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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje komunikacni strategii tietiho turnusu letniho détského tdbora
Sigma Lutin. Prace je rozdélena do tfi hlavnich oddila. Teoretickd ¢ast popisuje vztah
mezi marketingem a komunikaci, objasiiuje marketingovou komunikaci, systém komuni-
kac¢ni strategie a vymezuje vyzkum v marketingové praxi. Kapitolu uzavird metodologicky
piehled, ve kterém jsou identifikovany vyzkumné cile a otazky. Na zaklad¢ analyzy 4P,
SWOT analyzy, PESTLE analyzy, Porterovy pétifaktorové analyzy a osobnich rozhovort se
zaméstnanci je sestaveny profil tfetiho turnusu a definovany soucasny stav jeho komunikac-
nich aktivit. Soucasti praktické ¢asti je i marketingovy vyzkum, ktery byl proveden formou
dotaznikového Setfeni. V projektové ¢ésti je navrzena nova komunikacni strategie, ktera re-
spektuje vysledky analyz a vyzkumu. Diplomové prace je zakonc¢ena zhodnocenim rizik ply-

noucich z implementace nové strategie do praxe.

Kli¢ové slova: Komunikace, komunikaéni mix, komunikaéni strategie, letni détsky tébor,

marketing, marketingova komunikace, marketingovy vyzkum, volny ¢as, zotavovaci akce.

ABSTRACT

The diploma thesis deals with a communication strategy of third session camp Sigma Lutin.
This paper is divided into three main units. Theoretical part describes a relationship between
marketing and communication, clears marketing communication and marketing strategy sys-
tem up, and defines research study in marketing practice. This chapter is closed with meth-
odological overview in order to identify major aim of a research and research questions. It
sets a profile of third session camp and its current communication activities on the basis of
4P analysis, SWOT analysis, PESTLE analysis, Porter’s five forces and interviews with em-
ployees. Analytical part includes marketing research, which was realized in questionnaire
survey form. The project part consists of new marketing strategy emerged from analysis and
research conclusions. The diploma thesis is concluded by chapter with potential risks which

can be caused by implementation of strategy into practice and their evaluation.

Keywords: Communication, communication mix, communication strategy, summer camp,

marketing, marketing communication, marketing research, leisure time, recovery event.
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UvVOD

Tato diplomova prace se vénuje komunikacni strategii tfetiho turnusu letniho détského ta-
bora, jehoz zdkladna se nachdzi na pomezi Nizkého Jeseniku a Oderskych vrchi. Provozo-
vatel porada tfi turnusy — prvni od roku 2001, druhy od roku 2001 a nejmladsi tfeti turnus
od roku 2009. Tteti turnus LDT Sigma Lutin je oproti prvnim dvéma nécim vyjimecny, a to
svym zamétenim. Nejednd se o vSeobecn¢ orientovany tabor, ale o tanecni tabor plny rytmd,

hudby a pohybii.

Kazdoro¢né je doba ptihlasovani na vSechny turnusy spusténa ve stejnou chvili. Prvni turnus
je zaplnén zhruba do hodiny od spusténi, druhy turnus mé kapacitu vycerpanou do necelého
tydne a tfetimu turnusu trva i na n¢kolik mésicli, nez dojde k jeho zaplnéni, i pfestoze se
na néj prihlasuji stale stejni zdkaznici. Z pohledu tfetiho turnusu tak vzdy dochazi k nejisté
situaci, kdy dlouhodobé¢ nevi, zda dojde k realizaci tabora nebo k jeho zruSeni z divodu ne-
naplnéni kapacity. Ironii je, Ze 1 po zaplnéni se provozovateli ozyvaji rodie se zdjmem pfi-
hlasit dit€ na tento tdbor — to nastava v obdobi, kdy provozovatel musi jasn€ védét, zda dojde
k realizaci ¢i ne. Rodice Ui€astnikii si nejsou védomi toho, jakou hodnotu tteti turnus opravdu
ma.

Cilem této prace je vytvofit projekt nové komunikacni strategie pro tfeti turnus LDT Sigma
Lutin za G¢elem zrychleni prodeje sluzby a zvySeni informovanosti cilové skupiny o popu-

larité tabora.

Nejprve je v praci objasnéno teoreticke pozadi vztahujici se k marketingové komunikaci, jeji
implementaci do strategického planu a ke komunikaci s ditétem a mladeznikem. V praktické
¢asti je predstaven vznik tietiho turnusu a jeho aktudlni postaveni na poli pofadani volnoca-
sovych aktivit béhem letnich mésich. Tato data byla zajiSténa osobnimi rozhovory s perso-
nalem tfetiho turnusu, zakladatelem ttetiho turnusu a analytickymi technikami jako SWOT
analyza, PESTLE analyza a Porterova pétifaktorova analyza. Nasleduje vyzkum vénovany
postojum zékaznikl vii¢i komunikaci tietiho turnusu. Na zaklad¢€ zjiSténi plynoucich z to-
hoto oddilu je pfedstavena projektova Cast. Zde je pfesné vymezena cilova skupina a sdé€leni
pro kazdy jednotlivy segment, kratkodobé a dlouhodobé cile projektu, ¢asovy, financni a
personalni plan. To vSe je potieba pro fungovani jednotlivych néstrojii a technik komunikac-
niho mixu, ktery je popsan pod samostatnymi useky — reklama, osobni prodej, podpora pro-

deje, PR a pfimy marketing.
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Pro jednotlivé aktivity komunika¢niho mixu jsou stanoveny indikatory méfeni jakozto kon-
trola pro funk¢énost krokti. V zavéru je prostor vénovan rizikovym situacim, které mohou
v prub¢hu celého projektti nastat. Cela strategie bude predstavena provozovateli tietiho tur-
nusu LDT Sigma Lutin a doporucena jako soucast marketingové strategie, kterou by mél

provozovatel zaradit do pland.

Vyznam komunikacnich aktivit je stale rostouci a stejné tak je na tom obliba G€asti na letnich
détskych taborech v Ceské republice. Tieti turnus je pro autorku nékolikatym rokem jejim
druhym domovem, kde se béhem srpnovych dni miize podilet na rozvoji a podpote déti a
mladeze. Pomoc ve formé zpracovani projektu komunikacéni strategie je to nejmensi, co

muze na oplatku pro tfeti turnus udélat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VZTAH MEZI MARKETINGEM A KOMUNIKACIH

Pro pochopeni spojitosti mezi marketingem a komunikaci je nutné si vymezit jednotlivé ter-
miny. Jak se piSe v knize Marketingova komunikace a Public Relations (Halada, ed., 2015,
s. 60), marketing lze chapat jako ,,proces planovani a realizace cenové politiky, podpory a
distribuce ideji, sluzeb a zbozi s cilem tvofit a smenovat hodnoty a uspokojovat cile jednot-
livcl a organizaci.” Aby doslo k samotné smén¢€, musi si lidé uvédomovat sva ptani a po-
tteby, jejichZ splnéni zlepsi jejich aktualni stav. Podle Ptikrylové a Jahodové (2010, s. 16)
jsou lidé sumou potieb a prani. V takovém piipad¢ dochézi v ¢loveéku k rozporu, kterou po-

ttebu uspokojit prednostné.

Kotler (et al., 2007, s. 39) marketing definuje jako ,,spolecensky a fidici (manazersky) pro-
ces, jehoZ prostfednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a ptani v procesu
vyroby a smény produkt a hodnot“. Philip Kotler je uzndvanou autoritou oboru, mezi ko-
legy v marketingovém prostiedi ziskal pfizvisko otec marketingu ¢i guru marketingu. Jeho

pojeti je obecné akceptovano jako zakladni definice marketingu.

Ptedéavani informacnich obsahti od jednoho jedince k jedinci druhému se obecné fikd komu-
nikace. Foret (2011, s. 16) pouziva rozsahlejsi pojeti, kde komunikaci mysli ,,proces sd€lo-
vani, pfenosu a vymeény vyznamu a hodnot zahrnujici v Sir§im zabéru nejen oblast informaci,
ale také dalSich projevi a vysledki lidské €innosti, jako jsou nejriiznéj$i nabizené produkty,
stejné jako reakce zdkaznikd na né“. V marketingovém prostiedi se komunikace Casto za-

meénuje za propagaci €1 podporu, kterd patii mezi zakladni nastroje marketingového mixu.

Cilem marketingu je tedy pochopeni zdkaznika a jeho potieb, ztotoznéni se se zdkaznikem
a dosaZeni toho, Ze zdkaznik bude sam chtit nakupovat produkt daného prodejce, tj. vyrobek
se bude prodavat sim. Aby zakaznik dosel k takovému rozhodnuti, musi mit dostatek infor-
maci. Pokud nebude disponovat dostatecnymi znalostmi o vyrobku ¢i sluzbé, ptipadné zku-
Senosti s nim, Sance na sménu se rapidné sniZuje. Znamena to, Ze pokud si chce spole€nost

ziskat a udrzet zékaznika, musi vyuZzivat riznorodé prostiedky ke vzédjemnému porozumeéni.

1.1 Marketingovy mix

Kotler et al. (2007, s. 70) za marketingovy mix oznacuje ,,soubor taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k Gpravé nabidky podle cilovych trhi*. Jedna se tedy o za-
kladni nastroje produktové, cenové, distribu¢ni, a komunikaéni politiky marketingu, pfi¢emz

jednotlivymi prvky jsou tzv. 4P:
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e Product — produkt — zastupuje produkty, sluzby, myslenky a jejich kombinace,
cokoli, co je nabizeno ke koupi i spotebé a mize uspokojit zakaznikovu potiebu,

e Price — cena, kterou zdkaznik musi zaplatit, zahrnuje nejen finan¢ni polozku, ale také
¢asovou narocnost, ptipadné dalsi ndklady s tim spojené,

e Place — distribuce, misto prodeje, procesy spojené s distribuci produktu ke konec-
nému spotiebiteli,

e Promotion — marketingovéa komunikace.

1.2 Marketingova komunikace

Laické vetejnost asto pojem marketingova komunikace vilbec nezné nebo jej myln¢ zamé-
flyje s terminem marketing nebo reklama. Marketingova komunikace je zdkladnim prvkem
marketingového mixu. Karli¢ek (2016, s. 10) shrnuje marketingovou komunikaci jako ,,ti-
zené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile.“ Specifikem tedy je pfedavani informace s cilem agitovat
postoje, nazory a jednani souc¢asnych a budoucich zakazniki, ale i zaméstnanc, investord,

vladnich zéastupct, médii a dalSich komunit v souladu se strategickymi cili organizace.

Slozky marketingové komunikace jsou zastoupeny ndstroji, jejichz kombinace se nazyva
komunika¢ni mix. Vztah mezi marketingovym mixem a komunika¢nim mixem je vyjadien
v tabulce (Tab. 1). Jednotlivé prvky jsou vice pfibliZzeny v nasledujici kapitole 2.5 Komuni-

kacéni mix.

Tab. 1: Vztah mezi marketingovym a komunikacnim mixem

(Juraskova a Horndk, 2012, s. 105)

Produkt
= Cena
i Distribuce
2 Komunika¢ni mix
%” Reklama
% Podpora prosz je
g Osobni prodej

Direct marketing
Public Relations

e il
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Foret (2011, s. 20-22) vyzdvihuje nékolik kvalit, které by mély byt zasadni pro efektivni a

uspésnou komunikaci. Jedna se o:

e diavéryhodnost — fungovani principu reciproce,

e volbu vhodného €asu a prostredi,

e pochopitelnost a vyznamnost obsahu — autenti¢nost na stran¢ obou aktért,

e jasnost — m¢lo by se jednat o jednoznacné sdéleni, které 1ze pochopit bez kognitiv-
nich dovednosti,

e soustavnost — pouzivani strukturalismu,

e osveédéené kanaly a

znalost adresata.

DodrZovani téchto zasad neni zarukou pozitivni interakce, pfinejmensim je prokdzana snaha
o harmonii vztahil mezi zainteresovanymi stranami.

Zaroven existuji omyly, kterym je nutné se vyvarovat. K vét§in¢ z nich dochazi pfi nere-
spektovani vyse zminénych princip. Mezi nejtypictéjsi pochybeni patii zvoleni nevhodného
Casu, prostoru nebo kanalu pfenosu, selhani lidského faktoru, podcenéni piipravné faze, de-

gradace informaci vznikla zapojenim dalSich meziclank do komunikaéniho procesu, sdileni

ptiliSného mnozstvi informaci ¢i projevy pasivniho pfistupu k feseni problémt.

1.2.1 Komunikac¢ni proces

Znalost komunikacniho procesu je zdkladnim kamenem pro pochopeni samotné komunikace
a jeji implementace do marketingové praxe. Jeden z prvnich pojeti modelu komunikace za-
znamenal v roce jiz v 1948 americky teoretik Harold Lasswell.

jakym

fika ,
kanalem

[ KDO ]—.[ CO ]—»[ KOMU ]

s jakym efektem

Obr. 1: Komunikacni schéma podle Lasswella (Foret, 2011, s. 18)
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Z obrazku (Obr. 1) jasné vyplyva, Ze byla komunikace na teoretické roviné chépana jako
jednoduchy proces bez okolnich vlivii. Popisuje Kdo rika Co jakym kandlem Komu a s jakym
efektem. Z tohoto zadkladniho modelu vychazeli i dalsi teoretici, kteti se zabyvali komuni-

kacnim procesem.

Foret (2011, s. 18) za zakladni model komunikace povazuje kyberneticky model komunikace
autorti Shannona a Weavera z roku 1949, ktery se sklada ze sedmi primérnich ¢lankt. Kon-
krétn¢ se jedna o komunikatora, kodovani, zpravu, kanal, komunikanta, zpétnou vazbu a
Sum. Prikrylova a Jahodova (2010, s. 21-22) se piiklangji k osmi prvkovému modelu
podle Wilbera Schramma z roku 1955. V zékladu se jedna o totozny model komunikace,
ktery je navic doplnén o dalsi Sumy, které prostupuji do vice fazi komunika¢niho procesu.
Jakubikova (2013, s. 298), Heskova a Starchoti (2009, s. 54) ve svych dilech pouzivaji Kot-

lerovo alternativni model komunikaci, jinak nazyvany jako makromodel (Obr. 2).

koédovani dekddovani
[ Odesilatel ]—»[ Sdéleni ]—»[ Pfijemce ]
Y

—[ Zpétna vazba ]4—[ Reakce ]4—

Obr. 2: Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2007, s. 577)

Kazdy prvek schématu ma vlastni vyznam.

e Qdesilatelem se mysli komunikator, clovék s ndpadem, produktem, informaci. Je to
osoba, ktera iniciuje komunikaci. Stava se tedy producentem celé komunikace. Jako
prvni ¢lanek celého procesu je zdrojem prvotni informace.

e Koddovani predstavuje predmét komunikace za pomoci symbol a systému znakd.

e Zastupuje transformaci informace do dan¢ho systému.

e Sdéleni reprezentuje vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti je to na-

bidka spole¢nosti.
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1.2.2

Dekddovani nastava pti prijeti zpravy piijemcem, kdy rozpoznava zpravu a vlastnim
zpusobem interpretuje dané sd€leni.

Ptijemce je osoba, jenz pfijima, dekoduje a interpretuje obsah zpravy. To vSe probiha
na zaklad¢ zkusenosti a znalosti piijemce.

Reakce znazornuje akt, ktery vykonava piijemce zpravy. Vznika tak oboustranna ko-
munikace.

Zpétna vazba pfinasi informacni hodnotu o tom, jaké byly reakce a chovani cilovych
recipientll. Z marketingového hlediska jde o sledovani naplnéni cilti komunikace.
Sumy jsou viechny alternativy negativné ovliviujici proces ve fazi dekoédovani a
ve fazi zpétné vazby. Predpoklada se, ze odesilatel a piijemce nikdy neinterpretu;ji
sd¢leni identicky, jelikoz ptfijemce a odesilatel maji rozdilné zkuSenosti a znalosti.
To s sebou nese riziko nepochopeni druhé strany. Proto reakce, kterd se ocekava,
nemusi byt vzdy pozitivni (Kotler a Keller, 2007, s. 577; Ptikrylova a Jahodova, s.
2010, s. 22-26).

Cile marketingové komunikace

Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace fadi Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 40-41)

pfedavani informaci a hodnot, tvorbu a podniceni poptavky, eliminaci homogenizace pro-

duktu a odliSeni organizace, upozornéni na uzitnou hodnotu a hodnotu vyrobku, ustaleni

obrat, resp. vyrovnani sezonnich vykyvi a iregularitu poptavky, budovani vlastni znacky a

jeji upevnéni na trhu a posileni firemniho image.

Jakubikova (2013, s. 297) zachycuje hlavni poslani k dosazeni cili marketingové komuni-

kace na modelu AIDA (Obr. 3).

Neznamost,
neuvédomeéni Znamost, Znalost, Y eae

. N .. , Presvédceni Akce
si produktu uvédomeni si pochopeni

nebo znacky

Obr. 3: Model AIDA (Jakubikova, 2013, 5.297)
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Schéma predstavuje kupujiciho, ktery prochézi jednotlivymi stadii modelu AIDA, v situaci
predchézejici ndkupni rozhodovani. Jako prvni musi byt upoutana pozornost potencidlniho
zékaznika, ktery dosud neznal nebo nebral v potaz existenci produktu, znacky. Prosttednic-
tvim sdéleni by mélo dojit k zaujeti potencialniho zakaznika. V této fazi zna subjekt produkt,
své potfeby a prani. Proto nasleduje faze vyprovokovani ptani, kde se potencialni zdkaznik
presvédcuje o schopnostech daného produktu uspokojit jeho specifickou potiebu. Etapu akce

zakoncuje finalni nakup produktu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 34-35).

1.2.3 Integrovana marketingova komunikace

V bézné praxi zékaznik nerozliSuje, odkud piijimé sdéleni. Pfesto se musi kazdy nastroj,
kanal a informace peclivé zohlednovat vi¢i kone¢nému piijemci, aby vnimal sdéleni pozi-
tivné a nevyvoldvalo v ném naopak pocity rozporu. Pfistup, ktery se vice zaméfuje na za-

kaznika a interakce s nim, se nazyva integrovand marketingova komunikace.

Americka asociace reklamnich agentur (2004, cit. dle Pelsmacker, Bergh a Geuens, 2003, s.
29) charakterizuje tuto koncepci jako ,,planovani marketingové komunikace, které respek-
tuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému plénu, zalozenému na poznani strategickych
roli riznych komunikacnich disciplin jako je obecné reklama, ptfimy kontakt, podpora pro-
deje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzistentni

dopad®.

Komunikaéni nastroje mohou splnit sviij ucel 1 samostatné, ale spole¢né€ s umisténim znacky
na trhu, charakteristikou produktu ¢i sluzby a komunikaénim sdélenim maji vytvofit jeden
plan, tj. kompaktni komunikacni strategii. Tim dostava zakaznik jistou pfidanou hodnotu a
komunikace vysila direktivni efekt. I spolecnost ziskava jednotny a uceleny pohled na zdroje
svych informaci. Cilova skupina tak nevnima jednotlivé néstroje zvIast, ale jako komplexni

soubor se synergickym efektem (Halada, ed., 2015, s. 42).

Takto sjednocend komunikace pracuje se vSemi sdélenimi vychdzejici z firmy, koordinuje
jejich cesty, pouziva nastroje relevantni viici cilovym a zdjmovym skupinam a fidi tak kom-
pletni komunikaci s ohledem na strategické planovani podniku. Vzhledem k multidiscipli-

narnimu charakteru marketingovych komunikaci ma tento ptistup velky potencial.
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2 KOMUNIKACNI STRATEGIE

Struktura a sestavovani komunikacni strategie by mély vychazet z celkového konceptu mar-
ketingové strategie, ve které se stanovuji zakladni strategické cile celého podniku ¢i organi-
zace. Vznik komunikaéni strategie provazi nékolik fazi, které na sebe systematicky navazuji.
S ohledem na to, jestli se jedna o organizaci nabizejici na trhu produkt ¢i sluzbu, 1ze postup

komunikacni strategie stanovit nasledovné:

1. Vyhotoveni situacni analyzy.

Identifikace cilového segmentu.

Stanoveni cili komunikace.

Definovani sdéleni, rozhodnuti o pouzitych komunikac¢nich cestach.
Urceni kombinace néstroji komunika¢niho mixu.

Sestaveni ¢asového a finan¢niho planu.

o

Meéfeni efektivity a kontrola zp&tné vazby (Heskova a Starchon, 2009, s. 61-69;
Vastikova, 2014, s. 127).

2.1 Situacni analyza

Situacni analyza je vychozim bodem sestavovani komunikaéni strategie. Jedna se o kom-
plexni rozbor, jenZ zahrnuje informace o spole¢nosti, jejim charakteru, jejich produktech ¢i
sluzbach, o jejim postaveni na trhu, o konkuren¢nim prostiedi, o stavajicich i potencialnich
zakaznicich, o prostiedi, ve kterém se spolecnost nachazi. Situa¢ni analyza odpovida na nej-
riznéjsi problémy a otazky, se kterymi se organizace potyka. Diky spravné vyhodnocené
situacni analyze miiZe spole¢nost identifikovat problém, o kterém dosud nevédé€la, poznat
charakter cilového segmentu, nebo dojit ke stanoveni komunikac¢nich cili (Karli¢ek, 2016,

s. 11-12).
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2.1.1 SWOT analyza

SWOT analyze nalezi prvenstvi mezi analytickymi nastroji z pohledu vyuziti v praxi. Byva
oznacovana za zakladni kamen strategickych procest, a to zejména pro svou schopnost byt
aplikovana na produkty a sluzby, ale 1 podniky a organizace, regiony, oblasti atp. Sviij nazev

ziskala podle inicial anglickych slov, které jsou usttednimi prvky analyzy.
Jedna se o:

e S —strengths (sila, silné stranky);
e W —weaknesses (slabosti, slabé stranky);
e O — opportunities (prilezitosti);

e T —threats (hrozby; Kotler, et al., 2007, s. 97).

Pii sestavovani SWOT analyzy se odliSuji dvé hlavni linie — vnitini a vnéjsi okoli. Interni
situace je charakterizovana silnymi a slabymi strankami podniku, externi okoli pak pouka-
zuje na prilezitosti a hrozby vnéjsiho okoli podniku (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 91).
Identifikace téchto parametrii piinasi pro podnik ¢i organizaci moznost vCasné reakce
na hrozby, vyuziti spravnych pfilezitosti v budoucnu, ale také pracovat na rozvoji vlastnim

silnych stranek a eliminaci stranek slabych. Ctyii hlavni faktory zachycuje obrazek (Obr. 4).

SILNE STRANKY (Strengths) SLABE STRANKY (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které Zde se zaznamenavaji ty véci, které
piinaseji vyhody jak zakazniktim, tak firma ned¢la dobfe, nebo ty, ve kterych
firmé si ostatni firmy vedou 1épe
PRILEZITOSTI (Opportunities) HROZBY (Threats)

Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
které mohou zvysit poptavku nebo trendy, udalosti, které mohou snizit
mohou 1épe uspokojit zdkazniky a poptavku nebo zapticinit nespokojenost

pfinést firme uspéch zakaznikl

Obr. 4: SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)
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2.1.2 PESTLE analyza

V literatufe je oznacovana autory jako PESLTE analyza, PESTEL analyza, PEST analyza,
STEP, PESTE analyzy ¢i ramec PESTLE. Ve vsech ptipadech se jedné o techniku, ktera
umoziuje podniku identifikovat klicové makroekonomické faktory, které mohou ovlivnit
budouci vyvoj jejich ¢innosti (Marmol, 2015). Jednotlivé zkratky jsou skladany z pocatec-
nich pismen vyznamnych spolecenskych trendu, které se hodnoti v ramci této analyzy. Jedna
se o politické, ekonomické, socialni, technologické, legislativni a ekologické prostiedi pod-

niku (MALLYA, 2007, s. 41-42).
Kazdé prostredi je charakterizovano jistymi specifiky, které udavaji, jak vyznamny vliv ma
dané prostfedi na podnik ¢i organizaci. Nejzasadnéji prvky jednotlivych odvétvi jsou zobra-

zeny na obrazku (Obr. 5).

