohoto zdroje informaci

se vSech 273 respondenta shodlo.

Z grafu mizeme dale vycist, ze prezentace tabora v dnesni moderni dobé by urcité¢ méla
probihat na internetu, a to skrz kvalitni tiborové webové stranky a také pomoci socialnich siti
v podobé poutavého content marketingu. Zdroje informaci ve formé plakatt a inzerci jsou dle

grafu a odpoveédi vetsiny rodicu nepodstatné a nedulezité.
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9. Otazka - Jak casto by organizatori v prubéhu tabora méli komunikovat s rodici?

(sdileni fotek a videi, informace o programu atd.)

m Kazdy den

m Kazdy druhy den

= Nékolilrat do tydne

= Aspon jednou do tydne

m Dle situace, pfipadné nemusi
komunikovat

Graf €. 9: Frekvence komunikace ze strany tabora

Primarnim ucelem této otazky byla akvizice informaci, tykajicich se miry komunikace, kterou
rodi¢e ocekavaji od vedoucich tabora. Informace ztohoto grafu jsou tedy potifebné pro

vytvoreni komunikacni strategie.

Z grafu mizeme vyCist, ze az nadpolovi¢ni mnozstvi respondentt upfednostiiuje komunikaci a
aktivitu, ktera se kona nékolikrat do tydne. Tento fakt ukazuje, ze rodi¢e ocekavaji pravidelné
informace o prabehu tabora a aktivitach, kterych se jejich déti ucastni. Takova komunikace jim

poskytuje jistotu a prilezitost zapojit se do taborového déni na dalku.

Prekvapivé bylo vsak i zjisténi, ze néktefi rodiCe nevyzaduji v prabéhu tabora zadnou
komunikaci, ktera by se tykala sdileni fotek a aktualit z denniho programu. Tento fakt opét
naznacuje, ze existuje riznorodost preferenci mezi rodi¢i ohledné miry a formy komunikace.
Proto je dulezité, aby komunika¢ni strategie tabora byla flexibilni a navrZena tak, aby si v ni

kazda skupina rodici néco nasla.

Na zakladé téchto poznatkt Ize navrhnout komunikacni plan, ktery bude zohledriovat potieby
vSech zcCastnénych stran a zajisti efektivni a pravidelnou komunikaci mezi taborem a rodici.
Takovy plan muze zahrnovat pravidelné sdileni obsahu na socialnich sitich, pfipadné i

chatovaci platformy pro pifimou interakci mezi rodici a vedoucimi tabora.
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10. Otazka - Jaky je vas preferovany kanal pro sdileni informaci o tabore, fotek z tabora
a pro komunikaci mezi organizatory a rodi¢i? (v prubéhu tibora ale i mimo tiborovou

sezonu)

m Socidlni sité (Facebook, WhatsApp,
Messenger atd.)

Webové stranky

= Email

Graf ¢. 10: Preference komunikaéni platformy

Z grafu muazeme urCit, ze rodi¢e preferuji socialni sité jako primarni kanal slouzici pro
komunikaci. Timto se opét potvrzuje dulezitost prezentace tabora na socialnich sitich, kdy je
potieba kvalitniho content a SoMe marketingu. Tim odavodiuji napli teoretické casti
bakalarské prace, ve které se vénuji pravé t€émto dvéma tématam. Dale je patrné, ze webové

stranky maji také vysokou oblibu mezi rodici.

Naopak je zajimavé, ze pouze 18 respondenti uvedlo e-mail jako svij preferovany
komunikacni kanal. Tento fakt naznaCuje, ze tradiCni forma komunikace prostfednictvim
e-maili maze byt méné ucinna a rodi¢i vyhledavana. Je tfeba se zaméfit na modernéjsi zptsoby
komunikace, jako jsou pravé vySe zminéné socidlni sit€ nebo webové stranky, které 1épe

odpovidaji preferencim rodict v nynéjsi dobe¢.
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11. Otazka - Do jaké miry se ztotoznujete s nasledujicimi vyroky?