4 N\ EKONOMICKE: A
POLITICKE: '
. o . Hospodaisky cyklus, tempo ristu trhu, tro-
Konflikt liticka nestabilita, valky, ko- ) .
Oy, ’po ! 1? a’ne’s 'a 1ta, vary, %o kové sazby, HDP, inflace, dafiova politika,
rupce, Uroven statni intervence atp. . ]
nezaméstnanost, platebni schopnost atp.

o AN j
4 SOCIO-KULTURNI: e TECHNOLOGICKE: )
Demografie, historie, nabozenstvi, hospoda- Inovace, investice do védy a vyzkumu, Zi-
feni statu, vékova struktura, Zivotni Groven, votni cyklus technologie, nové védecké ob-

vzdélani, zdravi, emigrace, komunikace atp. jevy a patenty, energetické naklady atp.
- AN /
LEGISLATIVNI: ENVIRONMENTALNI:
Statni legislativa, jurisdikce, dané, socialni Ekologické standardy, obnovitelna energie,
zabezpeceni, pravni zabezpeceni, regulace klimatické zmény, svédomitost, BOZP, sti-
atp. muly k recyklaci, dopravni stopa atp.

Obr. 5: PESTLE analyza (Marmol, 2015, s. 12)
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2.1.3 Porteriyv pétifaktorovy model

Velmi charakteristickym néstrojem je Porterova analyza konkuren¢niho prosttedi. Jejich pét

ustfednich prvkl a otdzky s nimi spojené zachycuje obrazek (Obr. 6).

Cim Lze zvyit ] Hrozba vstupu novych konkurent
bariéry vstupu?

Cim lze snizit
Konkuren¢ni vyjednavaci
silu zdkaznika?

Vyjednavaci
sila zakaznikd

Vyjednavaci prostiedi

sila dodavatela

Cim Ize zlepsit Jak lze zlepsit

nasi pozici vici nasi pozici vici
dodavatelim? P

konkurenci?

Cim lze snizit
Hrozba substitutt hrozbu substi-
tut?

Obr. 6: Porterttv model konkurencniho prostiedi (Kerkovsky a Vykypél, 2006, s. 63)

V celém procesu se vyskytuji hlavni Cinitelé, ktefi jsou chapani jako konkurence. Jedna se
o soucasné konkurenty, potencidlni nové konkurenty, dodavatele, zakazniky a substituty.
Kazdy z téchto faktori mize predstavovat bud’to hrozbu, nebo ptilezitost. Jaké maji jednot-
livi Cinitelé postaveni vici podniku, tj. zda jsou v silné pozici nebo naopak patii ke slabym
protivniklim, je zji$t€éno na zaklad€ hodnoceni pfifazenych kritérii kazdému jednotlivému
faktoru. Pro zajisténi objektivizace je podle Ketkovského a Vykypéla (2006, s. 190) vhodné
vytvaret analyzu ve spoleCnosti n¢kolika expertl. To vede k redln€jSimu pohledu na jednot-
livé sily a zaroven odbourava subjektivni ptistup. Navic je pfinosné tuto analyzu hodnotit
nejen pro aktualni obdobi, ale i1 stanovit konkrétni rok (napt. za 5, 7, 10 let) jako predikci
budoucich trendii. Vystupem procesu analyzy konkurenéniho prostfedi jsou identifikované
potencialni hrozby, které 1ze diky analyze eliminovat nebo ptileZitosti, kterych 1ze naopak

vyuZzit.

2.2 Identifikace cilového segmentu

Ve fazi identifikace cilového segmentu firma stanovuje, s kym konkrétné bude komuniko-
vat. Hledani nejvhodnéjSich skupin patii k prvnim etapam stanoveni komunikac¢ni strategie

zejména proto, ze na zaklade jejich vymezeni se dale urcuje, co a jak bude komunikovano,
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jakym zpasobem a jakymi cestami. Mezi ptedni cilové skupiny marketingové komunikace
patii uzivatelé a spotiebitelé produkti a sluzeb, soucasni a budouci zdkaznici, potencidlni

kupujici, osoby iniciujici ndkup, osoby rozhodujici o nakupu, lidé majici vliv na nakupciho.

2.3 Stanoveni cili komunikace

Cile komunikace by mé¢ly odrazet to, ¢eho chce spole¢nost dosdhnout. Komunikacni cile se
vymezuji na zaklad¢ situacni analyzy, proto je dalezité ji vénovat znacnou ¢ast pozornosti.
Ptiklady nejcastéji stanovovanych cilii jsou uvedeny v kapitole 1.2.2 Cile marketingové ko-

munikace. Pii definovani cili komunikac¢ni strategie je vhodné ctit techniku SMART:

e Specific — specifické, konkrétni cile,

e Measurable — méfitelné cile,

e Achievable/acceptable — dosazitelné a ptijatelné cile,
e Realistic/relevant — realistické a relevantni cile,

e Time specific/trackable — ¢asové specifické, sledovatelné cile (Vastikova, 2014, s.

127).

2.4 Vybér sdéleni a zdroj sdéleni

V tomto stadiu se urcuje, jak bude vypadat komunikované sd€leni. Ur€itou roli hraje 1 to,
jaka reakce je oéekavana od jejiho pifjemce. Heskova a Starchon (2009, s. 64-65) doporuéuji
fidit se tfemi pravidly zvySujici G€innost sdéleni:
1. Vytvorit takové sdéleni, aby pro pfijemce bylo dostatecné lakavé a upoutalo jeho
pozornost.
2. Vybér sdéleni by mél korespondovat se zdrojem zpravy a ptijemce by mél byt scho-
pen jej jasné identifikovat.
3. Sd¢leni se musi ztotoznovat s potfebami a pfanim piijemce, zaroven poskytuje sati-

sfakci.

Po stanoveni obsahu, struktury a formatu zpravy se voli vhodné komunikacni kanaly, kte-

rymi bude zpréava Sifena.
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2.5 Komunika¢ni mix

Jednotlivé slozky marketingové komunikace jsou zastoupeny nastroji, jejichz kombinace se
nazyva komunikacni mix. Mezi standardni prvky komunika¢niho mixu se fadi reklama, pod-
pora, osobni prodej, piimy marketing a public relations. Nékteii autofi (Heskova a Starchoti,
2009) do néj pocitaji i udalosti a zazitky — events. Jakubikova (2013) jako dalsi ¢lanek ko-
munika¢niho mixu oznacuje ustné Sifenou povest. Foret (2011) navic dodéava jesté sponzo-

ring jako dalsi soucast komunika¢niho mixu.

Na nésledujicich stranach je pozornost vénovéana standardnim nastrojim komunikac¢niho
mixu. Kombinaci téchto péti nastroji by se mélo dosahovat co nejefektivnéjsi komunikace

diky respektovani principi integrované marketingové komunikace.

2.5.1 Reklama

Nejvyuzivangj$i nastroj marketingové komunikace je bezesporu reklama. Co reklama muze
a nemiize, je v Ceské republice vymezeno zdkonem o regulaci reklamy (zakon &. 138/2002
Sb.). Jejim prostiednictvim lze oslovit Sirokou vetejnost, cilové skupiny a zainteresované

skupiny. Negativem vzdy bude vysoké narocnost vztahujici se k ndkladovému zatizeni.
Hlavni cile reklamy popisuje Foret (2011, s. 255):

e informativni — poskytovani komplexnich informaci o produktu a jeho vlastnostech,
e presvédCovaci — ziskani zdkaznika na svou stranu a pfimét jej nakoupit dany produkt,
e pfipominaci — kontinualni ptisobeni na zdkaznikovu mysl a oziveni jeho povédomi,

Ze zna dany produkt, danou znacku atp.

Heskova a Starchoni (2009, s. 82) pfipojuji jesté étvrty cil reklamy, a to reklamu posilujici.
Ta se zaméfuje na soucasné spotiebitele a podporuje a stimuluje jejich kroky pfi ndkupnim

rozhodovani.

2.5.2 Osobni prodej

Osobni prodej ptedstavuje velmi netradi¢ni nastroj, jelikoz se zde setkava zédkaznik osobné
s prodejcem. Uplatituje se zejména v situacich, kdy je vyZadovano meénit preference a zvyk-
losti spotiebitell. Diky osobni Gcasti tak ziskava potencialni zdkaznik kompletni balicek —
vidi produkt, slysi o ném informace, miize sledovat spravné zachazeni s produktem a sleduje
instruktaz nalezici k produktu. Zaroven zjistuje, Cemu se pii manipulaci vyhnout anebo za-

jimavosti, které se bézné v reklame nevyobrazuji. Vyuzivani osobniho prodeje piinasi dalsi
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vyhody jako naptiklad Sance pozorovat béznou reakci spotiebiteld na produkt. Vyraznym
nedostatkem je omezené mnozstvi lidi, které 1ze zasahnout. Navic vyzaduje kvalitné prosko-

leny personal, coz zvySuje naklady na propagaci (Jakubikova, 2013, s. 320).

2.5.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje ma tendenci zvySovat sviij podil na ucasti v marketingové komunikaci a
muze tak v blizké dobé¢ sesadit reklamu z prvni pticky v praktickém vyuziti. To mize byt
Podpora prodeje zahrnuje aktivity spojené se zakaznikem, obchodnimi partnery a firemnim

personalem.

1) Prosttedky podpory prodeje u zakazniki zahrnuji vzorky, kupony a prémie, vérnostni
programy, marketingové soutcéze, loterie na principech hernich konceptii, cenova
zvyhodnéni, ochutnavky a predvadéci akce, veletrhy, vystavy a prezentace.

2) Prostredky podpory prodeje v obchodé¢ zastupuji skoleni, certifikaty, licence, kupni
slevy, obratové slevy, slevy u opakovanych odbért, bezplatné zbozi, darky, merchan-
dising, kooperativni reklama a obchodni seznamy.

3) Prosttedky podpory prodeje firemniho personélu vétSinou prezentuji setkavani per-
sonalu, skoleni, soutéZe v objemu prodeje, kurzy a incentivy, vyrocni zpravy, ob-

chodni schiizky (Foret, 2011, s. 284-286; Heskova a Starchon, 2009, s. 98-100).

2.5.4 Direct Marketing

Direct marketing je pfezdivany jako cileny ¢i pfimy marketing. Jakubikova (2013, s. 321)
jej popisuje jako soubor aktivit firmy, tykajici se vyhradné nabidky vyrobkl spole¢nosti —
bud’to produkt nebo sluzba — skrze jedno ¢i vice médii, s cilem adresn¢ho osloveni cilovych
skupin a dosaZeni okamzité response ze strany oslovené¢ho. Zaméteni na konkrétni jedince a
vz4jemnd interakce by méla pfinést co nejvice reakci ze stran potencidlnich soucasnych 1
budoucich zakaznikl. Diky tomu se da fici, Ze se jedna o nastroj s dobfe méfitelnymi vy-
sledky. Navic adresné oslovovani osob v nich vyvolava pocit sounalezitosti a respektu spo-
le¢nosti. V praxi se aplikuji néstroje jako direct mail, pfimy e-mail, telemarketing, prodej
prostfednictvim katalogu, marketing s pfimou odezvou zprostfedkovany televizi, rozhlasem

a tiskem a také nakupovani online.
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2.5.5 Public Relations (PR)

Foret (2011, s. 307) chape public relations jako ,,planovitou a systematickou ¢innost, jejimz
cilem je vytvaret a upeviiovat divéru, porozuméni a dobré vztahy nasi organizace s klico-
vymi, dulezitymi skupinami vefejnosti.“ Tyto specifické skupiny jsou zastoupeny jednot-
livei a kolektivy, které jsou néjakym zptisobem zainteresované k dané spolecnosti, maji spo-
le¢né vztahy. Obecné se PR mysli veskeré vztahy s vetejnosti, coz neni uplné piesné. I Siroka
vefejnost se musi specifikovat, aby bylo zfetelné, o jaké druhy vztah se jedna. Za klicové

cilové skupiny jsou povazovani

e zaméstnanci, zastupci médii,
e zikaznici a zdjmové skupiny,
e investofi, finan¢ni instituce,

e mistni pfedstavitelé, zastupitelské organy a tfady (Heskova a Starchon, 2009, s.

110).

S jednotlivymi skupinami je komunikovano prostiednictvim aktivni publicity, organizovani
udalosti, lobbovani, sponzoringu a spojenim reklamy s PR, tedy komunikovani o celé spo-
lecnosti. Jelikoz se od sebe jednotlivé skupiny lisi, tyto aktivity se pfipravuji na miru
pro kazdy kolektiv. To je dlivod, pro¢ nelze zobectiovat PR aktivity pouze na roving Siroké

vetejnosti.

2.6 Casovy a finanéni plan

Stanoveni rozpoétu byva kritickym problémem. Zadna spole¢nost nechce bez viditelnych
vysledkl utracet své penize. Povazuji vysoké ndklady na propagaci za plytvani svymi zdroji.
Alokace finan¢nich prostfedkl na jednotlivé nastroje je vysledkem peclivého rozhodnuti
manazerl. To v§e je zohlednéno v ¢asovém harmonogramu, jehoz délka je ptfiméfend naroc-
nosti komunikacnich cill a celkové obtiznosti realizace komunikaéni kampang. Ptikrylova

a Jahodova (2010, s. 53-54) jmenuji tradi¢ni metody stanoveni rozpoctu:

e metoda podle podnikovych mozZnosti — asi nejcastéji pouzivand metoda v Ceském
prostiedi; rozpocet piedstavuje to, co si firma mize dovolit vynalozit;

e metoda procentudlniho podilu z obratu — pfedstavuje stanoveni rozpoc¢tu pfedem de-
finovanym fixnim procentem; vypocet je velmi jednoduchy, ale jeho vyuZiti v praxi
je pomérné neefektivni;

e metoda podle cilového stavu — rozpocet je vytyCen na zakladé¢ komunikac¢nich cilt;
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e metoda pevné ¢astky na jednotku — tento zptisob pocita s uréenou ¢astkou na jednici;
e metoda stanoveni rozpoc¢tu dle konkurence — sledovani a opisovani krokii konku-

rence je pomérné popularni fenomén, ani v této oblasti tomu neni vyjimkou.

2.7 Kontrola a zpétna vazba

Meéieni efektivity je zavérecnou fazi strategického planovani, rozhodné by neméla byt vyta-
zena z celého procesu. Diky nasledné kontrole se hodnoti tispéSnost celé¢ kampang.

e Mc¢fteni pfimych vysledki
Metody piimych vysledkil jsou zalozené na sledovani prodejnich vysledka. Lze sledovat
priristek trzeb k nakladim vynalozenym na komunikace, naklady na objednavku ¢i prodej,

ukazatele navratnosti investic do komunikace a dalsi finan¢ni analyzy podniku (Heskova a

Starchoti, 2009, s. 57).
e Metody nepiimého hodnoceni

V druhém piipad¢ dochdzi k méteni nepfimych ucinkii. To se realizuje zejména ve formé

komunika¢niho vyzkumu, a to ve dvou hlavnich oblastech:
a) vyzkum komunika¢nich médii

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 55) zminuji Setfeni soustiedici se na oblast zapamatovani,
tj. co si respondent vstipil do paméti o vyrobku, a na oblast sledovanosti, kterd studuje slo-
Zeni a mnozstvi zasazenych ptijemct (osoby, které se dostaly do kontaktu s médii). Heskova
a Starchoni (2009, s. 68) doplituji ekonomicky pohled na méfeni komunika¢nich médii. Zde
pusobi ukazatel nakladd na jeden tisic kontakt (CPT = Cost Per Thousand). Kalkulace za-
sahu kampané sestava z vydéleni celkovych nékladli na komunikaci poc¢tem oslovenych

0sob.
b) vyzkum komunikac¢niho tc¢inku

Pti hodnoceni uc¢innosti komunikace se zohlediiuje, co bylo cilem celé¢ komunikac¢ni kam-
pan¢. Da se méfit i€inek na znalost znacky a produktu, plisobeni na chovani a postoje oslo-
venych respondentll, zda kampail zanechala n&jaky efekt na zdmér vedouci k ndkupu pro-

duktu spolecnosti atp.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

3 VOLNY CAS DETi A MLADEZE

V poslednich letech prosla terminologie oblasti volného ¢asu zna¢nou zménou, coz zapfici-
nily zejména politické zmény a udalosti konce dvacatého stoleti. Hofbauer (2004, s. 13) ho-
voii o volném case jako o ,,Case, kdy ¢loveék nevykonéava Cinnosti pod tlakem zavazkd, jez
vyplyva z jeho socialnich roli, zvlast¢ z délby prace a nutnosti zachovat a rozvijet sviyj zi-
vot.““ V ptipadé¢ déti se neda hovotit o délbé prace, ale o povinnostech vyplyvajicich ze skol-
nich aktivit. Volnému casu lze piipisovat nékolik charakteristickych funkci, napt. regene-
racni, kdy dochazi k obnové psychickych i fyzickych sil, kulturné-zabavni ¢i rozvojové —

vyzadujici spolutiCast jednotlivct.

3.1 Déti a mladez

Umluva o pravech ditéte (sdéleni &. 104/1991 Sb.) udava, Ze ditdtem je ,,kazd4 lidska bytost
mladsi osmnacti let, pokud podle pravniho fadu, jenz se na dit€ vztahuje, neni zletilosti do-
sazeno diive*. Tato formulace je ve svéte obecné akceptovana. Na druhou stranu nijak neu-

pravuje prava a povinnosti déti, které se mohou v riznych kulturach lisit.

Na rozdil od toho pojmy jako mladez ¢i mladistvi, mlady ¢loveék nemaji jednotné vymezeni.
To, jak je mladdez chdpana, mize byt rozlisné z hlediska pedagogického, psychologického,
sociologického atp. V Ceské republice se nejéastéji mladeZi rozumi osoby ve véku 13-20 let,
18-25 let, pfipadné osoby do 26 let — také nazyvané jako mlada generace. Pro potieby této
prace neni stéZejni porovnavat jednotlivé pristupy chapani mladeze, jelikoz ucastnikem let-
niho détského tdbora se mlze stat osoba, jejiz v€kova hranice se pohybuje mezi Sestym a

patnactym rokem Zivota (Letni détsky tabor SIGMA LUTIN, © 2019a).

3.2 Subjekty pracujici s détmi a mladezi

Rada subjektii na trhu nabizi volnoéasové aktivity pro déti a mladez. Na tyto organizace a
zafizeni se vztahuje Ceska legislativa, ptficemz se u kazdého tstavu jednotlivé zakony a vy-
hlasky lisi. V zdsad¢ jsou si tato zatfizeni podobna tim, Ze se do nich i¢astnici dostavuji vé-
domé, jejich plisobeni ze neni spojeno s plnénim povinnosti. Dale pak je jejich program tvo-
fen tak, aby se U€astnik co nejvice zapojoval podle vlastnich moZnosti a stupné€ pfipravenosti.
Cely rozvrh by mél vychazet ze zdjmovych aktivit, které stanovuje dané zatizeni a nevztahuji
se na n¢j vzdélavaci programy ucebnich osnov podle Ministerstva Skolstvi, mladeZe a télo-

vychovy. Zarovei jsou aktivity planovany tak, aby si t€astnici mohli zvolit pro n¢€ optimalni
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¢as na zarazeni do jejich rozvrhl. To vSe dé€la ze zafizeni relativné flexibilni a atraktivni
prostredi, které¢ se od pomémé striktniho Skolniho prosttedi 1isi (Hofbauer, 2004; Hajek,

Hofbauer a Pavkova, 2008).

3.2.1 Skolska zarizeni pro zajmové vzdélavani

Mezi zéstupce patii stfediska volného Casu s Sirokou zadjmovou plsobnosti, coz jsou domy
déti a mladeze, nebo stiediska volného ¢asu soustfedici se pouze na jednu zajmovou oblast,
tedy stanice zajmovych ¢innosti. Podle legislativy (vyhlaska ¢. 74/2005 Sb.) sem nalezi kla-
sicka Skolni druzina pro zaky zékladnich skol a Skolni kluby, coz jsou specialni kluby vitajici
zaky druhych stupna zakladnich Skol a zaky viceletych gymnazii, jez navstévuji ttidy odpo-

vidajici druhému stupni ZS.

3.2.2 Skolska vychovna a ubytovaci za¥izeni

Slouzi pro Zaky a studenty, ktefi se cht&ji vzdélavat, vylepSovat své schopnosti ve sportov-
nich aktivitach, prohlubovat sviij vztah k pfirodé nebo rozvijet umélce v nich samotnych.
Vétsinou tato zatizeni poskytuji celodenni vychovu, proto jsou zde zastoupeny navic stravo-
vaci a ubytovaci sluzby. Radi se sem domovy mladeZe, internaty a §koly v piirodé (vyhlaska

¢. 108/2005 Sb.).

3.2.3 Vychovna zaFizeni pro ustavni vychovu

Vychovna zafizeni jsou stfediska, ktera se bezprostiedné fidi zdkonem o vykonu tustavni
vychovy nebo ochranné vychovy ve Skolskych zatizenich a o preventivné vychovné péci
ve Skolskych zafizenich (zdkon ¢. 109/2002 Sb.). Jejich hlavni funkci je poskytovani pre-
ventivné vychovné funkce. Jedna se o diagnostické ustavy, détské domovy, détské domovy

se Skolou a vychovné ustavy (MPSV, © 2013).

3.2.4 Nestatni neziskové organizace

Tyto instituce patfi mezi vyznamné subjekty pracujici s détmi a mladezi. Na tzemi Ceské
republiky existuje na n¢kolik desitek téchto organizaci. Ty s mistni piisobnosti jsou prezen-
tovany vétSinou jako obcanskd sdruzeni. Organizace s narodni pusobnosti jsou zndmé

pro svoji bohatou historii (Fialova, 2017).
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Typickym ptikladem je Skaut, Sokol nebo Pionyr (Hajek, Hofbauer a Pavkova, 2008, s.
149). Zrizovatelem téchto organizaci neni stat, piesto se snazi je podporovat. Proto lze Cerpat

nekteré dotacni programy na jejich rozvoj.

3.2.5 Nizkoprahova zarizeni pro ustavni vychovu

Nizkoprahové kluby reprezentuji ptiznacné subjekty, které se ztizuji v takovych oblastech,
které nejsou perspektivni pro déti a mladez a zasahuiji tak do sociélni politiky (Utad vlady

CR, ©2019).

3.2.6 Zivnostenské podnikani se zaméfenim ¢innosti na déti a mladez

Posledni skupina subjektl predstavuje trh provozovatelii komeréniho sektoru. Do této kate-
gorie spadaji napt. herny, kavarny a pohostinska zafizeni nabizejici sluzby volnocasovych
aktivit a socialni sluzby jako hlidani déti nebo provozovani détskych tabora.

Legislativni ramec Ceské republiky (zakon &. 455/1991 Sb.) vymezuje, za jakych podminek

1ze provozovat zivnostenskou ¢innost na nasem uzemi. Tabulka (Tab. 2) zachycuje, jaké jsou

podminky pro ziskani jednotlivych zivnostenskych opravnéni.

Tab. 2: Podminky provozovani Zivnosti v CR (zdkon ¢. 455/1991 Sb.)

Zivnost
Podminky Ohlasovaci Koncesovana
Remeslnd |Vazana |Voha Koncesovana
PIna svépravnost \ \ \ \
Bezthonnost V V \ \
Bez odborné zptisobilosti \
Odborna zptisobilost \/ \ \

Kazda skupina zivnosti ma jednozna¢né€ stanoveny a vladou schvaleny seznam cinnosti,
které mohou byt provozovany pod danym zivnostenskym opravnénim. Jejich detailni popis
a charakteristiku stanovuje nafizeni vlady (nafizeni vlady ¢. 278/2008 Sb.), o obsahovych
naplnich jednotlivych Zivnosti. Pfi zkoumani jednotlivych skupin zivnosti lze zjistit, Ze
o provozovani letnich détskych taborti neni v zakon¢ nebo vyhlasce zminka. Podle § 5 €l. 1
zivnostenského zdkona miiZze Zivnost provozovat jak pravnicka, tak fyzicka osoba, splni-li

podminky stanovené timto zdkonem.

V Ceske legislativné v soucasnosti neni nikde ukotveno, co je to tabor, zda je potieba povo-

leni ¢i akreditace k potadani taborti a ani neni vedena evidence téchto akci. Ministerstvo
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skolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky (MSMT CR, © 2013-2019a) upozoriiuje
na to, ze tdborem se v ¢eském legislativnim prostfedi rozumi zotavovaci akce. Potadani ta-
kové akce je provozovano jako zivnostenska ¢innost volnd, konkrétné — mimoskolni vy-
chova a vzdélavani, potadani kurzi, skoleni v¢etn¢ lektorské Cinnosti. Z tabulky (Tab. 2) je
patrné, Ze Zivnost ohlasovaci volna je jedinym druhem Zivnosti v Ceské republice, u kterého
neni zdkonna povinnost prokazovani odborné zpusobilosti ¢i kvalifikace. V této praci je ta-

bor chapan jako zotavovaci akce dle piislusného zakona.

Zotavovaci akci se podle platného zakona (zédkon ¢. 258/2000 Sb.) rozumi ,,organizovany
pobyt 30 a vice déti ve véku do 15 let na dobu del$i nez 5 dnti, jehoz Gcelem je posilit zdravi

déti, zvysit jejich télesnou zdatnost, popiipade i ziskat specifické znalosti nebo dovednosti®.

Pravni norma (zékon ¢. 258/2000 Sb.) udéava, ze potadateli zotavovaci akce navic vznika
povinnost mésic pfed zahdjenim stanovené akce ohlasit pfislusSnému organu ochrany vetej-

ného zdravi nasledujici:

a) ,termin a misto jejiho konani,
b) pocet déti zicastnénych na zotavovaci akei,
¢) zpusob jejiho zabezpeceni pitnou vodou a

d) zptisob zajisténi stravovani ucastnikl zotavovaci akce* (zakon €. 258/2000 Sb.).

3.3 Komunikace jako souéast volnocasovych aktivit pro déti a mladez

Komunikace je souc¢ésti kazdodenniho Zivota vSech lidi, ani déti a mladez nejsou vyjimkou.
Tento fakt se musi projevit i ve volnocasovych aktivitach. S vyvojem informacnich a komu-
nikacénich technologii se détem a mladeZi vice otevira svét a mohou tak Cerpat nové infor-
mace potiebné k rozvoji svych zjml. Buduje se tak kladny vztah mezi détmi a mladezi

spole¢né s provozovateli zdjmovych volnocasovych aktivit.

Hofbauer (2004, s. 136-137) upozoriiuje na negativa s timto fenoménem spojena. Jedna se
zejména o narust technickych a organizacnich problémi, pfiliSnym trdvenim ¢asu vyuzivani

médii, pouzivani stereotypil v komunikaci nebo informacniho pietiZeni.

Prestoze dité neni platicim zdkaznikem, pfi stanoveni komunikacni strategie by se na n¢j
nemélo zapominat, jelikoZ se jedna o koncového uzivatele sluzby. Radi se tak mezi vy-
znamné cilové segmenty, které byly jmenovany v kapitole 2.2 Identifikace cilového seg-

mentu.
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4 MARKETINGOVY VYZKUM

Neoddé¢litelnou soucasti marketingové praxe je vyzkumna oblast. Absence informaci tyka-
jici se trhu, zédkazniki, pozadavkil nebo trendii mtze narusit proces realizace marketingové
strategie. Kazdy marketingovy vyzkum ma své typické rysy. Podle Bednarcika (2008, s. 7)
mezi n¢ patii dislednost, exaktnost, objektivnost, systemati¢nost a spole¢enska efektivita.
Dislednost predstavuje zkoumani jednotlivych aspektii v ramci kontextu, jejich vzajemné
srovnani a propojeni. Exaktnost se vyznacuje realnym pohledem na zkoumany jev, drzenim
se faktl a védeckym pfistupem ke zkoumdni problému. Objektivnost oprostuje zkoumany
jev od subjektivnich vlivii a popisuje jej nestranng, systemati¢nost predpoklada strukturalni
postup s jasn¢ definovanymi kroky v souladu s metodologickymi zdsadami a na zavér spo-
lecenska odpovédnost, kterd pocita nejen s objektivni strankou vyzkumu, nybrz zapojuje
do procesu samotného zadavatele, jeho potieby a udava tak smér vedouci k uspésné sociali-

zaci.

4.1 Proces marketingového vyzkumu

V procesu vyzkumu jsou stanoveny kroky, které je nutné¢ dodrzovat. Bez dodrzovani po-
sloupnosti jednotlivych fazi marketingového vyzkumu dochézi k Sumtim, které obvykle vy-
volavaji fadu problémi. Tyto ptekazky v konecném disledku vzdy konci u navySovani na-

kladii, coz ohrozuje uspésné dokonceni celého procesu.

Tato prace respektuje zejména tradi¢ni postup marketingového vyzkumu, ve kterém Kozel
(2006, s. 70) stanovuje dvé zdkladni etapy — ptfipravnou a realiza¢ni. Kazdéa faze zahrnuje
dil¢i ukoly, které jsou opét jasné strukturovany. Tahal (2015, s. 5) struéné charakterizuje
postup marketingového vyzkumu v Sesti krocich: ,,definovani vyzkumného problému, sta-
noveni metodiky vyzkumu, urceni velikosti vzorku a metoda vybé&ru respondentii, sbér dat,

analyza a prezentace vysledll vyzkumu®.

4.1.1 Pripravna faze

Marketingovy vyzkum zac¢ina definovanim problému. Pokud zadavatel nezné sviij problém
a nastavi se Spatné parametry, cely vyzkum ve vysledku bada po feSeni nespravného pro-
blému a nemuze nikdy pfinést pozitivni vysledky. Je dllezité vénovat vyznamnou pozornost

této fazi. Nasleduje definovani hlavniho a dil¢ich cilii vyzkumu, které maji odrazet, co kon-
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krétn€ ma byt vyzkumem zjisténo. Piedposlednim krokem v ptipravné fazi je orientacni ana-
lyza situace, béhem niz jsou shromazd’ovany dostupné informace tykajici se problému. Foret
(2008, s. 25) tuto fazi spojuje navic s konzultacni ¢innosti s odborniky a seznamovanim se
s prostfedim problému. Kozel (2006, s. 79) uzavira piipravnou fazi sestavenim planu mar-

ketingového vyzkumu.

4.1.2 Realizaé¢ni faze

Realizac¢ni faze podle Foreta (2008, s. 23) zahrnuje zpracovani a analyzu zjisténych udajt.
Kozel (2006, s. 71) popisuje fazi realizace detailnéji, nejprve upozoriuje na sbér udaju a
dualezitost organizace prace béhem sbéru dat. Pokud jsou udaje validni (pfesné, platné) a
reliabilni (hodnovérné, spolehlivé), Ize je technicky zpracovat a postoupit k nasledné ana-

lyze.

Diive se zpracovani dat provadélo ru¢n¢€, nicméné dostupnost piistroji znaéné zkracuje Ca-
sovou naroc¢nost a je tedy vyhodné vyuzit techniku. Interpretace vysledk vyzkumu je sté-
zejni pro zadavatele. Na zaklad¢ téchto zjisténi se sestavuji doporuceni, jak fesit zkoumany

problém.

4.2 Clenéni védeckého vyzkumu

V odborné literatute se 1ze setkat s mnohymi pfistupy ¢lenéni védeckého vyzkumu. Sedla-
kova (2014, s. 22) rozliSuje dva piistupy z pohledu védeckého cile vyzkumu — zdkladni a
aplikovany. Zakladni vyzkum se zamétuje na teoretickou oblast a feSeni problémi v teore-
tické rovin€ oboru, jehoz vysledkem jsou nové teorie a poznani dané¢ho odvétvi. Aplikovany
vyzkum na rozdil od toho zasahuje pifimo do oblasti praxe a fesi praktické problémy, vystu-

pem jsou pak zejména zlepsSeni aktudlniho stavu.

Bednarcik (2008, s. 8) obohacuje toto rozdéleni navic o priizkum, ktery slouzi jako dopliu-

jici néstroj k utvoteni si komplexni pfedstavy o dané problematice.
Kozel (2006, s. 114-119) konkretizuje ¢lenéni marketingového vyzkumu nasledovné:

e podle Gcelu — monitorovaci vyzkum, explorativni vyzkum, deskriptivni vyzkum,
kauzalni vyzkum, prognosticky vyzkum, koncep¢éni vyzkum;

e podle casového hlediska — pretest, posttest;

e podle funk¢nosti aplikace vyzkumu — vyzkum celkové trzni situace nebo vyzkum

nastrojit marketingového mixu;
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e podle zpisobu ziskavani dat — primarni a sekundarni vyzkum;

e podle povahy ziskanych informaci — kvantitativni a kvalitativni vyzkum;
e podle zkoumanych subjektli — vyzkum spotiebitelli a vyzkum organizaci;
e podle subjektii realizujici vyzkum — firemni vyzkum ¢i vyzkum agenturni;

e podle tematického zaméfeni — jednotematické vyzkumy a vicetematické Setfeni.

Nasledujici kapitola se zamétuje na zakladni ¢lenéni vyzkumu podle povahy ziskanych in-

formaci, tedy na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

4.2.1 Kbvalitativni a kvantitativni vyzkum

Pro kvantitativni vyzkum plati, ze se data ziskédvaji jednotnym postupem a vychozi vyzkum
se stylizuje tak, aby zasahl dostate¢n¢ velky, reprezentativni vzorek respondentti. K dosazeni
rovnych podminek se v kvantitativnim vyzkumu pouziva standardizace otdzek a pii zpraco-
vani dat se pouzivaji statistické metody, diky kterym lze vysledky zobecnit (Bednarcik,
2008, s. 9-11; Foret, 2008, s. 14). V soucasné dob¢ probiha analyza dat velmi rychle, a to

diky rozvoji vypocetni techniky.

Naopak kvalitativni vyzkum se snazi pfizptisobit kazdému zkoumanému subjektu, jelikoz
respektuje odlisnosti kazdého ¢loveka. Kozel (2006, s. 121) tuto skutecnost stvrzuje formu-
laci metody vybéru vzorku u kvalitativniho vyzkumu, kde se vzorek subjektl rovna typic-
kému predstaviteli cilové skupiny. U tohoto typu vyzkumu se nepracuje tedy s tak velkym
mnozstvim respondentti jako u kvantitativniho vyzkumu a neziskavaji se data, ktera se jed-
noduse méfi. Zjisténa data piiblizuji vyzkumnika k odpovédi na vyzkumny problém. Pod-
statné je hledani pficiny urcité nepfiznivé situace. Cilem kvalitativniho vyzkumu je zjistit
chapani a vnimani daného jevu jednotlivci, jejich motivaci k ur¢itému chovani (Hendl, 2016,

s. 45; Bednarcik, 2008, s. 10).

V tabulce (Tab. 3) jsou zachyceny nékteré souvislosti a rozdily v ptistupu kvalitativniho a

kvantitativniho vyzkumu.
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Tab. 3: Rozdily mezi kvalitativnim a kvantitativnim vyzkumem (Hendl, 2016, s. 53)

Parametr Vyzkum
Kvalitativni Kvantitativni

Uloha Explorace rtiznych interpretaci Zajisténi métitelnych dat
Odpovida na otazku ,,PTOoC? ,Kolik?*
Respondenti Velmi maly pocet ti¢astnikil Velky soubor, mnoho jedincti
Generalizace dat Problematicka V praxi proveditelna
Vyzkumna strategie Nestrukturalizovana Strukturalizovana
Povaha dat Bohata, hluboka Tvrda
Analyza Nenumericka Statisticka
Vztah mezi vyzkumnikem a| . o
zkoumanym subjektem Blizky Odtazity

AC¢ je v praxi nutné si ptedem stanovit, jaky typ vyzkumu bude realizovan, neznamena to, ze
jsou striktné oddé€leny a nedoplituji se. Naopak jejich vzajemné propojeni miize piinést
v mnohych ptipadech vétsi uzitek. Hendl (2016, s. 56) oznacuje vzajemné pouzivani téchto

vyzkumt za smiSeny vyzkum.

Pti realizaci marketingového vyzkumu ve sluzbéach se vyuzivaji kvantitativni i kvalitativni
metody Setfeni. Vyzkum marketingové komunikace ve sluzbach se soustfedi na dvé hlavni

priority:

a) zajiSténi informacni hodnoty pfi pfipravé komunikacni kampanég a
b) zisk dat o Uspé&Snosti kampang s ptihlédnutim na stanovené cile kampané (Kozel,

2000, s. 244).
V praxi se pak zkouma totoznost cilové skupiny, oblibenost jednotlivych komunikaénich
nastrojii u cilové skupiny, percepce cilové skupiny dil¢ich médii, jak je organizace nebo jeji

produkty vnimana vetejnosti, postoje a ndzory zakaznikl atp. (Kozel, 2006, s. 244).
e Metody kvalitativniho vyzkumu

Mezi popularni techniky sbéru dat v kvalitativnim vyzkumu se fadi individudlni hloubkové
rozhovory, skupinové rozhovory formou focus group nebo projektivni techniky (Kozel,

2006, s. 120).
e Metody kvantitativniho vyzkumu

I u kvantitativniho vyzkumu existuje fada metod, které se vyuzivaji nejCastéji. Patii sem
pfedevSim dotazovani, pozorovani, experiment a obsahové analyza sekundarni dat (Foret,

2008, s. 41-64).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti se nejprve vymezuje vztah mezi marketingem a komunikaci. To je vSe
vysvétleno na ustiednich prvcich marketingu — na marketingovém mixu 4P. Tvoii jej pro-
dukt, cena, distribuce, a marketingova komunikace. Aby podnik mohl strategicky pracovat
na marketingové komunikaci, m¢l by se seznamit s komunika¢nim procesem a s tim, kdo jej
tvofi, jaké akce vyvolava, jestli a pokud ano, jaké jsou jeho rusivé elementy, jaké informace
a jakym zpiisobem jsou predavany. Marketingova komunikace je reprezentovana zékladnimi
nastroji — reklamou, osobnim prodejem, podporou prodeje, pfimym marketingem a Public

Relations. Tyto nastroje jsou souhrnn¢ ozna¢ovany za komunikaéni mix.

Dale se v teoretické ¢asti uvadi jednotlivé faze komunikacni strategie. Nejprve jsou v ramci
situacni analyzy pfedstaveny konkrétni techniky, které se pouzivaji pro rozbor vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi — SWOT, PESTLE a Porterova analyza. Nasleduje faze stanoveni cilo-
vého segmentu a komunikacnich cilii, pies vybér sdéleni a zdroj sdéleni, po ¢asovy a finan¢ni

plan. Poslednim stddiem komunikacni strategie je kontrola a zpétné vazba.

Tato prace se vénuje komunikacni strategii tfetiho turnusu letniho détského tdbora Sigma
Lutin, proto jsou nasledné¢ definovany pojmy jako je volny cCas, dité nebo také mladez.
Na trhu volno¢asovych aktivit pro déti a mladez existuje fada subjektt, jenz cili své sluzby
na déti a mladez a poskytuji jim program v ramci jejich volného ¢asu. Jedna se napt. o $kol-
ské zafizeni pro zajmové vzdelavani, Skolska vychovna a ubytovaci zafizeni, vychovna za-
tfizeni pro ustavni vychovu, nestatni neziskové organizace, nizkoprahova zatizeni pro tistavni
vychovu a komer¢ni subjekty, které svou Cinnost vykondvaji na zaklad€ Zivnostenského

opravnéni. Kazda skupina subjekt je v jednotlivych kapitolach stru¢né charakterizovana.

Ceska legislativa nezna pojem letni tdbor, ve Sbirce zakont se lze setkat s pojmenovanim
zotavovaci akce. Jeji vymezeni v€etné povinnosti potadatele pted zahajenim zotavovaci akce

rowr

jsou jmenovany ve tfeti ¢asti teoreticke prace.

Zavér teoretického oddilu je vénovan procesu marketingového vyzkumu a jeho ¢lenitosti.
Podle povahy ziskanych dat se rozliSuje vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Jsou zde uve-
deny nékteré souvislosti a rozdily mezi vySe zminiovanymi ptistupy a také metody, které se

nejcastéji v rdmci danych vyzkumi pouzivaji.
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6 METODIKA

Hlavnim cilem této prace je vytvofit navrh komunikacni strategie tfetiho turnusu LDT Sigma
Lutin. Zaroven byly stanoveny dil¢i cile prace, které pomohou naplnit hlavni cil prace.
Mezi dil¢i cile patii zpracovani teoretickych vychodisek marketingové komunikace, charak-
teristika tfetiho turnusu LDT Sigma Lutin, analyza soucasného stavu marketingové komu-
nikace konkrétniho turnusu letniho détského tdbora, vybér vhodné metody pro realizaci mar-
ketingového vyzkumu, samotna realizace a nasledné shrnuti vysledkti vyzkumu, na jejichz

zakladé¢ bude stanovena nova komunikacni strategie.

Vyhotoveni teoretické ¢asti predchazelo studium odborné literatury a dostupnych zdroji.
V tivodu této prace jsou stanoveny klicové zdroje, z nichZ vychézi teoreticka ¢ast. Prakticka
¢ast struéné popisuje treti turnus LDT Sigma Lutin na zakladé rozhovori se zakladatelem
ttetiho turnusu a soucasnych pracovnikl tfetitho turnusu (viz piiloha P I-P II). Dale je
za pomoci analyzy 4P, SWOT analyzy, PESTLE analyzy a Porterovy pétifaktorové analyzy

zhodnocen aktudlni stav prostiedi tfetiho turnusu.

Letni détsky tabor Sigma Lutin celkem pofada tfi béhy, jejichZ ptihlaseni je kazdorocné
spusténo ve stejny okamzik. Prvni turnus je vzdy zaplnén béhem nékolika desitek minut.
U druhého turnusu je zajem taktéz velky, kapacita je vyCerpana maximalné do prvnich péti
dni. A€ jsou mista na tfetim turnusu vzdy kompletné vycerpéana, trva to v fadech né€kolika
mésict. V piipadé tretiho turnusu jsou nakupujicimi stéle stejni zakaznici, za poslednich pét
let se kazdy rok na tfetim turnusu objevi dva, maximaln¢ tfi novy ucastnici (tj. 1 zdkaznici).
Vedouci tfetiho béhu v soucasné dob¢ nemaji piehled o tom, zda rodice nevnimaji treti tur-
nus LDT Sigma Lutin jako jistotu a zda rodi¢e nepocitaji s tim, Ze by se jejich dité na tdbor
nedostalo. Znamenalo by to, Ze rodi¢lim neni dostatecné¢ komunikovana stavajici hodnota a
popularita ttetiho turnusu. Pro zjiSténi postoji vii¢i komunikaci tetiho turnusu je nutné vy-

brat vhodnou metodu marketingového vyzkumu.

Zvolenou formou marketingového vyzkumu je dotaznikové Setfeni. Tato metoda patii
mezi velmi populdrni techniky sbéru dat. V tomto ptipadé byla zvolena kviili nizké finan¢ni
naroc¢nosti, lepsi dostupnosti pro cilovou skupinu z prostorového i ¢asového hlediska a za-
chovani anonymity — otazky se tykaly potomkil respondentli, coz mize byt pro nékteré je-

dince citlivé téma.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

Byly formulovany i vyzkumné otazky, na které se hledaji odpovédi praveé v marketingovém

vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni.

VOI: Jaka specifika zotavovaci akce jsou pro respondenty diilezita?
VO2: Jak rodi¢e vnimaji tfeti turnus LDT Sigma Lutin?

VO3: Jsou rodice ucastnikt informovani o tfetim turnusu?

Zakladnim souborem jsou rodice déti, které se i¢astnily tietiho turnusu letniho détského
tabora Sigma Lutin v obdobi 12.-21. 08. 2018. Pfi respektovani obecného nafizeni o ochrané
osobnich udaji z roku 2016 nebylo mozné oslovit rodice dalSich déti ucastnicich se v pred-
chozich letech (2009-2017). Na zaklad¢ téchto informaci bylo zvoleno vycerpavajici Setfeni

jako nejvhodnéjsi zptisob vybéru respondent.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak rodic¢e G€astnikl tfetiho turnusu vnimaji komunikaci ze strany
tabora. Zavéry vyzkumu budou vyuzity pii stanoveni nové komunikacni strategie pro tieti

turnus LDT Sigma Lutin, zejména pro zavedeni optimalizace komunikacnich nastroju.

Projektova cast obsahuje jednotlivé postupy pro novou komunikaéni strategii, ktera je sesta-
vena na zdkladé¢ vysledk marketingového vyzkumu, ktery je blize specifikovan v analytické

¢asti této prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 TRETI TURNUS LDT SIGMA LUTIN

Jak tika zakladatel tabora Pavel John (2019), s otazkou zfizeni tanecniho tdbora v DomaSoveé
nad Bystfici si pohraval n€kolik let. Jiz jako maly chlapec se sdm ucastnil letnich détskych
taborli se vSeobecnym razem, bez specifického zaméteni. Ve svych 16 letech se zaradil
mezi aktivni persondl na pozici praktikanta prvniho turnusu LDT Sigma Lutin, pozdé&ji se
propracoval na oddilového vedouciho. Ve svém soukromém Zivoté zacal s kariérou tanec-
nika standardnich a latinskoamerickych tancti a dafilo se mu natolik, ze se dopracoval

na aktivniho sportovce a trenéra.

,»Cloveék musi byt ve spravnou chvili na spravném misté. A v neposledni fadé musi mit davku
odvahy a entusiasmu k tomu néco podniknout a skute¢né to zrealizovat,” podotyka s smé-

vem béhem osobniho rozhovoru John (2019).

Kombinaci vySe uvedeného, tj. vlastni sen, letité zkuSenosti, vasenn pro tanec a zaliba
ve vénovani se mimoskolnimu vzdélavani déti, nekolika dobrych ptatel a ochoty provozo-
vatele se napad ptetvaii do reality a v srpnu 2009 vznika tteti turnus LDT Sigma Lutin. Prvni
¢tyfi roky délal John hlavniho vedouciho, béhem néhoz tdbor nemél tematicky zaméfené
celotaborové hry. V roce 2013 se méni nejvyssi vedeni tietiho turnusu, jelikoz John byl dlou-
hodobé¢ pracovné pieveden do zahrani¢i a na post hlavniho vedouciho nastupuje Jan Chu-

doba.

7.1 Personalni zajiSténi

Provozovatelem je odborova organizace ZO OS KOVO SIGMA LUTIN. Spoleéné s hlav-
nim vedoucim organizuji cely tdbor. Provozovatel nese odpovédnost za tfeti turnus LDT

Sigma Lutin.

Participant osobniho rozhovoru €. 7 zacinal jako praktikant a dnes ma za sebou jiz ¢trnacty
rok jako oddilovy vedouci, z toho Sest let vede tieti turnus jako hlavni vedouci. Za svou

nejvétsi vyhodu povazuje to, e vede vlastni oddil' a ten ho musi vzdy poslechnout.

Podstatnym rysem zastupce vedouciho jsou jeho organizacni schopnosti. Spojenim znalosti

z vysokeé Skoly, praxe z pracovnich pozic jako hotelova recep¢ni, privodkyné ¢i produkéni

! tim je myslena skupina oddilovych vedoucich
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v eventové agentuie, téchto kvalit dosahuje soucasnéd zastupkyné vedouciho participantka

rozhovoru €. 2. Jako oddilova vedouci si uziva praci s détmi bezmala deset let.

Své povinnosti dokladaji i jednotlivi oddilovi vedouci:

Participantka ¢. 6 studovala vysokou Skolu v oboru socialni pedagogiky, zazila si
praxi ve Skolni druzing, v zahrani¢i pracovala jako au-pair a také ptilezitostné hlidala
své netefe. Kazdé zkuSenosti si vazi o to vic, kdyZ mtize néco z toho piedat détem.
Na tfetim turnusu je zaroven lektorkou latinsko-americkych tanci.

Hlavni lektorkou tanct je respondentka ¢. 1, kterd jiz od stfedni Skoly vyucovala
tanec v taneéni skupiné Dancers4You. Studium socialni pedagogiky na VOS ji pii-
neslo praxi v zékladnich skolach, druzinach, détskych domovech i fondech ohroze-
likatym rokem vede tanecni lektorky a také vlastni oddil déti.