300

273

249
250
222 219 218
200 186
171 172
157
150
115 118
98
100
71 73
5049 51 50
) II I I i I n
: [
0 - .
Letni tabory  Ucast na Strach o Déti se na Ocenuji Déti by se Nechci, aby  Uvital(a) Ocenuji Uvital(a)  Tabor déti
jsou prilis  tabore déti  bezpeli tdbore nauci "pauzu od mélyna médité jelo bych slevu odlouéeni od bych slevu nauci
drahé pozitivné ditéte je  zvlddat nové technologie"  tabore na tabor nakamarada svych détiv na nezavislosti
ovliviiujev  stéle ve situace (tedy kdy hlavné  samotné bez pribéhu  sourozence
jejich velké mire déti na "vyradit"  kamarada tdbora
osobnostnim  pfitomny tabore
i socidlnim nepouZivaji
Vyvoji telefony)

B Souhlasim ® Nevim Nesouhlasim

Graf ¢. 11: Souhlas s vyroky

V této otazce jsem si chtéla dale oveéfit par nazord, které se vyskytly v hloubkovych
rozhovorech s rodici, ktefi své déti na pobytové tabory neposilaji. Jednalo se predev§im o
nalezeni odpoveédi, zda i u taborovych rodin pretrvava strach o bezpeci ditéte, jelikoz u rodica
z kvalitativniho vyzkumu to mnohdy byla prekazka, které jim branila déti na tabor poslat. Ze
ziskanych dat mizeme vycist, Ze s vyrokem, ktery se tyka strachu o bezpeci ditéte, vétSina
respondentt souhlasi. Prekvapivé, i kdyz se mnoho rodi¢i obava o bezpeci svych déti, stale

vsak na druhou stranu oceiuji od nich odlouceni v prubéhu tabora.

Pfi tvorbé nasledujicich tvrzenich mi byla inspiraci opét ptipadova studie, kterou v roce 2019
realizovali profesofi Dan McCole, Andrew J. Obilya, Tom Holman a profesorka Betsy Lindley.
Jednotnym ocekavanim ze strany obou skupin rodi¢i bylo, aby se déti smély na tabote
,,vydovadét“. Skupina rodici se zkuSenostmi s tabory dale v pripadové studii ocenila i jiné
benefity, které souvisely s osobnostnim a socialnim vyvojem ditéte. Mezi dalsi preferované
benefity patfila 1 mimo jiné ,pauza od technologie“. Proto jsem v této finalni Casti mého
dotazniku vytvoftila vyroky vychazejici z pfipadové studie a rozhodla se je ovéfit. Vyrok, ze by
se déti mely na tabore hlavné vydovadét potvrdilo nadpolovi¢ni procento 186 respondentti. Graf
dale ukazuje stoprocentni shodu respondentii v nazoru, ze GCast na letnich pobytovych taborech

déti pozitivné ovliviiuje v jejich osobnostnim 1 socidlnim vyvoji, kdy dale velké mnozstvi
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rodi¢t souhlasilo s vyrokem, Ze se déti diky ucasti nau¢i nezavislosti a dale i zvladat nové
situace. Pomér mezi respondenty, jez ocenuji pauzu od technologie nebo maji k ni neutralni

postoj, byl pomérn¢ vyrovnany.

Informace ziskané dotaznikem, které popisuji naprostou shodu v nazorech, a to ze LDT
pozitivné ovliviiuji déti a mladez v socialnim a osobnostnim rozvoji a také v jejich nezavislosti
a sebediveére jsou zajimavym a vhodnym prvkem pro budouci originalni marketingové ucely.
Tabor muze na svém blogu vydat ¢lanky, které popisuji, jak k tomuto rozvoji déti vyzyvaji,
jaké maji uspéchy a proC jsou v této aktivité¢ tak moc dobfii. Nabizi se zvefejiovat ptibehy
uspéchu a zkusenosti malych tabornika, ktefi prozili pozitivni transformaci béhem celotaborové
hry ¢i pii celkovém pobytu. Tyto pfib€hy mohou oslovit rodice, ktefi hledaji prostiedi, které
podporuje rozvoj a nezavislost jejich déti. Vhodné je 1 zduraznit, jaké dovednosti a schopnosti
si tabornici osvoji. To mize zahrnovat komunikacni dovednosti, tymovou spolupraci,
kreativitu, ziskani novych znalosti diky exkurzim a vyletim (napf. do femeslného muzea,

planetaria, zoo...), feSeni problémt a mnoho dalSich.