Z osobniho rozhovoru s ucastnici ¢. 3 bylo zjisténo, Ze jezdila do Domasova
nad Bystfici jako ucastnice tdbora. Zamilovala si jej natolik, ze se hned v 16 letech
pridala k tymu praktikantd tfetiho turnusu. Postupné se propracovala na post oddi-
lové vedouci a tane¢ni lektorky. Sama participantka €. 3 pfiznava, Ze se stale uci od
svych kolegt, ale vysledky prace s détmi za to stoji.

Své détstvi ucastnik osobnich rozhovort €. 4 vénoval skautingu. K organizaci na tre-
tim turnusu se dostal ndhodou, ale prace s détmi se mu zalibila natolik, Ze ztstal
tfetimu turnusu vérny. Participant €. 4 uznava, zZe 1 kdyz béhem celého roku Zije v za-
hraniéi, do Ceské republiky se vraci rad a srpnovy pobyt v Domasové nad Bystfici si
uziva plnymi dousky.

Respondent €. 5 prozradil, Ze v soukromém Zzivoté piedsedd oddilu zapasu TJ Sokol
Dub nad Moravou a je mistrem republiky v fecko-fimském a volném stylu. Bohaté

zkuSenosti z osobniho zivota podporuje témét desetiletd taborova praxe.

Nezastupitelnou roli hraji i1 praktikanti, ktefi jsou pravou rukou oddilovych vedoucich.

Zdravotnice ma uplné stfedni odborné vzdélani v oboru détska sestra, na tteti turnus v roli

zdravotnice jezdi osmym rokem. V osobnim zivoté pracuje jako zdravotni sestra na détské

klinice FN Olomouc. S détmi se setkdva denné. Zaroven je na prvnim turnusu registrovana

jako oddilova vedouci. Samoziejmosti je absolvovani kurzu prvni pomoci zaméteného

na zdravotnickou ¢innost pfi zotavovaci akci.
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Dalsi diilezité osoby, které pracuji na tetim turnusu a staraji se o hladky prtbéh celé akce,

jsou hospodarka, pracovnici kuchyné, spravce objektu, pracovnici uklidu.

7.2 Marketingovy mix tietiho turnusu

Marketingovy mix je soubor zékladnich néstroju, které firma pouzivéa k dosazeni svych cila.
Jakou podobu maji jednotlivé prvky marketingového mixu je analyzovéno v jednotlivych
podkapitolach nastrojovych politik. Nejvice prostoru je vénovano komunikacni politice, ja-
kozto ustfednimu prvku celé této prace. Informace o souc¢asné formé komunikacnich aktivit

slouzi jako podklady pro tvorbu komunikacni strategie.

7.2.1 Produktova politika

Provozovatel nabizi celkem tfi behy letnich détskych tdbori v Olomouckém kraji. Tabofisté
katastralnim tzemim spada pod obec Domasov nad Bystiici. V jiném ze 14 krajii Ceské
republiky provozovatel ZO OS KOVO SIGMA LUTIN nepiisobi. Tato prace se vénuje
pouze tfetimu turnusu, ktery je tedy povazovan za jediny produkt. Tteti turnus neni v§eo-
becné zaméfeny, vénuje se zejména tanci. Mezi tance, které jsou pravidelné vyucCovany
na lekcich, patii L. A. Style, Latina, Street a Zumba. Dalsi tance si lektofi nechavaji jako
piekvapeni pro ucastniky. V ramci programu tfetiho turnusu probiha i celotdborova hra,
ktera propojuje vSechny Ucastniky a vytvari tak komplexni zazitek pro ti€astnika. Tébor se
nachazi v blizkosti Vojenského tijezdu Libava, nicméné &innost Armady Ceské republiky
nikterak nenarusuje pribéh tabora, a navic provozovatel dlouhodobé spolupracuje s Ujezd-
nim Gfadem Libava (Letni détsky tabor SIGMA LUTIN, ©2019b). Délka trvani tietiho tur-
nusu je 10 dni, ptihlaSeny mohou byt déti a mladez ve véku 6-15 let. Na ucasti neni zadné

dal$i omezeni.

7.2.2 Cenova politika

Pro piihlaSeni ditéte na tabor neni nutné byt soucasti spolku a platit tak ¢lensky poplatek.
Provozovatel nabizi svoji sluzbu jako komplexni bali¢ek organizované pobytové akce zahr-

nujici volnocasové aktivity pro déti a mladez. Celkova cena je 3.650 K&.

Spolek své zaméstnance pecliveé vybird a je si védom jejich kvalifikace (vice v kapitole 7.1
Personalni zajiSténi). Pracovnici zde vykondvaji svou ¢innost na principu dobrovolnosti, ale
pracovni vztah viici provozovateli je vymezen klasickou dohodou o provedeni prace — per-

sondl dostava mzdu za jejich vykony.
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Cena zahrnuje ubytovani na 9 noci, stravovani po dobu 9 dni s dotaci 5 jidel na den, pojisténi
déti a dopravu autobusem z predem stanovenych mést (Lutin, Olomouc, Prerov, Prostéjov),

mzdy zaméstnanct a dalsi ndklady spojené s provozem tabora.

7.2.3 Distribucni politika

V pribéhu kalendainiho roku neprobihaji zadné oficidlni schizky provozovatele se za-
jemci/zakazniky. Vzdy Ize kontaktovat potfadatele ptes webové stranky, e-mail nebo telefon.
Zaroven je moznost zkontaktovani hlavniho vedouciho skrze formuléi pies webové stranky.
V minulosti byly zaloZeny profily na socidlnich sitich, které nejsou pravidelné¢ aktualizo-
vany. V piipad¢ této sluzby neni zadné dalsi distribuéni ¢innost. Mistem spotieby je tabofisté

v Domasové nad Bystfici.

7.2.4 Komunikacni politika

V ramci analyzy materiali a rozhovor bylo zjiSténo, Ze tfeti turnus LDT Sigma Lutin nema
stanovené vize ani cile komunikace pro sviij béh. Zalozeni tane¢niho tdbora samoziejmeé
vzniklo za jistym ucelem, nicméné ani definovani jasného poslani nebylo ve fazi vzniku
tabora zajisténo. Vidina potadani letniho détského tabora byla ldkava, piesto nedoslo k iden-
tifikaci cilové skupiny. UZ z nazvu tabora je evidentni, Ze byl tfeti turnus zafazen za prvni a
druhy turnus LDT Sigma Lutin a ani se neuvazovalo nad tim, Ze by soucasny tfeti turnus

mohl byt prezentovan pod jinym nazvem, s logem a sloganem.

Z rozhovoru ze dne druhého unora s hlavnim vedoucim tietiho turnusu LDT Sigma Lutin
(Chudoba, 2019) vyplynulo, Ze spolek nevyuziva Zadné komunikacni néstroje, neexistuje
oddéleni expertli ¢i marketér, ktery by se vénoval komunikacnim aktivitdm spojenym se tie-

tim turnusem LDT Sigma Lutin.

7.2.4.1 Reklama

Tteti turnus LDT Sigma Lutin si kviili finan¢ni naro¢nosti nemtize dovolit v souc¢asné dobé
vyuzivat placenou televizni, rozhlasovou ¢i medialni reklamu. Tteti turnus si netiskne zadné

propagacni informacni letaky a plakaty.

Poradatel provozuje webové stranky, kde jsou poskytovany informace o vSech bézich, které
organizuje a realizuje. VéEtSina informaci je zde zvetejnéna spole¢né a komplexné€. Vyjimku
tvoii samostatny blok vénujici se tfetimu turnusu pro jeho specifické zaméteni (prvni i druhy

turnus patii ke vSeobecné zaméfenym turnustim). Navstévnik se miize sezndmit s historii
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tabora, tabofistém, jednotlivymi turnusy, s personalem a v neposledni fad¢ se zde nachézi

formuléf s ptihlaskou na jednotlivé turnusy.

Webové stranky jsou designové piizpisobeny tomu, Ze poskytovatel nabizi sluzbu pro déti
a mladez. Udrzba a aktualizace probiha v prosinci, jelikoZ spusténi piihlasek na dalsi sezonu
probihé od ledna. Pfesné datum stanovuje potadatel v zavislosti na mife pfipravenosti spus-
téni pfihlasovani. Tteti turnus LDT Sigma Lutin Ize na webu navstivit na jejich strankéach

https://www.taborsigma.cz/.

Socialni sité jsou velkym fenoménem dnesni doby. Provozovatel tfetiho turnusu nezakladal
profily na socidlnich sitich, rozhodnuti zalezeni a spravovani jednotlivych profilti nechal
dobrovoln¢ na kazdém vedouci jednotlivého béhu tabora. Tteti turnus ma vlastni oficidlni
profil na Facebooku — Tane¢ni tabor v Domasové, et na Instagramu — Tane¢ni tédbor
v DomasSov¢ a kanél na YouTube — Tane¢ni tdbor v Domasové. Dalsi vyuZivany nastroj je
webové ulozisté Zonerama, kam lze ukladat fotografie v plné kvalité a jsou k dispozici
ke stazeni pro osoby s odkazem. Ten je pravidelné vkladan na oficidlni webové stranky

v sekci tfetiho turnusu.

7.2.4.2 Podpora prodeje

Z0 0S KOVO SIGMA LUTIN nemuiZe nabizet zkugebni fyzické vzorky, je-li poskytovate-
lem sluzby. V soucasné dob¢ nejsou vytvoreny ani kupony, poukazky ani vérnostni pro-
gramy. Provozovatel LDT Sigma Lutin se nez¢astiiuje ani vystav a veletrhti podporujici ¢i
propagujici volnocasové pobytoveé akce, nepofada podplrné eventy. Rlizné soutéZze a cenova
zvyhodnéni taktéZ nejsou soucasti aktivit provozovatele. Na tfetim turnusu dostavaji ucast-
nici na konci tdbora upominkovy piedmét ve formé fotografie s ndzvem tabora a nazvem
oddilu, jehoZ byli soucasti. Tento predmét se fadi mezi darkové reklamni ptedméty. Podpora
prodeje u personalu je zaloZena na jejich vlastni viili — oddilovi vedouci se pravidelné setka-
vaji zhruba 3x ro¢n¢, aby zhodnotili prob¢hly turnus, aby naplanovali nové aktivity pro bu-

douci béh a také aby celkové udrzovali pratelské vztahy mezi sebou.

7.2.4.3 Osobni prodej

Tteti turnus LDT Sigma Lutin nevyuzivéa Zadné prvky osobniho prodeje. Neposkytuje zadné
osobni schiizky se zdkazniky a nejsou zadné kamenné pobocky s regionalnim zastoupenim,

kam by mohl zdkaznik pfijit s dotazem. Ve vyjime¢nych ptipadech lze sjednat schizku


https://www.facebook.com/tanecvdomasove/
https://www.instagram.com/tanecvdomasove/
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s hlavnim vedoucim tabora nebo s provozovatelem tretiho turnusu, ale takova situace dopo-
sud ani nenastala. Osobn¢ se vedouci a provozovatel se zdkazniky a uzivateli stfetavaji az
vprvni den konani tdbora, kdy rodi¢e predavaji své dit¢ (tedy ucCastnika)
do rukou taborovych vedoucich. Ugast na veletrzich, seminafich &i prednaskéach je tietimu

turnusu LDT Sigma Lutin cizi.

7.2.4.4 Direct marketing

Ani adresné oslovovani osob neni néstrojem, ktery by LDT Sigma Lutin vyuzival. Béhem
procesu piihlaSovani ditéte na tabor vyplni rodic ptihlasku na webové strance tabora. Obra-
tem mu na e-mail dojde pfihlaska a dalsi potfebné dokumenty. Tento e-mail 1ze pouzit v pii-
padé¢ feseni n¢jakého problému mezi provozovatelem a zdkaznikem, jinak neni s timto uda-
jem nakladano, i pfesto Ze je rodi¢ na webovych strankach informovan o tom, Ze poskytnuté

udaje mohou byt v ramci marketingovych aktivit tdbora pouzity.

7.2.4.5 PR

Tteti turnus LDT Sigma Lutin nemé zddného pracovnika, ktery by se cilen¢ staral o vztahy
s vefejnosti. Neni podminkou v komeréni ani neziskové sféfe, aby takovy pracovnik byl.
Avsak je dulezité, aby provozovatel vénoval pozornost klicovym skupindm. Velkou vyho-
dou je to, Ze ma tieti turnus i tabor celkové dobré jméno. Na zakladé setfeni Ceské rady déti
a mladeze (CRDM, 2017) Ize potvrdit, Ze se letnim tiboriim v Ceské republice daii a kapa-
cita tfetiho turnusu je nadprimérnd oproti spolkiim, domoviim déti a mladeze, stfediskiim
volného ¢asu 1 vS§em komerc¢nim subjektim potadajici zotavovaci akce. To je dalsi konku-
rencni vyhoda pro treti turnus. Pokud dojde k osloveni potadatele tetiho turnusu Zurnalistou,
ve veétsing pripadi dochazi ke kladné domluvé. Dosud byl osloven o takovou spolupraci

pouze turnus prvni (Studio 6, 2016).

Provozovatel tizce spolupracuje s obci Domasov nad Bystiici, s obvodnim oddé&leni PCR
Moravsky Beroun, s Nemocnici Sternberk, s Krajskou hygienickou stanici Olomouckého
kraje i s Ujezdnim ufadem Libava (Letni détsky tabor SIGMA LUTIN, ©2019c). Tato sou-

¢innost pokryva reprezentaci s mistnimi piedstaviteli a institucemi.

UtuZovani vztahli mezi zaméstnanci je viceméné dobrovolné, vice je zminéno v kapitole
7.2.4.2 Podpora prodeje. Postoje ucastnikll nebo zakaznikl nejsou zjiStovany ze strany

spolku. ZkuSenosti zdkaznikii ve formé zpétné vazby neni provozovatelem pozadovano.
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8 VYBRANE ANALYZY SOUCASNE SITUACE TRETIHO
TURNUSU

V piedchozi kapitole byl prostor vénovan zdkladni charakteristice a historii tfetiho turnusu
LDT Sigma Lutin a soucasné podobé komunikacnich aktivit tane¢niho tabora. Pro to, aby
byla spravné nastavena komunikacni strategie, je dilezité analyzovat prostiedi, ve kterém se
treti turnus LDT Sigma Lutin nachdzi. Mezi vybrané analyzy patii SWOT analyza, PESTLE

analyza a Porterova pétifaktorova analyza konkurencnich sil.

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza vykresluje pohled na tieti turnus LDT Sigma Lutin ve dvou diilezitych rovi-
nach — vnitini a vnéjsi klima. V internim prostfedim jsou identifikovany silné stranky a slabé
stranky ttetiho turnusu, déale pak jsou identifikovany nejvyznamnéjsi hrozby a pftilezitosti
externiho prostfedi. To vSe bylo zjiSténo na zékladé monitoringu probihajiciho od srpna
2018, ktery se tykal pfedevsim pozorovani prubchu tietiho turnusu z vlastni zkusenosti, dale
diky osobnim rozhovortim z unora 2019 s oddilovymi vedoucimi, tane¢nimi lektory a zakla-
datelem tietiho turnusu Pavlem Johnem. Realizace SWOT analyzy byla umoZnéna za po-

moci Udaji z realizované analyzy tfetiho turnusu a dostupnych materialt a zdrojt.
SWOT analyza vznikla podle typického voditka pfi jejim sestavovani:

1. Identifikace slabych a silnych stranek tfetiho turnusu.
2. Identifikace pfilezitosti a hrozeb okoli tfetiho turnusu.

3. Sestaveni SWOT matice tfetiho turnusu.

vvvvvv

turnusu. Jak bylo zminéno vyse, SWOT analyza vznikla na zéklad€ ziskanych informaci
od srpna 2018 do unora 2019 pro uUcely této prace. Pii dalSich strategickych planech mliZze
slouzit jako podklad dosud zjisténych informaci, ale musi byt zohlednéno dalsi obdobi a data

aktualizovana.

8.1.1 Silné stranky

Z0 0S KOVO SIGMA LUTIN vlastni objekt, ve kterém se potada tieti turnus, coZ snizuje
provozni naklady potadatele. To se dost odrazi v cené za tteti turnus. Celkova cena sluzby
je 3 650 korun, coz déla 360 korun na ucastnika na den. V porovnani s konkurenci se jedna

o podprimérnou ¢astku. Soucasni zakaznici jsou navic velmi loajalni, své déti na tieti turnus



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

posilaji opakovan¢. To dava tfetimu turnusu vyhodu v bliz§im poznani vlastni cilové sku-
piny. Diky exklusivité zakaznika roste i image a dobré jméno tfetiho turnusu, coz se potvr-
dilo ve vysledcich dotaznikového Setfeni. Spokojenost zakazniki muze byt dana atraktivnim
prostiedim, ve kterém je tfeti turnus poradan nebo specifickym zamétenim na tanec. V né-
kterych ptipadech je to pro rodice vétsi lakadlo nez pro Gcastnika tabora. I s takovymi pfi-

pady si dokéaze poradit persondl, ktery ma letité zkuSenosti pfi praci s détmi.

8.1.2 Slabé stranky

Pozornost ziizovatele neni soustiedéna pouze na tieti turnus, zamétuje se na vSechny tfi po-
radané tabory. Tteti turnus se kona jako posledni v fad¢, a to v druhé poloving srpna. Vétsina
déti ma letni tdbory za sebou a pfipravuji se na vstup do Skolniho roku. Zatim neexistuje
7adna spoluprace mezi prvni, druhym a tfetim turnusem, kterd by upevnila pozici LDT
Sigma Lutin na trhu. Velkou nevyhodou 3. béhu je nulové uziti marketingové komunikace.
Absenci komunikace popisuje blize kapitola 7.2.4 Komunikac¢ni politika. Treti turnus LDT
Sigma Lutin navic nema zadné stanovy tykajici se ekologicky Setrného chovani v pribéhu
konani tdbora, 1 prestoze se nachazi v krasné piirodé. Nékteré rodice muze trapit blizkost
vojenského ujezdu Libava. Na zacatku praktické ¢asti bylo vysvétleno, Ze ZO OS KOVO
SIGMA LUTIN je komerénim subjektem. Kviili jeho charakteru nelze &erpat dotace Minis-
terstva Skolstvi, mladeze a télovychovy. Dal§sim handicapem pro tieti turnus mize byt limi-
tovana kapacita. S piihlédnutim na vykyvy pocasi je kapacita tdbora ur€ena na 75 osob, aby

pfi nepiizni pocasi mohly lekce pokraCovat ve vnitinich prostorech.

8.1.3 Prilezitosti

Mira nezaméstnanosti v Olomouckém kraji se k 15. 1. 2019 pohybovala okolo 2,8 % (Za-
kladni tendence, 2018). Neocekava se ibytek zdkaznikil, naopak je ptizniva situace pro oslo-
veni novych. Mezi dal§imi oslovenymi mohou byt sponzofti. Aktudlné neexistuje hlavni ani
generalni partner tfetiho turnusu. Se svym zaméfenim si tfeti turnus mtize dovolit oslovit
spolecnosti vénujici se détskému zakaznikovi nebo zdkaznikovi se zajmem o tanec Ci sport.
Navazovani spoluprace je velmi populdrnim nastrojem. V soucasné dobé poradatel tabora
spolupracuje s mistnimi slozkami — PCR, IZS, Vojensky Utad Libava. Kooperace s rodici,
studenty vysokych Skol a univerzit nebo s nékterou skupinou z Néarodni sit€¢ Mistnich ak¢-
nich skupin maze byt ndpomocna pro ob¢ strany. V dob¢ konani letnich tdbori se zvysuje

z4jem médii o sezonni aktivity. I to by mohl tieti turnus vyuzit ve svilij prospech.
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V Ceské republice je dlouhodobg stabilni politické prostiedi. S riistem Zivotni Girovné oby-
vatel se zvySuji vydaje na zbozi a sluzby volnocasovych aktivit déti a mladeze (Analyza
vyvoje ekonomiky, 2019). Znacna pozornost rodic¢ti mtize byt zapti¢inéna rostoucimi sklony

zdravotnich, vychovnych i socialnich problému spojenych s vyuzivanim volného Casu.

Diky tomu, ze ZO OS KOVO SIGMA LUTIN vlastni prostory, kde se tabor kond, miize
dojit k rozsifovani portfolia a zalozeni dalSiho tane¢niho tabora. V souvislosti s o¢ekdvanou
ekonomickou krizi mohou rist ceny konkurenc¢nich sluzeb. Potadatel tietiho turnusu nebude
nucen ménit ceny tak agresivné jako konkurence pravé diky vlastnictvi pozemki, kde se

tabor kona.

Na zakladé€ novych poznatki 1ze reagovat zapojenim novinek do programu ve formé novych
druhil tancti jako jsou fitness styl, bojové tance, free style nebo ve formé zapojeni modernich

technologii. Ty mohou pifedstavovat prostiedky jako virtudlni realita, roz§ifena realita.

8.1.4 Hrozby

Prace s détmi je naro¢na a v tomto piipade je velmi vysoké riziko urazu pfi tanecnich lek-
cich, pii spolecnych nebo oddilovych hrach. Bezpecnostni riziko se tyké tedy fyzického
zdravi ditéte, ale taktéz 1 psychického napt. v disledky posméski, Sikany. A v neposledni
fad€ sem patii 1 poruseni hygienickych norem. S tim souvisi legislativni prosttedi, které je

detailnéji popséano v kapitole 8.2.5, jako soucast PESTLE analyzy.

Soucasna generace déti vyrazné méni své preference (Piskova, 2016). V horSim ptipadé se
projevuje lenost a pohodlnost déti a mladeze. Nékteré organizace se zamé&fuji na celoro¢ni

préci s détmi, vytvaii si tak podminky pro kontinudlni napli volného casu ditéte.

S faktorem sezonnosti 1ze spojit stav pocasi. Mze dojit k neptizni ve formé silné boutky,

velmi neptijemnych vysokych teplot atp., coz vyrazné€ ovlivni program tabora.

Béhem roku se vystfida n¢kolik veletrhii, na kterych se mlize firma prezentovat. Mezi ty
nejznamgjsi patii FOR KIDS, FOR TOYS, ptfipadné vétsi veletrhy cestovniho ruchu jako
Holiday World a Go & Regiontour (Coody Outdoor, © 2008-2019). VSechny jsou ale
na Gzemi hlavniho mésta Prahy nebo mésta Brna. V Olomouckém kraji Zadny takovy neni,

pfestoze mésto Olomouc nabizi stabilni zdzemi pro obdobnou akci.

Pokud rodi¢ nema auto a svého potomka poveze sam, jeho jedind moznost je vlakové spojeni
do Domasova nad Bystfici. Do tabofisté je to pak dalSich 5 km péSky, zadné MHD do tabora
nejezdi. ZO OS KOVO SIGMA LUTIN nabizi v cené sluzby dopravu autobusem z nékolika



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 48

mést, coz snizuje negativni stranku dopravni dostupnosti. Pro nékteré rodice to pfesto miize
byt komplikované. Silné postaveni zédkaznika vici organizatorovi miize zplsobit zanik ta-

bora. To dokladaji vysledky Porterovy analyzy péti sil v kapitole 8.3.

Vétsina souCasnych zaméstnanct je ve véku, kdy planuji vlastni rodinu, coz do budoucna

ohrozi jejich participaci na tfetim turnusu.

8.1.5 Shrnuti SWOT analyzy

Pro tfeti turnus existuje fada prilezitosti 1 hrozeb, ktera Ize identifikovat z jejich soucasné
situace. Zaroven je dileZité, aby provozovatel byl neustale o danych aspektech informovany
a mohl tak reagovat na nékteré udalosti vnéjsiho prostfedi. Byla objevena fada kladnych

vlastni, ale také téch negativnich — na kterych lze pracovat a provozovatel je schopny vétSinu

vvvvvv

Tab. 4: SWOT analyza pro treti turnus (vlastni zpracovaini)

VNITRNI PROSTREDI

Slabé stranky

Absence komunika¢ni politiky
Omezena kapacita

Pozdni termin konani tretiho turnusu
Okoli tabofisté — vojensky prostor
Nepiitomnost spoluprace mezi turnusy

Silné stranky

Kvalifikovanost a zkuSenosti personalu
Loajalita zakazniki

Pozitivni image tietiho turnusu
Vlastnictvi prostoru tdbofisté

Kvalitni organizace tabora

Site cilové skupiny Negativni piistup k ekologii

Specifické zaméteni Komer¢ni charakter

Nizka cena sluzby Zastaralost nemovitého vybaveni
VNEJST PROSTREDI

Prilezitosti Hrozby

Z4jem rodict o jejich déti Absence veletrhii v Olomouckém kraji

ZvySuyjici se Zivotni troven obyvatel

Vek soucasnych zaméstnancti

Moznost motivace sponzort

Vysoké bezpecnostni riziko prace s détmi

Rozsiteni o dalsi turnus

Ekonomicka situace v Ceské republice

Pozitivni zZAjem médii

Legislativni zatizeni

Sledovani trendd v oblasti tance

Sezdénnost

Navazani spoluprace s rodi¢i, VS, MAS

Pokles zajmu o tanec

Nizkd mira nezaméstnanosti

Klesajici pocet narozenych déti

Stabilita ¢eské vlady

Spatna dopravni dostupnost

Rust cen konkurence

Pravdépodobny zanik tdbora
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8.2 PESTLE analyza

Dalsim analytickym nastrojem, ktery byl pouzit v této praci je PESTLE analyza. Okolni pro-
sttedi organizace zkouma z péti riznych thld, a to z politického, ekonomického, socialniho,
technologického, legislativniho a ekologického. Zmapovani makroprostfedi bylo zatazeno
mezi analyzy kviili posouzeni redlné situaci na ¢eském trhu se zaméfenim na poradani zota-
vovacich akci v letnim obdobi v Olomouckém kraji. Od srpna 2018 probihal monitoring
ekonomickych, demografickych a socialnich zmén v Olomouckém kraji s ohledem
na ostatni kraje v Ceské republice. Pro tuto analytickou techniku byly nejzasadn&j§i vy-
zkumy marketingovych agentur, statistické iidaje vydavané Ceskym statistickym tfadem a
Statistickym Ufadem Evropskych spolec¢enstvi Eurostat. Dale byly sledovéany legislativni
zmény ve Sbirce zakonii Ceské republiky vztahujici se k problematice pofadani zotavova-
cich akci. V neposledni fadé byly pozorovéany tiskové zpravy a bulletiny Ministerstev Ceské

republiky. Zpracované informace jsou aktudlni k tnoru 2019.

8.2.1 Politické prostredi

Hlavni ¢initelé politického prostiedi jsou reprezentovani politickym systémem a jeho stabi-
litou, trendy v politice a celkovym pravnim prostfedim zkoumaného subjektu. Ceska repub-
lika se vyznacuje stabilni politickou situaci, nicméné obyvatelé¢ Ceské republiky maji v ob-
1ibé se vice zaméfovat na medidlni clanky tykajici se osobnich zivotl ceskych politikt. Tyto
informace maji vétSinou bulvarni charakter a podavaji zaujaté, zkreslené a nekorektni infor-

mace o aktivitach parlamentu (Burianec, 2018; MEDIA PROJEKT, 2018).

Velky vliv na potadani letnich taborti pro déti a mladez méa Ministerstvo Skolstvi, mladeze a
télovychovy, a to z diivodu pravidelné podpory nékterych subjektli potadajici letni ¢i zimni
tabory. Nekterou z forem prispévku od ministerstva lze ziskat, pokud potadatel organizuje
pobytove akce, které jsou finalni fazi pravidelné prace s détmi a mladezi béhem celého roku.
Instituty ¢i organizace komer¢niho charakteru potadajici zotavovaci akce nemaji néarok
na podporu tohoto typu (MSMT CR, © 2013-2019b). Ani v piipadé Eerpani prostiedki
z fondl Evropské Unie ¢i granttl a ptispévkll z Olomouckého kraje nemé provozovatel LDT
Sigma Lutin narok na jejich ziskani (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, ©2019; Krajsky

ufad Olomouckého kraje. [b. r.]).
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8.2.2 Ekonomické prostiredi

Dulezitym ekonomickym indikatorem pro potaddani détskych tabort je vyvoj mezd rodict
Gcastnikt. Cesky statisticky ufad k 8. 3. 2019 primérnou hrubou mzdu v Olomouckém kraji
za Ctyfi Ctvrtleti roku 2018 vy¢isluje na 28 705 K& (Cesky statisticky tGfad, 2019). Tento
faktor udava, ze oproti vSem Ctyfem ctvrtletim v roce 2017 doslo k rtstu o celych 8,8 %.

Kladny vyvoj mezd obyvatel patii k pozitivnim ukazatelim ekonomického prostiedi.

Pfi vysSi mife nezaméstnanosti by se dal ocekavat pokles platicich zakaznikii, nejnové;jsi
ekonomické tidaje CSU (2019) ukazuji, Ze tato situace nehrozi. Mira nezaméstnanosti v Olo-
mouckém kraji k 15. 1. 2019 dosahuje 2,8 %. V roce 2017 klesl pocet nezaméstnanych
v Olomouckém kraji pod 10 tisic obyvatel, coz je poprvé od roku 1993 (Zéakladni tendence,
2018). Opét se jednd o velmi pozitivni vysledky s ohledem na zékaznika. Tteti turnus si
dlouhodobé¢ drzi stejné zaméstnance, tudiz se provozovatel nemusi obévat, zZe nesezene kva-

lifikovany personal.

Provozovatel LDT Sigma Lutin ma velkou vyhodou ve vlastnictvi prostor, kde se tieti turnus
odehréva. Je tak osvobozen od vysokych provoznich nakladu jako je najemné. Provozovatel
respektuje viechny zakony Ceské republiky, svym zaméstnanciim vyplaci mzdy, coZ se pro-
jevuje v nakladové strance. Provozovatel sice usiluje o optimalizaci svych nakladi, ale tyto

procesy v Zzadném piipad€ nenarusuji provoz tabofiste.

Zavedeni eura je jednou z otazek, ktera se tyka budoucnosti Cechtl, nicméné momentalné
neni aktudlni. Soucasné vlada v Cele s Andrejem BabiSem jiz ve svém pifedvolebnim pro-
gramu totiz uvadéla, Ze nebudou usilovat o zavedeni jednotné evropské mény v Ceské re-
publice, pfestoze se pii vstupu do Evropské Unie Ceska republika zavazala k tomu, Ze budou
na vstupu do eurozony pracovat (Ptijeti eura, 2018). Potadatel tfetiho turnusu platby piijima

v Ceské meéné, a proto ukazatel kurzu mény neni podstatny v ramci analyzy prostiedi.

Kladné 1ze hovotit i o finan¢nim zatiZeni v piipad¢ zajmu o tanec. Nejsou zde vysoké naroky

na vydaje pro rodice ucastnika (napft. specialni vybaveni, oble¢eni nebo dresy).

V roce 2014 se diky nartistu HDP potvrdilo ukonéeni obdobi recese napii¢ kraji v Ceské
republice. Dalsi tii roky se v Olomouckém kraji velmi dafilo, jelikoZ dochazelo ke kazdo-
ro¢nimu meziro¢nimu navysSeni na tvorbé hrubého domaciho produktu. Analyza vyvoje eko-
nomiky CR (2019) potvrzuje, Ze ¢eské hospodaistvi v poslednim &tvrtleti 2018 narazilo
na hranice svych moZznosti. V sou€asné dobé¢ se ekonomické aktivita nachazi ve fazi stag-

nace, jeji dynamika je tedy velmi zvolnéna. Z toho mohou plynout rtizné nasledky, jako je
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pokles zajmu o détské tabory, coz by mélo negativni vliv na tfeti turnus LDT Sigma Lutin a
doslo by k naristu konkuren¢niho boje v Olomouckém kraji. Z druhé strany by se stagnace
mohla projevit i v omezeni zahrani¢nich rodinnych dovolenych. Rodice stale budou chtit pro
sv¢ dité néjaky zazitek, ptipadné budou nuceni pro piijem do domacnosti vynechat dovole-
nou a tim vznikne prostor pro zvazeni, zda dit¢ neposlat na letni tabor. V tomto piipad¢ se
jedna spise o domnénky, redlny dopad se samoziejmé muize projevit i jinak. Pfredpoklada se,
ze se ekonomicka situace provozovatele nedotkne negativné. Ani dosud provozovatel tabora
nezaznamenal pokles zajmu o ucast na tietim turnusu LDT Sigma Lutin. To doklada i Mi-
nisterstvo zdravotnictvi Ceské republiky (Letni détska rekreace, 2018) ve své zavéreténé
zprave ze zari 2018, kde se hovoti o nartstu poctu rekreovanych déti na zotavovacich akcich

v Ceské republice v letnim obdobi.

Podle statistického tfadu Evropské Unie Eurostat (Trejbalova, 2019) je danové zatizeni
v Ceské republice podprimémné v porovnani s ostatnimi &lenskymi staty. Podil dafiovych
piijmi k hrubému domacimu produktu se v roce 2017 pohyboval na 35,4 %. Od roku 2015
dochazi k postupnému zvySovani dailového zatizeni témét ve vSech statech Evropské Unie.
To, ze dochézi k ploSnému navySovani mize pusobit optimistickym dojmem z narodniho
hlediska — znamenalo by to, ze stat udrzuje krok s ostatnimi ¢lenskymi zemémi. Nicméné

zvysujici se danioveé zatizeni zplisobuje nepokoje u obyvatel, v€etné obCanii Ceské republiky.

8.2.3 Socialni prostiedi

K 31. 12. 2017 byl Olomoucky kraj sedmym nejlidnatéjim krajem v Ceské republice s cel-
kovym poctem 633 178 obyvatel, z toho celd jedna tfetina Zije v nejvétSich méstech tohoto
kraje — Olomouc, Prosté&jov, Prerov a Sumperk. Z dlouhodobého hlediska lze sledovat mé-
nici se v€kovou skladbu obyvatelstva, kterd ma tendence starnout. Tento fakt potvrzuje hod-
nota piirozeného pfirtistku, kterd byla v roce 2017 v zapornych hodnotach (-354 osob). Do-
chézi tedy ke snizovani porodnosti a zvySovani miry imrtnosti v celém kraji. To se miize
pro poradatele détskych tabora negativné projevit v budoucnu, jelikoz dochazi k vékovému
rozlozeni populace a sniZuje se tak pocet osob v produktivnim véku (Zakladni tendence,

2018).

Kli¢ovym prvkem spolecnosti jsou jedinci, jejich nazory a postoje, normy a hodnoty. V pfi-
pad¢ potadani zotavovacich akci se ptihlizi k preferencim zakazniki 1 samotnych ucastniki.
Naro¢nost zakaznika mlze byt dana Zivotni trovni obyvatelstva. Podle Ministerstva pri-

myslu a obchodu (Analyza vyvoje ekonomiky, 2019) dochazi k riistu Zivotni tirovné Cechil.
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To zachycuje pozitivni nalada mezi spotiebiteli a jejich zvysené vydaje za zbozi sttednédobé

a dlouhodobé spotteby a vyse investic do volnocasovych aktivit.

Zasluhou nizké miry nezaméstnanosti a vzrustajicich hrubych mezd v Olomouckém kraji si
mohou rodi¢e dovolit zaplatit svému ditéti pobyt na tane¢nim tabote. Utast na détském ta-
bote od utlého véku miize napomoct jedincim v procesu socializace a zaroven se dité se-
tkava s prvnimi zkuSenostmi do osobniho zZivota bez pomoci rodic¢a. Dalsi zastupci lidské
rasy, ktefi vyrazné ovlivnuji socialni prostredi ditéte pii volnocasovych aktivitach, jsou ve-
douci, praktikanti a lektofi. Jelikoz zaméstnanci LDT Sigma Lutin patii k mlad$Sim rocni-

ktim, mayji tak bliz k ucastniktim. To pro détského ti¢astnika mtize byt utéchou a podporou.

Za posledni roky se prohloubil trend, kdy déti travi velké mnozstvi volného ¢asu na sporto-
vistich a v organizacich poskytujici mimoskolni aktivity pro déti a mladez. Podle GE Money
Bank (Piskova, 2016) je to az 8 hodin tydné. Znamena to, Ze je velky zdjem o krouzky a
zajmové aktivity pro déti a mladez béhem Skolniho roku. Oblibu v ucasti na zotavovacich
akcich potadanych v letnich mésicich, ktera se zabyva volnym ¢asem déti a mladeze, potvr-
zuje i zavéreéna zprava o letni détské rekreaci Ministerstva zdravotnictvi Ceské republiky

(Letni détska rekreace, 2018).

8.2.4 Technologické prostiedi

r

Velkym pozitivem je pokrok online prostfedi. Zakaznik proces piihlaseni ucastnika na ta-
necni tabor Sigma Lutin d€l& vyhradné online, coz zaroven zptisobuje mensi zatizeni zivot-
niho prostiedi s ohledem na téZbu stromil a nasledné zpracovani dieva. Vznika tak zaroven
zrychleni ¢asu pfi préaci a zvySuje se mobilni dostupnost pracovnikil tdbora. Dale 1ze vyuZivat
oblast internetu k propagaci akce. To vSe se tyka vSech organizaci a instituci potadajici dét-

ské tabory.

Technologické prostiedi pfinasi i negativni vlivy do prostfedi pofadani zotavovacich akci.
Pti zabéhnutém programu béhem realizace tdbora miize dojit k naruseni program pravé po-
uzivanim mobilnich technologii, a to ze strany uc¢astnikil. Provozovatel nemé prava na to,
aby zakazal G€astnikiim po dobu konani telefon pouZivat. DoSlo by k omezovani osobni svo-
body, k zadsahu do prava na soukromi ¢i k omezovani na vlastnickém pravu ditéte a mladez-

nika (zékon ¢. 561/2004 Sb.; zakon €. 89/2012 Sb.).

Da se uvaZzovat nad tim, ze technické vybaveni né¢kterych prostor zvyhodni aktivnéj$i pota-

datele. Tim je mySleno vybaveni kuchyné a spole¢nych uzavienych prostor. V tomto ptipadé
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détsky ucastnik neptichazi s vybavenim do styku a jednéd se pouze o provozni podminky,
usnadiiujici pracovni proces nékterému persondlu tetiho turnusu. Dale je v dobé realizace
taneCniho tdbora potfeba ozvucovaci a osvétlovaci technika, nicméné pro potiteby vyuko-
vych lekci nezévisi na tom, zda hudba bude pusténa z telefonu a reprobeden, z radia, systému
multimedidlnich center ¢i z mix4zniho pultu. K tomuto zafizeni maji pfistup pouze tanecni

lektofti a diskzoke;j.

Technologické prostiedi nezasahuje do oblasti pofadani letnich pobytovych volnocasovych
aktivit takovym zplisobem, aby vyrazn¢ ovliviitovalo chod organizaci a instituci potadajici
zotavovaci akce. Nicméné to neznamend, ze by provozovatel mél prestat sledovat déni
v tomto prostfedi. Diky rychlému vyvoji, tj. rychlosti technologickych zmén a inovaci, se
muze v budoucnu objevit néco, co vyrazné ovlivni jeho podnikdni. Takovym ptikladem
muze byt pouzivani VR/AR pfi lekcich. V takovém piipad¢ by se tietimu turnusu investice
do modernich technologii mohla vyplatit a vznikla by nova konkurenéni vyhoda. V ramci
vzdélavaci funkce neni na trhu v souc¢asné dobé zadny vyrobek nebo technologie, ktera by

byla ptinosna pro rozvoj déti a mladeze ve spojeni s tane¢nim taborem.

8.2.5 Legislativni prostiedi

Velkou pozornost v ptfipadé pofadani zotavovacich akci je tfeba vénovat zdkonné Upravé.
V Ceské republice existuje fada zakont a vyhlasek, kterymi se poradatel musi fidit. Na po-
radani akci se vztahuji i ty nejobecnéjsi zakony jako:

e Zakon ¢&. 1/1993 Sb., Ustava Ceské republiky,

e Zakon ¢&.2/1993 Sb., Usneseni piedsednictva Ceské narodni rady o vyhlaseni Listiny

zakladnich prav a svobod jako souéasti ustavniho poiadku Ceské republiky,

e Zakon €. 258/2000 Sb., o ochrané vetejného zdravi,

e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace,

e Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obc¢ansky zakonik a

e Naftizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) €. 852/2004 o hygien¢ potravin.

Nasleduje tada specificky zamétenych vyhlaSek a zdkoni, jedna se naptiklad o Naftizeni
vlady ¢. 201/2010 Sb., o zpiisobu evidence Urazi, hladseni a zasilani zdznamu o urazu; Vy-
hlasku ¢. 106/2001 Sb., o hygienickych pozadavcich na zotavovaci akce pro déti; Vyhlasku
¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadach osobni a

provozni hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych; Vyhlasku ¢. 252/2004 Sb.,
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kterou se stanovi hygienické pozadavky na pitnou a teplou vodu a Cetnost a rozsah kontroly
pitné vody; Vyhlasku ¢. 238/2011 Sb., o stanoveni hygienickych pozadavkl na koupalisté,
sauny a hygienické limity pisku v piskovistich venkovnich hracich ploch; Zakon ¢. 133/1985
Sb., o pozarni ochran¢; Zakon ¢. 84/1990 Sb., o pravu shromazd’ovacim; Zakon ¢. 17/1992
Sb., o zivotnim prostfedi; Zakon €. 114/1992 Sb., o ochrané piirody a krajiny; Zakon ¢.
359/1999 Sb., o socidlné-pravni ochrané déti; Zakon ¢. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich
dajii; Zakon ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach informaéni spole¢nosti (Sejtka, 2016).

Vyse zminény vycet piedstavuje pouze nekteré pravni zdvazky provozovatele.

Vsechny zotavovaci akce musi byt pofadatelem pied jejich realizaci nahlaseny piislusnému
organu veiejné ochrany zdravi. V Ceské republice je jim Ministerstvo zdravotnictvi, které je
zastoupeno krajskymi hygienickymi stanicemi. Byva informovana zejména o terminu a
misté konani zotavovaci akce, poctu zucastnénych déti, zptisobu zabezpec€eni pitnou vodou
a zpisobu zajisténi stravovacich sluzeb pro ucastniky této hlaSené akce (zakon ¢. 258/2000

Sb.).

Od kazdého tucastnika tabora je vyzadovéano potvrzeni o bezinfekénosti ditéte (popi. mla-
distvého), posudek o zdravotni zpiisobilosti a piihlasku ditéte na tabor. I pro personal tdbora
plati taktéz ptisné podminky pro piijeti. Rlizna prava a povinnosti se vztahuji k oddilovym
vedoucim, persondlu kuchyné ¢i zdravotnika. Mimo jiné i 1€katsky posudek o zdravotni zpi-
sobilosti prace s détmi a potvrzeni o bezinfekCnosti. Zalezi na potadateli, jaké poZaduje pro-
fesni kvalifikace po svych zaméstnancich, ale pro vSechny bez rozdilu plati, Ze musi byt
jedenkrat rocné proskoleni o pravidlech bezpecnosti a ochrané zdravi pfi praci a o protipo-
zarni ochrang.

Diky vySe zminénym normam a povinnostem pro osoby zapojené do organizace a realizace

zotavovacich akci maji rodice vétsi jistotu, Ze je jejich dité v bezpeci a v dobrych rukou.

8.2.6 Ekologické prostredi

Od roku 1990 monitoruje ekologické prostiedi v Ceské republice Ministerstvo Zivotniho
prosttedi (©2008-2019) jako Gstfedni organ statni zpravy a organ vrchniho dozoru ve vécech
zivotniho prostfedi. Podle vyzkumu agentury STEM/MARK (©2013) zhruba 85 % Ceské
populace pfemysli o dopadu jejich ¢innosti na zivotni prostedi. A€ pfi otazkach ttizeni od-
padu a bezodpadové politiky vystupuji do popiedi negativni faktory, jako plnost kontejnert,
jejich Spatna dostupnost, lidské lenost a absence osvéty ekologického zpiisobu Zivota, zelené

chovani a mysleni se projevuje napfi¢ vSemi generacemi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

Diky rozmachu internetu a popularity socidlnich médii, vznika velké mnozstvi dobrovolnych
skupin, zajmovych skupin, neziskovych organizaci ale i jednotlivcl upozoriiujici na sou-
asny stav zivotniho prostiedi jak v Ceské republice, tak ve svétd. Nékteré firmy si tak sta-
novuji zavazky viéi lidem a Zivotnimu prostiedi. P¥ikladem je spolenost Tetra Pack Ceské
republika, kterd ziskala za rok 2018 ocenéni BpS Top odpovédna firma v Zivotnim prostiedi
2018 nebo spole¢nost Coca-Cola HBC Cesko a Slovensko, se svym projektem Minimalni
vodni stopa napoju, ziskala ocenéni BpS Top odpovédna firma v Zivotnim prostiedi 2018:

Projekt roku (BPS — Byznys pro spole¢nost, 2018).

V ocich vetejnosti si takto organizace buduji dobré jméno. LDT Sigma Lutin nema stanové
zadné prioritni oblasti tykajici se zivotniho prostiedi, nicméné sviij chod fidi v souladu se
zakony jako napiiklad zékon €. 114/1992 Sb., o ochrané piirody a krajiny ¢i zdkon €. 17/1992

Sb., o Zivotnim prosttedi.

8.2.7 Shrnuti PESTLE analyzy

Bylo zjisténo, ze rovnovaha vlady neovliviiuje ¢innost provozovatele. Nemoznost dosahnout
dotaci pro potfadatele neni novinkou, pro komeréni subjekty je tento jev bézny. Naopak
u legislativniho prostfedi 1ze pozorovat vyznamny vliv ze strany restrikci smérem k potrada-
telim zotavovacich akci. Tato opatieni plati plosné a netykaji se pouze tfetitho turnusu.
Pro zakazniky je toto opatieni zarukou bezpeci. Ekonomicti ukazatelé jako vyse hrubé mzdy
¢1 mira nezaméstnanosti v kraji jsou velmi pozitivni, jaky dopad na tyto a dal§i makroeko-
nomické cinitele bude mit probihajici ekonomicka stagnace a nasledna ekonomicka situace

nelze predpovidat.

Technologické prostfedi ma své klady 1 zapory, zatim pfevazuji pozitiva — napt. ubytek by-
rokratickych postupti a zlehCeni administrativy, vyuZiti internetu ke komunikaci a uSetfeni
nakladii. Nejvice negativni miZe byt pouzivani modernich technologii détmi a zvySujici se
zaliba v technologiich nez v pohybovych aktivitach.

Nejhorsi vysledky vychazeji z prostfedi environmentalniho. Tteti turnus nema zadné zave-

dené principy, které by vedly ke vzdélavani vii¢i zivotnimu prostiedi. Ve stanovach je zmi-

néno respektovani ptirody, nicméné pti praci s détmi je nutné povédomi o ekologii $ifit.
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8.3 Porterova analyza péti sil

Dalsi pohled na celé odvétvi a jeho rizika ¢i piinosy lze také zkoumat diky Porteroveé péti-
faktorovém modelu, jehoZz ustfedni prvky reprezentuji mezoprostiedi. Tedy takové prostiedi,
které spolek muze Castecné ovliviiovat. Jelikoz potadatel zotavovacich akci ma za dodava-
tele zaroven odbératele, ale odbératel — zdkaznik neni uzivatelem sluzby, nachazi se porada-
tel ve vyjimecné situaci. Cilem je identifikace jednotlivych faktorti a predikce vyznamnosti

jejich pozice vici tietimu turnusu.