V komunikaci je potieba, aby zduraznila osobni pfistup a podporu, kterou déti dostanou od
vedoucich. Rodice hledaji prostredi, kde se jejich déti budou citit sebejisté a budou mit moznost
konzultovat své obavy a cile s instruktory, ktefi jsou kvalifikovani a maji pro tyto situace
porozuméni. Dale 1ze 1 komunikovat podporu ristu, rozvoje a schopnosti vedeni. Toho Ize
docilit tak, ze déti inspirujeme vytvofenim programu, ktery jim umozni postupovat na vyssi
urovné zodpoveédnosti a vedeni v ramci tdbora. Dobrym programem je napftiklad prohozeni roli
v taboristi, kdy musi maly tdbornici spole¢né vytvofit hru pro vedouci atd. Tim tdborovym

rodinam prezentujeme prostiedi, kde se mohou tabornici stat lidry a silnymi osobnostmi.

Marketingovych napadu, jak vyuzit osobnostniho a socialniho rozvoje ditéte vlivem tabora je
urCité mnoho, a jak se fika ,kreativit¢ se meze nekladou“. To se tyka jak marketéra, tak
vedoucich tabort. Na obou skupinach je, aby napady uvadéli do praxe a spole¢né tak vytvareli

inspirativni prostiedi, které podporuje rozvoj a sebeduveru déti.

Dale jsem vlivem inflace a zdrazeni tabora vytvorila vyrok, ktery mél u cilové skupiny oveéfit,
zdaje povazuji za piili§ drahé. Vysledky Setieni vSak ukazuji, ze s vyrokem vétSina respondent

nesouhlasila.
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2.2 Shrnuti

Dotaznikové Setieni, kterého se zucastnilo 273 respondent, poskytlo dilezité poznatky
ohledné rodicovskych preferenci pii vybéru letnich tabort pro jejich déti. Vétsina respondentt

byly Zzeny, coz naznacuje, ze rodiCovsky vybér tabori mize byt vétSinou zalezitosti matek.

Zjisténi naznacuji, ze rodiCe pii vybirani tabora prikladaji zasadni dalezitost: bezpeci, naplni a
nabidce aktivit, komunikaci ze strany tdbora a zabavé. Tyto aspekty by mély byt zohlednény
pii tvorbé marketingovych sdéleni, které oslovi cilovou skupinu. Zarover je v§ak nutné klast
diraz na kreativni a originalni marketingové zpracovani obsahu, které ma za cil tabor odlisit od

jeho konkurence.

Dulezitym zdrojem informaci pro rodiCe jsou recenze od ostatnich rodi¢l, avSak primarné
preferuji doporuceni od svych znamych a pratel. Socialni sit€ a kvalitni webové stranky tvori

hlavni kanaly pro prezentaci tabora a komunikaci s rodici

Rodice také ocekavaji pravidelnou komunikaci (n€kolikrat do tydne) a aktivitu od organizatoru
behem konani tabora. Pfestoze mnozi rodice vyjadiuji obavy o bezpeci svych déti, stale vidi
ptinosy jejich odlouceni. Na zaklade ziskanych dat z dotazniku je zfejmé, ze letni pobytové
tabory maji mimotadny vliv na rozvoj déti v oblasti rozvoje osobnostnich a socialnich
dovednosti. Tyto poznatky jsou pro organizatory tdbora cennym zdrojem inspirace pro budouci

marketingové usili.

Celkove lze fici, ze 1 pres inflaci a zdrazeni tabort vétSina respondentli nepovazuje ceny za

prili§ vysoké.

Pokud srovname vysledky Setfeni s mou hypotézou, kde jsem predpokladala, ze rodiCe
prikladaji nejvetsi dalezitost naplni a nabidce aktivit spolu s bezpecim pfi volbé letniho tabora,
tak nyni mohu potvrdit, ze hypotéza se shoduje se ziskanymi vysledky, které ukazaly, ze tyto
faktory jsou mezi rodici zasadni. Dale i predpoklad o rozdilech v preferencich mezi matkami a
otci se shoduje s vysledky zjisténymi v Setfeni. Zaroven se potvrdilo, Ze rodie preferuji
doporuceni od znamych a hodnoti recenze od ostatnich rodi¢t jako dilezity zdroj informaci.
Hypotéza o dilezitosti propagace a komunikace tabora prostfednictvim internetu, zejména
socialnich siti, je v souladu s vysledky. Mé odhady tykajici se nazord na ceny tabora a ocenéni
osobnostnich a socialnich pfinosa pro déti se ukazaly jako korektni a odpovidajici vétSinovému
nazoru respondentt. Relevance mé puvodni hypotézy se tedy potvrdila diky jejimu srovnani se