V tomto ptipadé jsou kazdému prvku Porterova modelu pfifazena kritéria, ktera jsou na-
sledn¢ hodnocena pomoci bodové skaly <1,7>. Tato kritéria se bezprostiedn¢ tykaji daného
konkurenéniho prostiedi. Nejniz§i hodnotou bodové skély je Cislo 1 (malo, nedostatek) a
naopak nejvyssi pak ¢islo 7 (hodné, vysoky). Porterova analyza funguje jako nastroj predvi-
dani vyvoje konkurencnich sil, z tohoto diivodu nebyla kritéria hodnocena pouze pro rok
2018, ale bylo stanoveno pétileté obdobi (rok 2023). Pro dosazeni objektivizace byly hod-
noty doplilovany spole¢né s hlavnim vedoucim tietiho turnusu LDT Sigma Lutin, s vedouci
konkurenéniho tdbora z Olomouckého kraje a zdravotnici nékolika tdbord Olomouckého
kraje, vCetn¢ tfetiho turnusu. Tato kritéria hodnotili Ctyfi 1idé, a to ¢tvrtého ledna 2019

v Olomougci. Jednotlivé posudky jsou k dispozici v prilohach P IV, P V, P VI a P VII.

8.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Stavajici konkuren¢ni prostiedi v oblasti pofadani zotavovacich akei v Olomouckém kraji je

shrnuto za pomoci primérnych odhadt v tabulce (Tab. 5).

Tab. 5: Hodnoceni konkurencni rivality v odvétvi (vlastni zpracovani)

Primérné odhady
Konkurenéni rivalita v odvétvi Rok

2018 2023
Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost
(1 bod — malo slabych, 7 bodi — hodné stejné silnych konkurentt) 6 6
Ekonomicka situace v Ceské republice
(1 bod — pozitivni, 7 bodli — negativni stav) 2 6
Diferenciace sluzby
(1 bod — vysoka, 7 bodli — nizka diferenciace sluzby) 2 1
Intenzita strategického usili
(1 bod — mala, 7 bodd — velka intenzita) 2 2
Vystupni bariéry z odveétvi
(1 bod — malo, 7 bodi — mnoho prekazek) 1 1
CELKEM 13 16
Primérné skore 2,6 3,2
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Konkurenéni rivalita v odvétvi vysla podprimérnd se zvysujici se tendenci do budoucna. To
ekonomika nachazi ve fazi stagnace a oéekava se, ze piijde ipadek nejen k nam do Ceské
republiky, ale i na svétovy trh. Vysledkem pak bude globalni ekonomicka krize s negativ-
nimi socialnimi i politickymi dusledky.

V Olomouckém kraji nemé zaddna organizace pofadajici letni détské tdbory tak dominantni
postaveni, ze by ostatni instituce oslabovala. Zaroven neni v oboru vyvijen tlak na strate-
gické planovani a zvySovani touhy po tspéchu. Vyznamny vliv na nizkou rivalitu v odvétvi
muze mit i fakt, ze neexistuji téméi zadné prekazky pro odchod z odvétvi a potadatelé nejsou

nuceni v odvétvi nechténé zustat.

8.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi

V tabulce (Tab. 6) je primérnymi odhady vyjadieno, zda existuji podnéty k tomu, aby po-

tencialni novi konkurenti readln¢ uvazovali o vstupu do odvétvi poradani zotavovacich akei.

Tab. 6: Hodnoceni hrozeb vstupu do odvétvi (viastni zpracovani)

Primérné odhady
Hrozba vstupu do odvétvi Rok

2018 2023
Kapitalova narocnost vstupu do odveétvi
(1 bod — vysoka, 7 bodii — nizk& narocnost) 6 6
Ptistup ke kvalifikované pracovni sile
(1 bod — obtizny, 7 bodii — snadny ptistup) 3 5
Legislativni omezeni
(1 bod — vysoké, 7 bodil — nizké restrikce) 4 3
Loajalita zdkazniki
(1 bod — vysoka, 7 bodii — nizka loajalita) 1 1
Nakupni rozhodovani zakazniki — reference
(1 bod — vyhovujici, 7 bodli — nevyhovujici parametry) 2 1
CELKEM 16 16
Primérné skore 3,2 3,2

Komer¢ni oblast je pro podnikatele velkym ldkadlem. At’ jde o vyrobni ¢i obchodni spolec-
nosti, poji je vétSinou totozny cil — zisk. Orientace na volnocasové aktivity détského zakaz-
nika navic nemusi byt ani kapitdlové narocnd, coz dé€la ze soucasného prostiedi ptistupny
trh pro potencidlni nové konkurenty. Potencidlni konkurent zvazujici vstup na trh nemusi

navic ani vlastnit Zddné prostory, ty l1ze v atraktivnich lokalitach pronajmout. Pracovnici,
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kteti se podileji na letnich détskych taborech, nemusi byt pfimymi ani dlouhodobymi za-
meéstnanci, 1ze tedy vyuzit outsourcingu nebo zaméstnat osoby na dohody o provedeni prace
nebo zapojit dobrovolniky a studenty, kteti musi splnit Skolni praxi. Kvalita dosavadni kon-
kurence je stvrzena loajalitou soucasnych zékaznikii. Neexistuje moc faktort, pro¢ by za-
kaznici uvitali nové pofadatele tane¢niho détského tabora. Vstup na trh rozhodné znemoz-
fluje mnozstvi legislativni zatéze, ktera je blize popséna v kapitole 8.2.5 Legislativni pro-

stiedi.

8.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Jaké je postaveni zékaznika vici poradateli zotavovacich akci a jak je pro sebe zdkaznik

s poradatelem navzajem vyznamny, zachycuje tabulka (Tab. 7).

Tab. 7: Hodnoceni vyjednavaci sily zakaznikii (vlastni zpracovani)

Primérné odhady
Vyjednavaci sila zakaznika Rok

2018 2023
Cilova skupina jako vyznamny odbératel
(1 bod — nevyznamnad, 7 bodii — vyznamna osoba) 6 7
Vyznam sluzby pro zakaznika
(1 bod — nevyznamna, 7 bodl — vyznamna sluzba) 4 5
Naklady ptechodu zakaznika ke konkurenci
(1 bod — vysoké, 7 bodl — nizké naklady) 7 7
Moznost zpétné integrace
(1 bod — nepravdépodobny, 7 bodli — pravdépodobny krok) 6 6
Exklusivita zakaznika
(1 bod — nevyznamné, 7 bodi — vyznamné postaveni) 5 7
CELKEM 28 32
Prumérné skore 5,6 6,4

Vzhledem k tomu, ze u tfetiho turnusu LDT Sigma Lutin dochéazi k absolutni absenci pro-
pagacnich aktivit, je ziejmé, Ze se sdm ochuzuje od pfilivu novych zakaznikli. A¢ kapacita
tdbora byva zcela naplnéna, trva to v fddech nékolika mésici (zhruba 3 az 4). Pro poradatele
to znamena velkou nejistotu po dlouhé obdobi, zda se tdbor bude realizovat ¢i ne. Celkova
kapacita tretiho turnusu ¢ini 75 ucastnikli. Aktivizace marketingovych aktivit pfi pldnovani
tdbora otevira potadateli nové moznosti. Navic by doslo ke sniZeni vyjednéavaci sily zakaz-
nikti. Rozhodujici je pro né mnoho faktori, jako cena, termin, kvalita zaméstnanct tdbora.
Rozhodné se ofekava urcCity standard, ktery bude po dobu poskytovani sluzby plnén.

Na druhou stranu zde ptevazuje vyznam sluzby pro ucastnika vice nez pro zékaznika. Vztah
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déti k oddilovym vedoucim a lektorim miize vyrazn€ ovlivnit rozhodovani zékaznikl — ro-
dica.

Ptechod je pro zédkazniky snadny a bariéry, které by zakaznikovi mohly znepiijemnit zménu
jsou maximaln¢ v podobé neznalosti nového prostiedi. Financni zatizeni neni v tomto pii-
padé tak rozdilné, pokud si rodi¢ prepocita celkovou cenu za tdbor na cenu na jednoho ucast-

nika na jeden den.

Zajimavym kritériem je pak hrozba zpétné integrace. V tomto piipad¢ je mysleno, ze by
rodi¢ byl natolik nespokojen s nabidkou sluzeb v kraji, Ze se sdm rozhodne si zalozit vlastni

letni détsky tabor. Pravdépodobnost vzniku takové situace je minimalni.

Exklusivita zdkaznika je siln¢€ spojena s jeho loajalitou. Pokud zakaznik vybere letni tabor,
na ktery své dit€ posle a poradatel rodice kvalitou svych sluzeb ptresvéd¢i, zakaznik tézko
bude pfechazet jinam. Navic neni pravdépodobné, Ze rodi¢ posle svého potomka na vice nez

jeden letni tabor.

8.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Pozice dodavateld vii¢i pofadateliim zotavovacich akci je nastinéna v tabulce (Tab. 8).

Tab. 8: Hodnoceni vyjednavaci sily dodavatelu (viastni zpracovani)

Primérné odhady
Vyjednavaci sila dodavateli Rok

2018 2023
Pocet a vyznam dodavateli
(1 bod — mnoho, 7 bodi — malo dodavatell) 5 5
Standardizace sluzby
(1 bod — nizka, 7 bodii — vysoka standardizace) 4 3
Vyznam odbératele pro dodavatele
(1 bod — maly, 7 bodl — velky vyznam) 7 7
Diferenciace dodavatela
(1 bod — nediferencovani, 7 bodii — vysoce diferencovant) 1 1
CELKEM 17 16
Prumérné skore 4,25 4

Tteti turnus LDT Sigma Lutin si musi uvédomit, jak silnou pozici na trhu drzi dodavatelé.
Ti jsou piedstavovani opét rodici, a to zejména proto, Ze tanecni tabor je zavisly na piisunu
déti. Bez plné obsazenosti by tabor nebyl viibec ziskovy, v sou¢asné dob¢ ptijmy hranicné
pokryvaji naklady na jeho provoz. V roce 2018 se nahlaSenych zotavovacich akei zi¢astnilo

216 327 déti, z toho 9 718 déti v Olomouckém kraji (Letni détska rekreace, 2018). Pti poctu
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75 ucastniki na tfetim turnusu v roce 2018 to d€la necelé procento ze vSech moznych (pies-
néji 0,77 %). Pokud by vedeni tdbora nezménilo sviij pfistup, pti ubytku dodavateli by
mohlo dojit k zaniku tietiho turnusu. Diky tomu, ze nedochazi ke standardizaci sluzby, do-
davatelé jsou zavisli na nabidce, a to snizuje jejich vyhodu. Na druhou stranu, pokud by
dodavatelé byli vice diferencovani, bylo by pro tfeti turnus nakladnéjsi ptejit k jinému do-
davateli — napt. by musel zvysit vydaje na propagaci, aby pftildkal novou cilovou skupinu
rodic.

Dodavateli jsou mysleni ¢astecné 1 doCasni zaméstnanci tretiho turnus, ktefi jsou vlastnici
know-how, které je pro tanecni tabor stézejni. I v tomto ptipadé plati, Ze dodavatelé¢ maji
vyhodu nad tietim turnusem. Z téchto diivodu je vyjednéavaci sila dodavateli hodnocena

nadprimérné€ v soucasnosti i do budoucna.

8.3.5 Hrozba substituta

Zda je diilezité vénovat pozornost substitutim v soucasnosti nebo v dalSich letech je formu-

lovéano v tabulce (Tab. 9).

Tab. 9: Hodnoceni hrozby substitutit (vlastni zpracovani)

Primérné odhady

Hrozba subs titutt Rok

2018 2023
Existence mnoha substitutli na trhu
(1 bod — malo, 7 bodi — mnoho substituti) 6 7
Naklady zakaznika na prechod na substitut
(1 bod — vysoké, 7 bodl — nizké naklady) 3 4
Ochota zakaznikli ke zméné
(1 bod — nizka, 7 bodli — vysoka ochota) 3 2
CELKEM 12 13
Priumérné skore 4 4,34

AC je tteti turnus specializovanou sluzbou diky svému zaméteni, 1ze za substitucni subjekty
povazovat napft. poradatele priméestskych tabort nebo nekomeréni subjekty jako nestatni ne-
ziskové organizace. Jelikoz jsou zotavovaci akce velmi popularni, ptredpoklada se riist kon-
kurence ze strany substitutli v budoucnosti. Navic lze lidsky faktor do jisté miry nahradit
digitalizaci a robotizaci, coZ by pro finanéné zajiSténé organizace znamenalo vyhodu do bu-

doucna. Doslo by k vyrazné degradaci kvalifikace lektort.
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Pro zadkazniky nejsou stanoveny bariéry, které by jim znemoznovaly pfechod k substituc-
nimu subjektu. Cilové segmenty substitu¢nich organizaci nejsou vyrazné odlisné, a tak mo-
hou byt rodic¢e ucastnikl tietiho turnusu v ramci komunikac¢nich kampani osloveni prave
substitu¢nimi institucemi. Vyhodou tfetiho turnusu mtize byt uzké zaméieni na tanec, s jehoz
vyukou se lze setkat u specifickych subjektti nebo relativné nizké cena za produkt, kterou
treti turnus LDT Sigma Lutin mize nastavit diky vlastnictvi prostor, kde se tabor kond. To
zajistuje tietimu turnusu zasadni konkurencni vyhodu, diky které je ochota zakaznikt

na prechod k jinym organizatoriim volnoc¢asovych pobytovych akci pro déti nizka.

8.3.6 Vyhodnoceni vyvoje péti sil

Tabulka (Tab. 10) zobrazuje, jak si jednotlivi €initelé Porterova modelu stoji. Jednotlivé sily
byly setazeny od nejvétsi hrozby po nejmensi s pfihlédnutim na budouci trendy. Pozitivni
je, ze soucasnd rivalita v odvétvi i potencialni novi konkurenti se pohybuji pod primérnymi
hodnotami a nejsou tak hrozbou pro tfeti turnus LDT Sigma Lutin. Jinak tomu je ale u sub-
stitucnich sluzeb. Existuje cela fada instituci a organizaci, kterd dokaze nabidnout substitu¢ni
sluzbu a ptedpoklada se, Ze jejich vyznam poroste. Velky vliv na tento stav ma i to, Ze ostatni
organizace do svych pland zafazuji komunikacni aktivity a mohou se tak dostat k cilové
skupiné sndze nez tieti turnus, ktery se aktivné nevénuje marketingové komunikaci. Nejsil-
né&jsi pozici v Porterové matici vykazuje pro tieti turnus LDT Sigma Lutin zédkaznik. Miaze
Rodice rozhodné dbaji na to, aby se jejich potomek mél co nejlépe a bojuji za blaho vlastnich
déti. Do budoucna je pro tfeti turnus LDT Sigma Lutin dtlezity individuélni pfistup k za-

kaznikovi, utuzovani vazeb se zakaznikem a posilovani komunikace.

Tab. 10: Vyhodnoceni Porterovy analyzy (viastni zpracovani)

c , , Rok
Porteruv pétifaktorovy model: Vyhodnoceni 2018 2023
Vyjednavaci sila zakazniki 5,6 6,4
Hrozba substitutil 4 4,34
Vyjednavaci sila dodavatell 425 4
Hrozba vstupu do odvétvi 32 32
Konkuren¢ni rivalita 2,6 32
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9 POSTOJ ZAKAZNIKU VUCI KOMUNIKACI TRETIHO
TURNUSU

Aktudlni postoje zakaznikt tietiho turnusu viici soucasné podobé vzéjemné komunikace
byly detekovany primarnim vyzkumem. Aby data zjiS§téna ve vyzkumu byla povazovéana

za ptinosna, byl vyzkum koncipovan ve dvou fazich — ptipravné a realizacni.

9.1 Pripravna faze

Kazdy vyzkum vyzaduje nejprve definovany vyzkumny problém, aby byl diivod k jeho rea-
lizaci. V tomto pfipadé je za vyzkumny problém povazovana neznalost postoji zakaznikii a
vnimani tfetiho turnusu zakazniky. Zjist'uje se, jak rodice nahlizeji na tfeti turnus a zda jsou

spokojeni s tim, jak jsou jim piedadvany informace.

Cilem vyzkumu je zjistit, jak rodic¢e ti€astnik tfetiho turnusu vnimaji komunikaci ze strany
tabora. Zavéry vyzkumu budou vyuzity pii stanoveni nové komunikacni strategie pro tieti

turnus LDT Sigma Lutin, zejména pro zavedeni optimalizace komunikac¢nich néstroji.

Samotnému vyzkumu predchazel pre-test. Jednd se o zkusebni testovani s jiz vytvofenym
dotaznikem. Cilem bylo zjistit, zda jsou otdzky srozumitelné, maji logickou ndvaznost a ne-
budou pro respondenty moc osobni (resp. zda neptekracuji miru, kdy rodice nejsou ochotni
zodpovidat otazky tykajici se jejich deti), zda nejsou narocné. Predvyzkum se uskutecnil
v prvni poloviné ledna 2019. Pre-testu se zlc€astnilo 5 osob, probihal online formou
ptes webovou aplikaci Google Formulafe. Nejmladsi osobou byl dvacetilety respondent a
nejstarsi osobou byl respondent ve véku 55 let. Diky pfedvyzkumu bylo zjisténo, Ze nékteré
pojmy jako ndborové video nebo mobilni aplikace jsou pro danou cilovou skupinu nesrozu-
mitelné, ptipadné nevi, k ¢emu urcité nastroje slouzi. Tyto pfipominky byly vzaty v potaz a

nékteré otazky byly pozménény a doplnény o vysvétleni pojml. Nasledoval sbér dat.

9.2 Realizaéni faze

Celkova kapacita tretitho turnusu je urena pro 75 ucastnikli — déti. Cilovou skupinou
pro vyzkum jsou rodice ucastnikli z roku 2018, pficemz musi byt bran v potaz fakt, Ze nékteti
zakaznici posilaji vice nezZ jedno dité (konkrétné osmkrat dvé déti a jedenkrat déti tii). Cel-

kem tedy bylo osloveno 65 respondentt.

Dotaznikové Setieni bylo spusSténo v patek prvniho tinora 2019, kdy bylo na 65 e-mailovych

adres rodicii ucastnikl tfetiho turnusu LDT Sigma Lutin z roku 2018 rozeslan dotaznikovy
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formula¥. M&l online podobu na platformé Google Formulafe. Setfeni bylo ukonéeno
ve ctvrtek 28. 2. 2019. Konkrétni znéni dotazniku je k dispozici v ptiloze P VIII na konci

této prace.

Data byla z online prostiedi pfevedena do MS Excel ve form¢ datové matice. V programu
doslo ke kodovani dat a jejich zpracovani. Navratnost dotazniki nebyva stoprocentni. Miize
to byt zpilisobeno zejména tim, ze vyplnéni formuléie je zcela dobrovolné a rodi¢e nemaji
zajem se zapojit, nevkladaji do takového projektu divéru nebo jim pfijde vlastni ¢as cenny
natolik, aby jej vkladali do vypliiovani studentskych praci. Z druhé¢ strany navratnost v pfi-
padé dotaznikl vztahujici se ke komunikaci tfetiho turnusu lze vyjadiit 93,85 %, coz pouka-
zuje na pozitivni zajem rodicl o rozvoj aktivit jejich déti. Celkove bylo vyplnéno 61 dotaz-
nikd, z toho Zadny nebyl neplatny. Diky ziskanym odpovédim lze vyhodnotit vysledky vy-

zkumu a ziskat odpovédi na vyzkumné otazky.

9.3 Vyhodnoceni vyzkumu

vvvvvv

Celkem se zucastnilo 61 osob, z toho 40 zen a 21 muzi, coZ bylo vcelku prekvapivym zjis-
ténim. Predpokladalo se, ze mezi respondenty bude maximalné 10 % muzi, zatimco realné
vysledky poukazuji na 34 % muzskych ucastniki. Jak bylo planovano, nejvétsi zastoupeni
mely osoby ve véku 30-39 let, ktefi jsou rodici nejcasteji jedno ¢i dvou déti a osoby ve veku
40-49 let, ktefi maji nejcastéji dvé nebo tii déti. Co se tyce vzdelani, zde se vysledky ukazaly
veelku rovnomérné — stiedni s vyucnim listem ¢i bez maturity absolvovalo 18 % respon-
denttl, vysSim odbornym vzdélavanim proslo 16 % dotazovanych, diplom z vysoké Skoly
ziskalo 20 % osob a nejvice osob dosédhlo stfedniho vzdélani s maturitnim vysvédcenim —

22 osob. Pfes tii ¢tvrtiny dotazovanych sdili domécnost s partnerem a détmi.

9.3.1 Soucasna komunikace

Rodice nerozliSuji, jakym zpiisobem si zjiStuji informace o vybraném taboie. V priméru
kazda odpoveéd’ ziskala 14 %. To, jestli se informace dozvi na eventu, pfes webové vyhleda-
vace, na socidlni siti nebo od konkrétni osoby pro né€ neni relevantni, ani netrvaji na osobnim
setkani s hlavnim vedoucim ¢i pofadatelem tretiho turnusu. O to vic jim zélezi na jednotli-
vych parametrech vybirané¢ho tdbora. Parametry, které rodi¢e hodnotili, jsou zobrazeny

v grafu (Graf 1).
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Graf 1: Vliv jednotlivych faktorit na vyber tabora dle pohlavi (viastni zpracovani)

Mezi odpovéd’'mi muzi a Zen nejsou vyznamné rozdily, naopak se ze statistického hlediska
nelisi. Pti dotazovéani byla pouZita stupnice od jedné do péti, kdy hodnota 1 = nejdileZité;si
a hodnota 5 = nejméné dulezité. Primérna hodnota je stanovena na 2,5, coz je v grafu zvy-
raznéno ¢ernou linii. Zastupci obou pohlavi se tedy shoduji na tom, Ze mezi nejzasadnéjsi
faktory vybéru letniho tdbora patii kvalifikovanost vedoucich, doporuceni a reference zku-
SengjSich rodicl, komunikace tdbora a také propagace a prezentace tabora. Velmi negativni
hodnoceni, které vyrazné vybocuje z fady, je ptani ditéte — to podle vysledkii dotaznikil

pro rodice neni ani mezi deseti nejdtlezitéjsimi faktory.

Ptestoze rodi¢e nemaji tendence rozliSovat informacni zdroje, ptes 50 % oslovenych se
prvné setkalo s tfetim turnusem diky zmince ¢lena rodiny, pfatel nebo jejich dité zaslechlo
o tane¢nim taboie ve Skole a na krouZcich. Zde se uplatiuje velkd sila WOM komunikace,
ktera ve své ptirozené forme neni konstruovana strategickymi kroky. Z druhé strany se pro-

jevuje kvalita realizované zotavovaci akce.
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Graf 2: Hodnoceni komunikace podle souZiti v domdcnosti (vlastni zpracovani)

Pozitivni hodnoceni se projevilo i v nazorech respondentt na soucasnou komunikace tietiho
turnusu (Graf 2). Bylo zkoumano, jestli existuji vazby mezi spokojenosti aktualnich komu-
nikacnich aktivit a tim, s kym respondent zije v domécnosti. U osob, které sdili domacnost

r 4

s partnerem a ditétem, ptipadné i dals$imi ¢leny rodiny, je evidentni vy$s$i mira spokojenosti.
Muze to byt zapti¢inéno tim, Ze tito dotazovani Castéji komunikuji s jinymi ¢leny domac-
nosti a jsou zvykli na riizné druhy komunikace a také jsou tolerantnéjsi vii¢i schopnostem
druhych komunikovat. Ze vSech zucastnénych osob si pravé 5 % respondentil stoji za tim,
ze komunikace neprobihd viibec. Nespokojenym respondentim byl poskytnut prostor

pro vyjadfeni navrhil na zlepSeni. Domnivaji se, Ze by se méla zlepsit informovanost rodici

a m¢l by se zrychlit zpiisob komunikace mezi rodi¢em a tdborem.

9.3.2 Vnimani tietiho turnusu

Bylo zjisténo, Ze rodice vidi tfeti turnus velmi pozitivné. Na 85 % dotazovanych by tfeti
turnus doporucilo svym zndmym nebo jinym rodic¢tim. Zbyli respondenti se snaZili odpoveé-
dét neutralné a odvétili, ze nevi. A¢ méli moznost, nevyjadiili konkrétni divody, proc¢ by jej
nedoporu¢ili. Casto se stava, ze &lovék nepfeda doporuéeni znamému, protoZze znami nemusi
sdilet stejné ndzory ¢i zkuSenosti a jedinec se nechce nasledné se zndmym dostat do kon-
fliktu. Neptedpoklada se, ze by dotazovani byli nespokojeni s tfetim béhem. To doklada graf

(Graf 3). Respondenti méli tanecni turnus popsat jednim slovem. NejCastéji jej popisovali
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jako tanec¢ni, vyborny, skvély, nejlepsi, kvalitni, zodpovédny, spolehlivy. To odrazi nejen

kvality organizace tdbora, ale i samotné realizace.
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Graf 3: Asociace spojované se tretim turnusem (vlastni zpracovani)

Z dotazovanych celych 61 % osob pfiznalo, Ze je podle nich nazev , Tteti turnus letniho
détského tabora Sigma Lutin® snadno zapamatovatelny. Pfesto ani jeden z téchto rodi¢ii ne-
napsal nazev tdbora v ivodu dotazniku spravné. Respondenti méli vypsat, které letni détské
tabory z Olomouckého kraje znaji. Pouze 18 z nich zminilo tfeti turnus, a to v riznych vari-
antach, jako napt. LDT Sigma, Tane¢ni Domasov, Tane¢ni DNB, DNB, Tieti turnus. Vice
nez 44 % z dotazovanych radéji nezminilo tabor zadny, z toho se jednalo o 18 Zen a 9 muza.
AC¢ se rodice k tfetimu turnusu stavi kladn¢, maji k nému ptifazené velmi riznorodé asociace

a vnimani neni jednotné.

9.3.3 Socialni sité

Dalsi ¢ast dotazniku je vénovana socidlnim sitim a webovym strankdm. Byla zkouména jak
obecné znalost nékterych néstrojl, tak konkrétni zkusSenosti s profily, které jsou pfidruzené
ke tfetimu turnusu. Odpovédi respondentti v grafu (Graf 4) jsou rozdélené podle jejich vé-

kové kategorie a vztahuji se k oblibé jednotlivych nastroji.
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Graf 4: Nejcastéji pouzivané socidlni sité rodicu podle véku (vlastni zpracovadni)

Ve vékové kategorii 30-39 let i 40-49 let bezesporu vitézi Facebook. Vétsina téchto uzivateli
byla pii vzniku této socialni sité cilovou skupinou, neni divu, Ze jsou vérni této platformé.
V tésném zavésu jsou pak Instagram, Twitter, YouTube a Google+. S t€mito sitémi piichazi
do styku vSechny veékové kategorie, tedy respondenti od 18 let véku do 69 let. Sluzba Goo-
gle+ k 1. dubnu 2019 ukoncuje svou Cinnost, d4 se ocekavat, Ze uzivatelé prejdou k jiné
platformé — pravdépodobné to bude Reddit.com, protoze je svou povahou nejpodobnéjsi.
Celkem 11 % respondentli nepouziva socidlni site, z toho jsou dva ve véku 18-29 let, dva
ve veku 40-49 let a po jednom zastupci v ostatnich vékovych kategoriich. NejvétSim laka-
dlem na socialnich sitich jsou fotografie, GIFy a videa, se kterymi se 1ze setkat na vSech vyse
zminénych sitich. DalS§im favoritem jsou komentéfe, které maji popularitu predev§im

na Facebooku a Twitteru.

S pouzivanim socidlnich siti souvisi 1 znalost profild tfetiho turnusu. V soucasné dob&é ma
tfeti turnus stranku na Facebooku, ucet na Instagramu a kanal na YouTube. Informovanost

respondentli o existenci jednotlivych profild je znazornéno v grafu (Graf 5).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

Znalost taborovych profilh

Oficialni facebookova stranka Oficialni instagramovy ucet Oficialni youtubovy kanal
48% 51%
70%
Znam = Neznam Znam = Neznam Znam = Neznam

Graf'5: Znalost taborovych profilit na socialnich sitich (viastni zpracovani)

Facebook, Instagram i YouTube patii mezi nejvyuzivanégjsi sluzby mezi respondenty, presto
témet padesat procent z dotdzanych oficidlni profily tfetiho turnusu neznaji. Vyjimkou je
Facebook, u kterého je povédomi sice vyssi, ale stale jej nezna 18 z 61 rodicl, coz je zhruba
30 % ze vSech dotazovanych. Tyto skute¢nosti ukazuji na to, ze hodnoceni komunikace od-
povida tomu, jak moc jsou respondenti sezndmeni s nastroji, diky nimz mohou ziskat infor-
mace o turnusu. I navstévnost jednotlivych uct (Tab. 11) odpovida tomu, ze primérné 44

% z dotazovanych nezna dané kanaly.

Tab. 11: Navstévnost oficialnich stranek tretiho turnusu (vlastni zpracovani)

Jak Casto navstévuji rodice jednotlivé taborové stranky
Vice nez2 x 1xdo 1xza |Nepravideln¢ — pouze kdyz si| Nepravideln¢ — aktivné v dobé |  Viibec
tydné tydne meésic vzpomenu. konani tabora, jinak vilbec. [nenavstévuji.
Facebookové stranka 9 6 13 10 3 20
Instagramovy ucet 4 11 10 7 3 26
YouTubovy kanal 2 5 12 12 5 25
Webova stranka 4 5 16 10 25 1

Odchylku ptedstavuji webové stranky letniho détského tdbora Sigma Lutin. Sedm procent
z dotazanych se na web podiva vice nez 2x do tydne a pouze jeden jediny respondent stranky
nenavstévuje vilbec. Aktivni jsou na webovych strankach rodice zejména v dob¢ konani ta-
bora, jinak jejich navstévnost nema pravidelny fad. JelikoZ provozovatel aktualizuje infor-
mace nepravidelné, nemiiZze ani rodi¢ védét, kdy ocekavat nové informace, a proto je na-
vStévnost narazova. 13 Ucastniki Setfeni se velmi Spatné€ orientuje na webovych strankach a

celych 10 % neni spokojeno s celkovym dojmem, kterym webova stranka plisobi.

9.3.4 Novinky

Zavérecné otazky v dotazniku byly soustfedény na nékteré prostiedky a ndstroje, které¢ do-

posud tieti turnus nevyuziva a v piipad€ zajmu ze strany rodict by je mohl zvazovat a zatadit
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mezi strategické kroky v budoucim planovani. Prvnim takovym prostfedkem je informacni

schtizka (Graf 6).
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Graf 6: Zajem muzii a Zen o infomeeting s vedenim tabora (vlastni zpracovani)

I ptestoze vSech 61 oslovenych rodi¢ti ma za sebou zkusenosti s Gcasti jejich ditéte na tretim
turnusu, celkem 72 % respondenti ma zajem o infomeeting, ktery by se mél konat
ptfed zahdjenim tabora. Z toho 26 % by ocenilo, kdyby se schiizka odehravala online. Virtu-
alniho informa¢niho meetingu by se urcité zucastnilo 9 Zen a 7 muZzd, jestli dalSich 16 Zen a
12 muzu, ktefi si pteji informacéni schiizku, by bylo schopnych a ochotnym uvazovat nad
online variantou, je otdzkou diskuze. Pokud zvolili moznost, Ze chtéji schiizku, ale neozna-
¢ili online formu jako prioritu, nemusi pro n¢ byt tato moznost i z technickych divodi do-
stupnd. Pouze jeden muZz a sedm Zen si pfijdou informovani natolik, Ze informacni schizka
nepatii do jejich prioritnich zmén. Pro reference od rodi¢t by mohla slouzit i informacni
nasténka pro rodice, kteti hledaji n¢jakou radu, odpovéd’ na néjakou otazku vztahujici se

k taboru, ptipadé ke sdileni svych zkuSenosti.

Dalsi moznosti, jak piedat rodiciim nové informace jsou newslettery. To, v jaké formé by se
k nim mély novinky dostat, zndzortiuje graf (Graf 7). Pouze 7 % zde upiednostnilo infor-
macni schiizku, kterou v ptedeslé otazce za vhodnou povazovalo 45 dotazanych. Zde se pro-
kazal nahly pokles zajmu, kdyZ respondenti zjistili, Ze informace a aktuality by tfeti turnus
mohl pfedavat i jinym zplsobem. Z druhé strany si novinky v Zadné formé nepteje 14 dota-
zovanych, coz je dvakrat vice osob nez v predchozim ptipadée. 54 % z dotazovanych by vo-
lilo n€kterou z online forem zasilani novinek, jako je e-mail, webova stranka ¢i specializo-

van¢ internetové katalogy. Respondenti (72 %) projevili zajem i o mobilni aplikaci.
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Graf 7: Preferovany zpuisob zasilani novinek rodicum (vlastni zpracovani)

Dalsi zkoumany jev byl zajem o reklamni pfedmé&ty s logem tfetiho turnusu. Brandované
darky se tési velké popularité 1 v piipadé letniho tabora. Jak ukazuji vysledky (Graf 8), pocet

déti v domacnosti nema vliv na to, jestli rodi¢ jevi ¢i nejevi zdjem o reklamni predméty.

10
9
3 Pocet

déti

7 ml
6 2
5
4 m3
3 m4
2
1
. ] ] ]

Urcité ano Spise ano Nevim Spise ne Urcité ne

Graf 8: Zajem o reklamni predmeéty v zavislosti na poctu déti respondenta (viastni

zpracovani)

Mezi rodici na plné care zvitézily dresy (19 %) a kSiltovky (15 %). Nejcastéji se objevovaly
predméty a oblecenti, které je vhodné k tancovani, dale pak rtizné Skolni potieby jako bloky,
tuzky, USB flash disky. Sedm rodi¢a nepreferuje zadny vyrobek, ale spokojenost vlastniho
potomka s danym predmétem. Celych 100 % dotdzanych odpovidalo na otdzku, zda jevi
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zajem o predméty s tdborovym logem. Ani jednoho z odpovidajicich 61 rodi¢i nenapadlo,

Ze tteti turnus nema jasn¢ definované vlastni logo.

Tieti turnus ma stabilni zakladnu tGcastniki, nékteii z nich se tanci vénuji, jini s nim piisli
do styku prvné¢ na taneCnim taboie v Domasové nad Bysttici. Vysledky, které vykazuje prace
s détmi béhem deseti dni se daji zachytit i napt. v ndborovém videu. Takové video lze tocit
pouze za ptredpokladu, ze s tim rodi¢ bude sezndmen. Nazory rodi¢i na tcast jejich déti

v naborovém videu je zachycen v grafu (Graf 9).
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Graf 9: Vliv stupné vzdélani na ucast ditéte v naborovém videu (vlastni zpracovani)

S ohledem na vzdélani dotazovanych lze fici, Ze lidé, ktefi maji ukoncenou stfedni Skolu
s maturitou, vys§i odborné nebo vysokoskolské, jsou vice otevieni moZnosti, Ze by se jejich
dité zacastnilo nataceni naborového videa. MiiZe to byt dano tim, Ze znaji tento typ videt,
maji zkuSenosti s natdi¢enim obdobného formatu (napf. i z vlastniho pracovniho prostiedi)
nebo jsou ochotni si vyslechnout podminky vztahujici se k natac¢eni videa podobného razu.
17 dotazovanych se shodlo na tom, ze by musely byt splnény urcit¢ podminky pro to, aby
jejich dit€ mohlo byt soucasti videa. Mezi nejzasadnéjsi ptipominky patii dostatek informaci
doptedu (47 %), pfitomnost rodice na nataceni (12 %), znalost narocnosti pozadovanych
ukont (12 %), hlidani déti v dobé€ nataceni (6 %), dodrZzeni legislativniho ramce (6 %), se-

znameni s rodici ostatnich ucastnikli videa (6 %) a anonymita jejich déti (6 %).
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické Casti je strucné charakterizovan treti turnus LDT Sigma Lutin, jeho soucasna
personalni struktura a zakladni nastroje marketingového mixu, tj. produktova, cenova, dis-
tribu¢ni a komunikacni politika. Byly popsany techniky a néstroje komunika¢niho mixu,
které tfeti béh vyuziva. AC vedeni tane¢niho tabora fiké, Ze se cilené komunikac¢nim aktivi-
tam nikdo nevénuje, bylo zjisténo, ze nekteré praktiky marketingové komunikace existuji.
U bézné reklamy jsou to napt. weboveé stranky, u internetovych zdrojl jsou vyuzivany navic
socialni sité Facebook, Instagram a YouTube. Z podpory prodeje jsou to pak fotografie s na-
zvem tabora a nazvem oddilu, které se daji zaradit do kategorie brandovanych predméti.
Dale se konaji setkani lektorti a oddilovych vedoucich, kterd jsou iniciovana samotnymi za-
meéstnanci. Techniky osobniho prodeje a pfimého marketingu opravdu nejsou vyuzivany.
Public Relations jsou zaméfeny na vnitini aktivity (zaméstnanci) a vnéjsi aktivity (mistni

urady a slozky, obecni organy, statni sprava).

Nasledné je prostor vénovan analyze prostfedi. Zasluhou podrobné SWOT analyzy byly
identifikovany faktory vnéjsiho 1 vnitiniho prostfedi. Mezi ptilezitosti patii navazani spolu-
prace s rodici, vysokymi Skolami ¢i mistnimi akénimi skupinami a sponzory, zvySeny zajem
rodi¢li o déti nebo ekonomické ukazatele jako nizka mira nezaméstnanosti ¢i zvysSujici se
Zivotni uroven obyvatel. Ukazatel, ktery je spiSe hrozbou, je budouci situace ekonomiky
Ceské republiky. Dalsi hrozby lze spatfit v sezonnim charakteru tabora nebo ve vysokém
riziku bezpecnosti prace s détmi. Zaroven byly urCeny silné stranky, které jsou vyjadieny
kvalifikovanosti personalu a loajalitou zakaznikt a tim, Ze prostor tabofiste je vlastnén pro-
vozovatelem tietiho turnusu. Silnym strankdm oponuji ty slabé. Mezi ty byla zafazena ab-
sence komunikac¢ni politiky, pfistup k ekologii, ignorace moZnosti spoluprace mezi jednot-

livymi turnusu a ¢i omezena kapacita.

Za pomoci PESTLE analyzy bylo zkouméano prostiedi organizace, a to z politického, eko-
nomického, socidlniho, technologického, legislativniho a ekologického hlediska. Z politic-
kého hlediska v Ceské republice nedochazi k zadnym extrémnim vykyviim a lze systém
oznacit za stabilni. Rast primérné mzdy a klesajici mira nezaméstnanosti v Olomouckém
kraji jsou faktory velmi pozitivni, ale odbornici se shoduji na tom, ze se Ceska ekonomika
nachazi ve fazi stagnace a ocekava se v nejblizSich letech ekonomicka krize. V socidlnim
prostiedi je pro tieti turnus dilezity trend, kdy déti travi vice asu v organizacich zabyvajici

se volnoCasovymi aktivitami. To mé kladny vliv i na c¢asti na zotavovacich akcich béhem
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letnich mésicii. Technologické prostiedi je nejvice ovlivnéno online sférou, ktera ptinasi po-
zitivni 1 negativni vlivy do prostfedi pofadani zotavovacich akci. Mezi pozitivni lze zatadit
napf. vyuzivani modernich technologii pii organizaci tdbora, k t¢ém negativnim patii pak vy-
uzivani mobilnich zafizeni uCastniky tabora, coz mnohdy narusuje program. Potadéani zota-
vovacich akei je zatizeno velkym mnozstvim zékont, coz je vzhledem k préci s détmi po-
chopitelné. Jedna se o zakony vztahujici se zejména na hygienické pozadavky. Iniciativa
v ekologickych aktivitach je znatelnym trendem napti¢ vSemi obory. Poradatelé zotavova-
cich akci by neméli tento fakt ptehlizet, jelikoz se oni sami podili na vzdélavani Gcastnika
tabord.

V Porterové modelu se pracuje s péti hlavnimi silami, kazda z nich se da charakterizovat
nckolika kritérii a na zdklad€ posudkii se nésledné stanovuje, ktera z tstfednich sil je
pro organizaci do budoucna nejvétsi konkurenci. Na zavér analyzy jsou jednotlivé vysledky
porovnavany pro rok 2018 a rok 2023, jakozto prognéza do budoucna. Za nejvétsi hrozbu
jsou povazovani zakaznici, poté substituty, dodavatelé a nejmensi hrozbou jsou potencidlni

novi konkurenti a sou¢asni konkurenti.

Zavér praktické ¢asti je vénovan vyhodnoceni dotaznikového Settenti, které je doplnéno grafy

pro lepsi pochopeni nékterych zjisténych jevu.
— VOI: Jaka specifika zotavovaci akce jsou pro respondenty dilezita?

Nejzasadnéjsi jsou pro rodice ucastnikil tdbora informace o kvalifikovanosti vedoucich, do-
poruceni a reference, komunikace a prezentace tdbora. To, jak se informace dozvi, pro né
neni klicové.

— VO2: Jak rodi¢e vnimaji tfeti turnus LDT Sigma Lutin?

Rodice jsou ochotni doporucit tfeti turnus svym znadmym, popisuji jej pozitivnimi piizvisky
jako kreativni, organizovany, zajimavy, netradi¢ni, spolehlivy. I pfestoze vétSina hodnoti
nazev ,.treti turnus letniho détského tabora Sigma Lutin® jako snadno zapamatovatelny, ani

jediny rodi€ jej sam nejmenoval spravné.
— VO3: Jsou rodice ucastnikli informovani o tfetim turnusu?

Rodice ucastnikil tfetiho turnusu nejsou dostatecné informovani o tabote. A¢ tvrdi, Ze ko-
munikace je bezproblémova, neznaji ani cely nazev tabora. Déle nejsou sezndmeni s tdboro-
vymi strankami na socialnich sitich, webové stranky hodnoti primérné a stavi se velmi

kladné k zatazeni novych informacnich zdroja. Pozitivni je, Ze maji zajem o informace.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

V praktické casti je vyhotovena situacni analyza pomoci nékolika rozbort, konkrétné se
jedna o analyzu 4P, SWOT analyzu, PESTLE analyzu a Porterovu analyzu péti sil. Dale jsou
zodpovézeny vyzkumné otazky, diky kterym Ize pracovat na dalSich strategickych krocich.
Tteti turnus nema stanovenou marketingovou strategii, neni tedy na jaké kroky navazovat,
co se tyCe strategie komunikacni. Pro nékoho miize takovy Cisty nepopsany list znamenat
vyhodu, z taktického hlediska by spolek vynakladal Gsili na komunikacéni aktivity bez pod-
pory produktové, cenové €i distribuéni. Do budoucna by bylo samoziejmé vhodnéjsi zapra-
covat na komplexni podnikové strategii. Pro ucely této prace jsou navrzeny etapy komuni-

kac¢ni strategie na zaklad¢ zjiSténi ze situa¢ni analyzy a marketingového vyzkumu.

11.1 Cilova skupina

Cilovou skupinou nemusi byt vyhradné jeden shluk osob. Cilova skupina tfetiho turnusu je
zaroven nositelem informaci o tfetim turnusu ve svém okoli, jejich zkuSenosti jsou asi nej-
vyznamngj$im zptisobem propagace tietiho turnusu. V tomto piipade je stanovena primarni
cilova skupina CS1, ktera je pro tfeti turnus nejdilezitéjsi jako platici zékaznik. Sekundarni
cilovou skupinou CS2 jsou uZivatelé sluzby, ktefi jsou soucasti realizace tfetiho turnusu.
Cilové skupina CS3 predstavuje potencidlni zdkazniky, ktefi jsou diileZitym prvkem zejména

do planti dlouhodobého charakteru.

11.1.1 CS1: Rodic¢ jako platici zakaznik

Rodi¢ predstavuje pro treti turnus primarni cilovou skupinu. Jsou to muzi 1 Zeny ve véku 30-
49 let alespon s jednim ditétem, maximaln€ vSak se tfemi. VéEtSina z téchto osob zije v kom-
pletni rodin¢ v Olomouckém kraji. Mezi zastupci primarni cilové skupiny nehraje roli, jaké
povolani vykonavaji. Vyhledavaji zejména reference a doporuceni od jinych zastupcti CS1.
Po téchto udajich patraji v online formé¢, a to pres tdborové katalogy, konkrétni webové
stranky ale 1 nejobecnéjsi webové vyhledavace. Pokud nenajdou, co hledaji, nevahaji kon-
taktovat provozovatele a vedouciho e-mailem nebo telefonicky. Jejich zvédavost neni uspo-
kojena pouze dostatkem informaci — zaroven zohlednuji, jakym zptsobem se tabor prezen-

tuje.
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Zastupce CS1 (Obr. 7) ma uz jisté zkuSenosti s tfetim turnusem, ale s tancem nemusi mit
osobni zkusenost. Ma povédomi o aktivitach svého ditéte/svych déti a v zdsadé rozhoduje

o tom, jak budou jeho potomci volny Cas travit.

Podle Porterova pétifaktorového modelu je zdkaznik nejsilnéjSim konkurentem do bu-

doucna, proto se tfeti turnus na zékazniky musi zaméfit a sledovat jejich chovani a reakce.

Obr. 7: Typicky zastupce CS1 (Selective Focus Photography,
[b.7.])

=> Insight zastupce CS1

e Co si mysli a citi: pfemysli o kvalité personalu a cené¢, pfemysli o své zkuSenosti
s tfetim turnusem, pfemysli o image tfetiho turnusu, hodnoti bezpe¢nost prace
na tabote, pfemysli o pfidané hodnoté, porovnava propagované a realné zazité zku-
Senosti.

e (o déla: chce si odpocinout, chce mit kontrolu nad situaci, chce vyuZit trochu vol-
ného Casu, chce doptat ditéti to nejlepsi, vyhledava vSechny dostupné informace.

e (o vidi a sly$i: vnima atmosféru na tabote, vyhledava, jak se tdbor prezentuje, za-
znamenava chovani ucastnikli a vedeni tdbora, vidi skute¢ny stav oproti prezentova-
nému stavu, nasloucha svému ditéti a pozna, co dité opravdu citi.

e (o tika: je otevieny a fekne, co se mu libi a co ne, hodnoti svoji zkusSenost s tfetim

turnusem, sdili svoji zkuSenost se znamymi, rodinou, kolegy, pfedava reference.

11.1.2 CS2: Dité a mladeznik jako uZzivatel sluzby

Mladsi zastupci (6-10 let) nemusi byt pln€ rozhodnuti, zda se chtéji tanci vénovat a mohou

chtit experimentovat a zkouSet nové konicky. Zastupci sekundarni cilové skupiny (Obr. 8)
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jsou déti a mladeznici ve véku od 13-15 let. Jedna se o ucastniky tietiho turnusu, kteti maji
zazitou zkuSenost na tane¢nim tabote a méli by si odnaset predevsim prozitky a nové zazitky,
tanecni turnus si zamilovali. Vénuji svilj volny ¢as sportu €1 tanci. Maji pfistup na internet a
socialni sité, vi, co je trendy a co ne. Jejich budouci ucast na tdbote je pro né¢ prioritni. Tyto
osoby nemohou byt zaroven zékaznikem, jelikoz nejsou opravnény k podani pifihlasky a za-
placeni dané sluzby. I pfestoze z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze zakaznik neuptednost-
fluje ptani ditéte nad jinymi parametry pii vybéru tabora, komunikace smérem k détem a
mladeZi je povaZovana za dileZitou z pohledu loajality a exklusivity zakazniki 1 G€astnikd.
Navic podle vysledkit PESTLE analyzy se zvySuje zajem déti a mladeznikli o zajmové akti-

vity i zdjem rodicu o jejich potomky.

Obr. 8: Typicky zastupce CS2 (Ferlic, [b. r.])