skuteCnymi vysledky Setfeni.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo zkoumat nejefektivnéjsi marketingové strategie pro propagaci
letnich détskych taborti v Ceské republice, a tim tedy piispét k poznani tohoto tématu. Analyza
byla provadéna skrze kombinaci teoretického vyzkumu a aplikaci vlastniho kvalitativniho a

kvantitativniho Setfeni.

Prvni Cast prace se zaméfila na teoretické zaklady komunikace a marketingu, s dirazem na
content marketing, roli socidlnich siti v tomto odvétvi a dale i samotny taborovy marketing.

Nakonec byla v praci struéné popsana historie vyvoje tabora.

Prakticka Cast prace sestavala z kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni vyzkum
byl proveden prostiednictvim hloubkovych telefonnich rozhovort s rodici, ktefi své déti na
tabory neposilaji a poskytl dulezité poznatky pro tvorbu kvantitativniho vyzkumu. Ten byl
uskutecnén formou dotaznikového Setfeni mezi rodici, kteti své déti aktivné posilaji na tabory.
Doslo tedy ke kvantifikaci a analyze preferenci, bariér a narokd na dnesni tabory ze strany
rodica.

Vyzkum ukazal, ze rodie vnimaji bezpeci, nabidku aktivit, komunikaci ze strany tabora a
zabavu jako hlavni aspekty. Ty by mély byt zohlednény pfi tvorbé marketingovych strategii,
zaroven je vSak nutné klast diraz na kreativni a originalni zpracovani obsahu, ktery ma za cil
tabor odlisit od jeho konkurence a vstoupit do povédomi cilové skupiny. Rodice ocekavaji
pravidelnou komunikaci a aktivitu béhem konani tdbora, pfesnéji nékolikrat do tydne.
Preferovanou platformou pro tuto komunikaci a dale i pro prezentaci tabora jsou socialni sit¢.
Prestoze maji rodiCe obavy o bezpeci, tak stale hojné vitaji odlouceni od svych déti. Data z
dotazniku ukazuji shodu s tvrzenim, Ze letni tabory podporuji rozvoj osobnostnich a socialnich

dovednosti déti. To mize slouzit jako inspirace pro budouci marketingové usili organizatora.

Tato prace tedy piinasi uceleny pohled na problematiku propagace LDT v Ceské republice.
Vysledky prace mohou byt pro organizatory letnich taborti cennym zdrojem inspirace a
doporucenim pro jejich budouci marketingové usili a strategie. Je nezbytné pruzné reagovat na
zmény jak ve spolecnosti, tak v preferencich rodicu. Dale je kliCové, aby organizatofi aktivné
vyuzivali propagacni nastroje, efektivné komunikovali a vytvareli vztah s cilovou skupinou,

inovovali své strategie a snazili se marketingové zviditelnit ve velkém mnozstvi konkurence.

Zavérem lze fici, ze marketing je krasny interdisciplinarni obor, ktery nelze konat pouze jednim
zpusobem, a tudiz také neexistuje ,,ten jeden® spravny postup. Je potieba jistého citu a intuice,
dale i trocha napaditosti, hlubokého porozuméni lidskych potieb a touhy, pochopeni souvislosti
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a orientace ve vyvoji na trhu a zadsadnim prvkem je i dobry tym lidi. Ten je nepostradatelny pro
to, aby bylo mozné tyto faktory spojit dohromady a dosahnout kladnych vysledka. V kone¢ném
dusledku je tedy uspésny marketingovy tym jako taborovy oddil, ve kterém kazdy ¢len pfinasi
svij jedineCny piispévek v podobé dovednosti a znalosti, které se s dalsimi ¢leny dopliuji a
navzajem posiluji. To umoziuje tymu své sily spojit, pfekonat vyzvy a dosahnout uspéchu v

dynamickém prostredi dnesSniho moderniho svéta.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

SEZNAM ZKRATEK

DTJ — Délnicka télocvi¢na jednota

LDT - letni détsky tabor

YMCA — Young Men's Christian Association (Kfestanské sdruzeni mladych muzi)

YWCA — Young Women's Christian Association (Kfestanské sdruzeni mladych zen)
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PRILOHY
Priloha ¢. 1: Dotaznik
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého casu na vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Odpovédi
poslouzi na vypracovani praktické ¢asti mé bakalarské prace.

Jste: *

() Zena
O Muz
O Jiné

Z jakého jste kraje? *

(O Hiavni mésto Praha
JihocCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Krélovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stredocesky kraj
Ustecky kraj

Kraj Vysocina

O ONONONONONONONONONONONGE)

Zlinsky kraj
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Kolik mate déti? *

(O 1dite
O 24qéti
(O 3avice

Posilate své déti na letni pobytové tabory? *

() Ano

O Ne

V jakych mésicich obvykle zacinate prihlasovat své dité/déti na letni tabory? *
zari
fijen
listopad
prosinec
leden
unor
brezen
duben
kvéten
cerven

cervenec

coocoooodoood

srpen
Jak dulezité jsou pro vas nasledujici aspekty pri vybéru tabora? *

Ani dUlezité, ani
nedilezité

Cena O O O

Dilezité Nedulezité

Prezentace
vedoucich

O O
Stravovani O O
O

@) &N BE)

Recenze
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Bezpeci

Zéabava

Zakaz telefond na
tabore

Typ ubytovani
(chatky, stany,
budovy,...)

Komunikace ze
strany tabora

Lokalita

Termin

Pocet z(i¢astnénych
déti

Délka trvani

Zohlednéni
individuanich potreb
ditéte

Hygiena

Doprava
(poskytovana
taborem nebo viastni
doprava rodici)

Napli a nabidka
aktivit

Jaky z predeslych aspektu je pro vas nejdulezitéjsi pfi vybéru tabora? *

Vase odpoved

O

O

Ol © |elo |e|le]|©

O

O

O

C || |e|© ] e

O

O

69

O

O

O IO RGN SN RGN BE)

O



Jak moc dulezité jsou pro vas zdroje informaci o tabore? *

Recenze rodi¢l na
internetu a
socialnich sitich

Doporuceni a
reference od
znamych

Recenze od minulych

tabornikd

Ucast a prezentace
tébora na sociélnich
sitich

Webové stranky
tabora

Plakaty na
nasténkach (ve
skole, ve mésté,...)

Inzerce v novinach

Dulezité

O

O

O

Ani dUlezité, ani
neddlezité

O

O

O

Nedulezité

O

O

Jak Easto by organizatofi v prabéhu tdbora méli komunikovat s rodici? (sdileni

fotek a videi, informace o programu atd.)

Kazdy den

Kazdy druhy den

O ONONONG

Jiné:

Jaky je vas preferovany kanal pro sdileni informaci o tabore, fotek z tabora a pro
komunikaci mezi organizatory a rodici?

Nékolikrat do tydne

Aspon jednou do tydne

(v prabéhu tabora ale i mimo taborovou sezénu)

O Socialni sité (Facebook, WhatsApp, Messenger atd.)

(O Webové stranky
(O Email
O Jiné
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Do jaké miry se ztotoziujete s nasledujicimi vyroky? *

Souhlasim Nevim Nesouhlasim
Uvital(a) bych slevu
na kamarada O O O
Nechci, aby mé dité
jelo na tabor
samotné bez O O O

kamarada

Déti se na tabore

nauéi zviadat nové O O O

situace
Letni tabory jsou
pilis drahé O O O

Ocenuji odlouceni od

svych déti v pribéhu O O O

tabora

Uéast na tabore déti

pozitivné ovliviiuje v

jejich osobnostnim i O O O
socialnim vyvoji

Ocenuji "pauzu od

technologie® (tedy

kdy déti na tabore O O O
nepouzivaji telefony)

Strach o bezpeci

ditéte je stale ve O O O

velké mife pfitomny

Uvital(a) bych slevu
na sourozence

Déti by se mély na

tabore hlavné O O O

‘vyradit’

Tabor déti nauci
O O O

nezavislosti
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