=> Insight zastupce CS2

e Co si mysli a citi: pfemysli o atmosféie, premysli o prostredi, citi nadSeni z tdboro-
vych aktivit, srovnava se s ostatnimi, je fascinovany programem.

e Co déla: déla vSechno naplno, chee se naucit néco nového, chce poznat nové pratele,
chce soutézit, chce si hrat, chce byt soucasti kazdé aktivity, uptfednostiiuje tanecni
turnus pied ostatni letni aktivity.

e Coslysiavidi: vnima ptipravy programu, vidi chovani ostatnich vrstevnikii v novych
situacich, dokaze ptijmout informace od vSech ¢astnikli tdbora, vnima kazdy oka-
mzik béhem konéni tfetiho turnusu.

e (o tika: mluvi o tom, co zazil, sdili online, co zazil a co se naucil, sdéluje vSechny
detaily nejlepSim pratelim podobné vékové skupiny, mluvi o svych prozitcich velmi

detailné.
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11.1.3 CS3: Potencialni zakaznici

Mezi zéastupce CS3 (Obr. 9) patii mladi 1idé ve veéku 20-25 let, ktefi jsou Cerstvymi rodici.
V soucasné dob¢ ani neuvazuji nad nakupovanim sluzeb od poradatelt zotavovacich akci —
jejich dité je na svété pouze par mésict, pokud maji druhého potomka, ten je v piredskolnim
veku, tj. zhruba 3 roky. Tito rodi¢e ani nemohou mit zkuSenosti s tane¢nim tdborem jako
zédkaznici, jelikoz jsou jejich déti moc malé, ale uz se mize jednat o osoby, které se samy
ucastnily prvnich ro¢nikl tane¢niho tabora. Tato cilova skupina CS3 je vytvofena zejména
pro ucely plnéni dlouhodobych cilt, proto je brana jako subvencni. Navic zvySujici se zivotni
uroven obyvatel umoziuje zastupcim CS3 doptedu rozmyslet, jakym zptisobem budou sme-

fovat vychovu svych potomkii.

Obr. 9: Typicky zastupce CS3 (Franciscioni, [b. r.])

11.2 Komunikaéni cile

Pti sestavovani komunikaénich cilti bylo zvazeno, ze v soucasné dobé neni zajisténa exis-
tence a fungovani marketingovych plant. Z toho diivodu je prostor vénovan alespoii misi a
vizi tfetiho turnusu, jakozto vychozi definice firemniho Usili. Poslani bylo navrzeno pro po-

tieby této prace, neni tedy vysledkem ¢innosti provozovatele tetiho turnusu.

Nastaveni cil bylo navic ureno v zavislosti na ¢asovém obdobi, kdy by mélo dojit k jejich
splnéni. Komunikacni cile jsou v této praci pro piehlednost rozdéleny na kratkodobé a dlou-

hodobé cile.
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11.2.1 Vize

e Chceme byt vyhleddvanym a nezastupitelnym poradatelem zotavovacich akci v Olo-
mouckém kraji.
e Chceme byt popularni a zddani pro uzivatele a zaroven divéryhodnym a spolehlivym

partnerem pro zdkaznika.

Na zakladé dlouholetych zkuSenosti z oblasti potadani letnich tabort je pro tieti turnus pri-

oritou, aby poskytovala vysoce kvalitni sluzbu s co nejkvalifikovanéjsim personalem.

11.2.2 Mise

Usilujeme o to, aby si déti odnéSely z letnich prazdnin nezapomenutelné zazitky, a to vse
s podporou jejich osobniho rozvoje a davkou motivace vedouci k aktivnimu vyuzivani vol-
ného ¢asu. Béhem détstvi a dospivani se lovek neustale formuje a vedoucim tietiho turnusu
je cti, Ze mohou napomoct kazdé jedinecné dusi s jejich riistem. Snahou vedoucich je pfipo-
minat détem, Ze tancem se d4 mnoho vyjadfit a hry nejsou jen o vyhrach a prohrach, ale

o spolupraci, zapojeni se a neustalé soudruznosti oddilu a pili kazdého jedince.

11.2.3 Kratkodobé cile

Stanoveni kratkodobych cilu je dileZité proto, aby mél spolek odrazovy mistek, mohl pri-
beézné métit vysledky, aby zjistil, zda je schopny dodrzet své sliby a samoziejmé jsou pod-

purné pro plnéni dlouhodobych cilti.

e Sjednotit vizualni styl: Aby se spolek mohl co nejlépe prezentovat navenek, musi
zapracovat na jednotlivych prvnich firemni identity. Podklady, které budou vyuzi-
vany ke komunikaci s cilovymi skupinami by mély zapadat do konceptu jednotného
vizudlniho stylu. Prvky se musi ujasnit, definovat a zpracovat do konceptu do jed-
noho roku.

e Urychlit prodej sluzby: V soucasné dobé€ trva 1 nékolik mésicii vyprodat kapacitu
75 osob, 1 ptestoze se pozdéji ozyvaji dalsi potencidlni zdkaznici se zajmem. Cilem
je zajisténi kompletniho obsazeni tietiho turnusu do Sesti tydni od spusténi pfihla-
Seni.

e Zvysit informovanost cilové skupiny o popularité tabora: Z vyzkumu vyplynulo,

ze je tireti turnus velmi popularni u svych zdkaznik, coz se neodrazi v ¢ase vyprodani



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 80

11.2.4

sluzby. Zakaznici by méli byt do dalsiho otevieni prihlasek (listopad 2020) informo-
van¢jsi a svym ndkupem tak reagovat na nov¢ nabité informace.

Natocit naborové video: Soucasni zakaznici jsou ochotni podilet se na vzniku na-
borového videa, které by do budoucna mohlo napomoct rozsiteni zakaznické za-
kladny. Do dvou let by mélo vzniknout promo video s cilem piilakat nové zajemce.
Vytvorit kladny medialni obraz: Treti turnus by mél své aktivity sméfovat i sme-
rem k médiim a vzhledem k tomu, ze ma Cisty $tit, ma moZznost se pfipravit na to, jak
by mél jeho medidlni obraz vypadat. Do jednoho roku by mély vzniknout podklady

pro praci s médii.

Dlouhodobé cile

Navazat spoluprace se sponzory: To, Ze tieti turnus nema dosud sponzora miiZze,
pro potencidlni sponzory znamenat velkou vyhodu. Zaroven lze pozorovat, ze treti
turnus je na sponzorech nezavisly a vedeni by mélo peclive vybirat, s kym spolupra-
covat. Do dvou let by mél tieti turnus uzaviit spolupraci se sponzorem.

Udrzet si dobrou povést: Cilem je sbirat zpétnou vazbu od zékaznikl a poskytovat
tak servis navic. Kazdy rok by se mélo opakovat Setfeni vnimani tetiho turnusu.
Pravidelné prohlubovat vztahy se stavajicimi zakazniky: Cilem je zavést pravi-
delné setkdvani se stavajicimi zdkazniky. Jedenkrat do roka se uskutecni setkani sou-
casnych zékaznikli s vedenim tabora. Dalsi komunikace se rozsiii v online prostiedi.
Zalozit veletrh v Olomouckém kraji: Navazani spoluprace s Olomouckym krajem
muze predstavovat jedinecny koncept veletrhu v celém Olomouckém kraji. Do tfi let
sestavit koncept veletrhu volno€asovych aktivit pro déti a mladez se zaméfenim
na tanec a do péti let navazat spolupraci s vySe jmenovanymi a realizovat danou akeci.
Vyvinout aplikaci: Mezi preferovanymi navrhy komunikacnich kandlt patii i mo-
bilni aplikace. Do 5 let bude vyvinuta aplikace, kterd bude sdruzovat osoby, které
maji kladny vztah k tfetimu turnusu.

Roz3i¥it zakaznickou zakladnu: Sife cilové skupiny CS 1 je natolik velka, Ze lze
uvazovat nad rozsifenim zakaznické zdkladny a s tim spojené rozsifeni poctu tur-
nust. Nejprve je dilezité sifit povédomi o moznosti rozsifeni o dalsi tane¢ni tabor, a
navic se spusti aktivace cilové skupiny CS3 — potencialni zakaznici. Tj. dojde ke
stoprocentnimu zvysSeni zajmu o tanecni tabor do 5 let a na zéklad¢ toho zatrazeni

dalSiho tane¢niho turnusu do nabidky provozovatele.
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Jedna se o velmi ambiciozni cile, ale pfi sestaveni vhodného komunika¢niho mixu a pfesmé-
rovani soucasnych aktivit vznikne komplexni manual, ktery popisuje, jak dosdhnout stano-

venych cilt.

11.3 Sdéleni

To, co bude ptedavano jako sdé€leni, je zavislé na tom, pro jakou cilovou skupinu je sdéleni
urceno. V tomto piipad¢ byly stanoveny 3 cilové skupiny, coz ovlivni, jakym zplisobem se

bude se segmenty komunikovat.

11.3.1 Sdéleni pro CS1

Cilem je zménit vnimani tfetiho turnusu a pfipomenout, jak popularni tieti turnus je. Zastupci
cilové skupiny CS1 by méli tfeti turnus chapat jako nejlepsi, nejZzadangjsi a zaroven neza-
stupitelné misto v kraji, kam poslat své potomky na letni prazdniny. Rodicim se musi pfi-
pomenout, ze tieti turnus je spolehlivy a kvalitni partner s pln¢ kvalifikovanym personalem.

Tim by se zaroveit mélo urychlit ndkupni rozhodovani zakaznika.

11.3.2 Sdéleni pro CS2

Sekundarni cilové skupiné musi byt zdliraznéno, jak je pro né tfeti turnus oblibenym mistem
a Ze prave na takové misto si preji jezdit se svymi prateli. Déti by mély tieti turnus milovat,
a diky zachyceni prozitych situaci se musi stimulovat tyto pocity. Ugastnici tibora by o tie-

tim turnusu méli mluvit neustale a s nadSenim.

11.3.3 Sdéleni pro CS3

Jak bylo vyse zminéno, CS3 potencidlni zakaznici jsou chapani spise jako podpurny pilif,
ktery chce treti turnus pouze podvédomé upozornit na to, Ze je na trhu a t€si se na nové

vyzvy, které spolecné s novymi Gcastniky ptichazeji.

11.3.4 Klic¢ové mySlenky komunikace bez vazby na cilovou skupinu

e Treti turnus je jednickou v Olomouckém kraji v pofaddani détského tanecniho tabora.

e Tteti turnus funguje na trhu pfes 10 let a protancilo se jim zhruba 800 déti.
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11.4 Komunikac¢ni mix

Vytvoftit idealni komunikac¢ni mix pro potradatele zotavovacich akci neni jednoduché, pro-
toze neexistuje zadny obecny navod, jak k sestavovani ptistupovat. Kopirovat krok po kroku
komunika¢ni mix pro ur¢itou sluzbu nebo pro produkt samoziejmé neni vhodnym ptikladem
zadného podnikdni, nicmén¢ existuji teoretické podklady pro inspiraci podnikil a organizaci
k sestaveni optimalniho komunika¢niho mixu pravé pro jejich ¢innost. Na poli poradani zo-
tavovacich akci by mél potadatel prihlizet procesim a praktikdm sportovniho marketingu,
marketingu neziskovych organizaci, ale zaroven marketingu poskytovatele komer¢nich slu-
zeb. Nasledujici kapitoly jsou vénovany jednotlivym néstrojim komunika¢niho mixu, ktery
byl sestaven s piihlédnutim na cilové skupiny a s respektem k vysledklim praktické ¢asti této

prace.

11.4.1 Reklama

Pti volbé reklamnich komunikétt bylo jednoznacné, ze se tfeti turnus zamé&fi na online pro-
sttedi. Z vyzkumu vyplynulo, ze pti vyhledavéani informaci, porovnavani preferovanych pa-
rametrl a zjiStovani referenci se nejcastéji pouzivaji internetové platformy. Proto klasické

nadlinkové formaty jako tiskové, televizni a outdoorové nebyly zatrazeny.
e Analyza a optimalizace webovych stranek u vyhledavaca

Metody SEO jsou velmi G¢inné a populédrni techniky analyzy a ndsledné upravy webovych
stranek pro jejich lepsi zpracovatelnost v internetovych vyhledavacich. Pro zacate¢niky je
velmi vhodnym néstrojem Marketing Miner, jehoz zkuSebni program je zaveden zdarma, 1ze
si tudiZ vyzkouSet préci s programem bez nutné finan¢ni investice. Navic mé velmi Sikovné
zpracované navody, které pomohou pii praci s jednotlivymi analytikami. USetii tim zpraco-
vateli napt. Skoleni, které by za jinych okolnosti bylo u nastrojii jako Sklik nebo Google Ads
nutné. Marketing Miner je rozhodné vhodny 1 pro pokrocilé marketéry, ale pro novacky ma

snad nejvhodnéjsi a nejpiehlednéjsi zpracované manualy.
e Webove stranky

Znalost a navstévnost webovych stranek dopadla v Setfeni na vybornou. Je to ddno zejména
tim, Ze se na tfeti turnus ptihlasuje pomoci formuldie umisténého pravé na webu. Co neni
tolik pozitivni, je hodnoceni jednotlivych aspekti danych stranek. Na strankéach se navstév-
nikiim neorientuje dobie a dostupné informace pro né nejsou pfili§ aktudlni. To nasledné

nevyvolava dobry celkovy dojem. Provozovatel spravuje jedny webové stranky pro vSechny
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tfi turnusy, i prestoze se v n¢kterych parametrech i pozadavcich lisi. Na obrazku (Obr. 10)

je vidét, jak vypadaji jednotlivé polozky v menu po rozbaleni.

i | By | B | 2 7 ¢

Tabor Piehled PFihlaska na 1. turnus FAQ
Okoli tabora 1. turnus Pfihlaska na 2. turnus Kufr tabornika
2. turnus Pfihlaska na 3. turnus

3. turnus

Obr. 10: Rozbalené polozky menu webové stranky (Taborsigma.cz, ©2019)

Resenim pro tuto situaci je vytvofit pro jednotlivé turnusy vlastni microsite. Na nové strance
by se mé¢la objevit nové sekce aktuality, reference a nové aktualizované FAQ. VSechny tyto
informace zvySuji u zakaznik daveéryhodnost. V neposledni fadé by mél byt vénovan pro-
stor dokumenttim, na jejichz zaklad¢ tieti turnus funguje. Mohou to byt smérnice a predpisy,
programy, tdborovy fad a seznam doporu¢enych véci pro uéastnika. Rika se, ze za kazdym
usp&chem stoji néjaky pribéh. I ten by mél byt zdlraznén v nové verzi. JelikoZ jsou pracov-
nici tabora jeho nejvétsi prednosti, bylo by patficné nechat vSechny profesiondlné vyfotit.
Jeden ze soucasnych vedoucich studuje Fotografii, série portréti by mohla byt jeho klauzurni
prace. Sekce personalu by se vénovala piedstaveni jednotlivych oddilovych vedoucich a lek-
tord. Lektorky mayji Siroké portfolio tanct, které mohou vyucovat. Struény popis tancti, se
kterymi se Ucastnik setkd by se taktéZ mél na webu zobrazovat. V soucasnosti tieti turnus
k ukladani fotografii vyuziva Zoneramu, kterd nezhorSuje kvalitu fotografii. Ta umoziiuje
diky HTML kodu vlozit galerii na vlastni stranku, proto by se u nové verze méla vlozit ga-
lerie ptimo do webu. Dale by na webu pfibyla nasténka ve stylu Q&A, neboli otazky o od-
povédi. Jednalo by se o zonu pro rodice, kam by mohli vefejné napsat své dotazy a ostatni
uZzivatelé nebo vedeni tdbora by na n€ odpovidalo. Rodice by se mohli ptat a odpovidat diky
tomu, Ze by byli registrovanymi uZivateli. To je planovano zavést v rdmci usnadnéni poda-
vani piihlasek a placeni tabora. Vzhledem k tomu, Ze je web nejnavstévovangj$im mistem,
musi jasné ukazovat, kdo tfeti turnus je a budovat tak jeho firemni identitu. Nova podoba by
neméla odradit ani rodi€e ani dité, méla by byt uZivatelsky piivétiva, a zaroven by vizualni

stranka méla reprezentovat tematiku détského tdbora a prvky tance.

Poslednim dilezitym bodem je ujasnéni uvedenych kontaktnich tidaju. Jak vypadaji kon-

taktni informace nyni ukazuje obrazek (Obr. 11).
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Provozovatel LDT DomaSov nad BystfFici Adresa tabora

Z0 05 KOVO SIGMA LUTIN Letni détsky tabor SIGMA LUTIN
Jana Sigmunda 313 Domasov nad Bystfici

783 49 Lutin 783 06

Cislo BU: 1800663309/0800 Tel.: +420 585 043 024

E-mail: tabor.domasov@agmail.com

Tel.: +420 585 652 820 .
E-mail 2: tabor.domasov@seznam.cz

E-mail: L.NOGO@Lsigma.cz

Obr. 11: Ndahled kontaktiit na webovych strankach tdabora
(Taborsigma.cz, ©2019)

V sekci kontakty se nyni nachédzi spojeni na provozovatele, coz je vhodné. Ale u dalSich
kontakti je uvedené telefonni ¢islo, ale bez kontaktni osoby, které se volajici mize dovolat.
Dale dva e-maily, jeden na sluZzbu Seznam, druhy na sluzbu Gmail, pficemz u jednotlivych
turnust jsou uvedeny dal$i kontakty na hlavni vedouci turnusii. Na rodic¢e musi ptisobit cha-
oticky, na kolik e-mailti a ¢isel mohou volat, ale mohou jen tipovat, ktery je uréeny pro jejich
potieby.
e Socialni sité

Socidlni sit€ jsou prozatim v ptipadé tietiho turnusu sdzka na nejistotu. Jedna se o sezonni
sluzbu a neni ¢emu se divit, kdyz zakaznici navstivi profily maximalné jednou za mésic,
v dobé& konani tdbora Castéji. Socialni sité ale dvé tretiny zakaznikil pouZivaji, proto by mél
tieti turnus na socialnich sitich interagovat. VSechny dtilezité informace musi byt zvefejnény
na webovych strankach a az sekundarné na sociélnich sitich, protoZe web je pro zakazniky
pfijemné;jsi variantou pro ziskavani informaci. Profily na socialnich sitich nebudou slouZit
tolik jako informa¢ni médium, ale jako podptrné néstroje pro komunikaci s cilovymi skupi-
nami. Budou se sdilet pfedevSim fotky a videa, kterd jsou nejoblibenéj$im obsahem cilové

skupiny.

V praxi se budou pouzivat profily na socialnich sitich, které jsou v soucasnosti zalozené,
nové neni tieba zakladat. Nebudou se ani registrovat nové profily na jinych socialnich sitich,
protoze Facebook a Instagram jsou cilovou skupinou nejpouzivanéjsi. YouTube bude slouzit
spiSe jako podplrny pro nahrédvani videi, kterd se budou sdilet a nebude primarn¢ uzivan
jako komunikaéni kanal — sami zékaznici neholduji pouzivani YouTube. Na Facebooku a
Instagramu se budou nahravat ptispévky ptiblizn€ jednou za 14 dni, béhem konani tane¢niho
tabora se budou vyuzivat denn¢ pro komunikaci s rodi¢i. VyuZije se 1 streamovani na zivo,

kdy budou rodi¢tim kratkymi vstupy ukazovany denni aktivity.
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e Mobilni aplikace

Softwarova aplikace pro chytra zatizeni se zdd byt oblibenym informacnim zdrojem.
Pro tfeti turnus je prioritou zapracovat na novych webovych strankach, proto je mobilni apli-

kace zarazena az jako dlouhodoby cil.
e Naborové video

AC je pro treti turnus nejpiednéjsi utuzovani vztahli se sou¢asnymi zakazniky a zviditelnéni
pozitivni image, je nutné zaroven myslet do budoucna. Navic jsou zakaznici velmi ochotni
spolupracovat s tfetim turnusem a podilet se na vzniku naborového videa. Celé video bude
podlozeno pisni, ktera bude slozena a nazpivana hudebnikem specidlné pro tieti turnus. Hu-
debnik vystupuje pod pseudonymem DaboJMusic. Velka ¢ast zabérti by tak méla vzniknout
béhem programu tabora, aby byla zachycena autenticita celého mista. Zabéry, které nebudou
zachycovat lekce, tanecni vystoupeni a hry budou doplnény obrazy okoli tabora a jeho vy-
baveni. Uzavieno bude slovem hlavniho vedouciho, ktery bude velmi stru¢né predstavovat
tabor i1 sviij tym. V samotném zavéeru se objevi kontakty na provozovatele, hlavniho vedou-

ciho a odkazy na webové stranky a socidlni site.
e Interaktivni video

Pro cilovou skupinu CS2 by byl vytvoren specialni koncept interaktivnich videi, kde by se
sami déti rozhodovaly, jak bude ptibeh pokracovat. Hlavnimi prvky budou oddilovi vedouci,
hlavni vedouci a zastupkyné vedouciho, kteti budou muset fesit zahadu, kam se jim ztratili
jejich oblibeni tanec¢nici (videa budou tocena v obdobi, kdy se nekona tteti turnus a tabofiste

bude prazdné).
e Internetové katalogy

Internetovymi katalogy jsou mysSleny zejména webové stranky, které funguji jako databaze
letnich détskych taborii. Registrovat tieti turnus je dulezité, protoze CS1 v dotaznikovém
Setfeni uvadi, Ze patii mezi dlleZity zdroj informaci. Registrace by méla byt u nejznamé;jsich
ceskych katalogli, kterymi jsou Borovice.cz, Detske-tabory.info, Taboreni.cz, Katalogta-

boru.cz a Cesketabory.cz.
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e Vlastni GIF

Bezplatnym registrovanim na stranka Giphy.com jako komerc¢ni subjekt Ize vyuzivat nékte-
rych sluzeb, které poskytovatel nabizi. Mimo jiné se mezi né fadi vytvoteni vlastniho firem-
niho GIFu. Ten nejen mize sam tieti turnus sdilet napt. ve svych ptibézich, ale na socidlnich
sitich jako Facebook a Instagram jej mohou vyhledat a sdilet vSichni uzivatelé téchto siti.
Stanou se tak soucasti prispévkl a ptibéht uzivatell. Pro cilovou skupinu CS2 jsou GIFy

velmi oblibenym néstrojem, ktery budou §ifit mezi svymi vrstevniky.

11.4.2 Osobni prodej

To, Ze odbyt sluzby neni tak rychly, jak by si vedeni pfedstavovalo, neni zptisobeno absenci
osobniho prodeje. V ptipadé, Ze by provozovatel zvazil formu osobniho prodeje, musel by
se bud’ zvolit pronajem kamenné prodejny nebo spolupraci napft. s cestovni kancelaii nebo
cestovni agenturou. VySe najemného v piipadé prondjmu nebo vyse provize v piipad¢ spo-

vvvvvv

ptipadé bude investovat do slevové akce (vice v kapitole 11.4.3 Podpora prodeje).

Prodej letniho tabora v internetové formé funguje bez problémil. Navic zédkaznici vice vitaji
zakoupeni takové sluzby z pohodli domova, kde si mohou zaroven dohledavat vSechny po-
trebné informace. Do budoucna je planovana vystavba mobilni aplikace, ptes kterou by pla-

tebni transakce byla také umoZnéna.
e Veletrhy a vystavy

Za zvéazeni stoji posileni ucasti na veletrzich a vystavach. Zastupci vSech cilovych skupin
jsou geograficky rozlozeni do Olomouckého kraje a mésto Olomouc je povazovano za kon-
gresové centrum Moravy. Pfesto neni v sou€asné dob¢ takovy veletrh ¢i vystava, kde by se
mohly reprezentovat subjekty nabizejici volnocasové aktivity pro déti a mladez. V minulosti
(rok 2014) se v Olomouci konala prodejné-prezentacni vystava pro déti a o détech, nicméné
v dal$im roce se dal$i rocnik nekonal. Osloveni Central Moravia & Jeseniky Cenvention
Bureau a hejtmana Olomouckého kraje je prvotnim krokem pro zjisténi, zda by mél region
o takovou udalost zajem. Nasledoval by marketingovy prizkum u vetejnosti. AZ na zakladé¢

vysledkl tohoto vyzkumu Ize fici, zda je zdmér vhodné vybranym krokem pro tfeti turnus.
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11.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje v misté prodeje neni redlna v pripade tietiho turnusu, jelikoz ptihlasovani
probiha prosttednictvim webovych stranek a platba pak klasickym pfevodem penéz na tcet
provozovatele. JelikoZ poskytovatel nabizi sluzbu, ktera je navic vyprodana jesté pred zaha-

jenim jeji realizace, ztracelo by smysl v tabofisti ptipravovat podptrné prosttedky v den za-

hajeni ¢i v pribéhu desetidenniho béhu. D4 se ale vyuzit posledniho dne konani tdbora, kdy

Obr. 12: Prijezdova cesta do tabora (©Seznam.cz, ©OpenStreetMap, 2018)

Na fotografii (Obr. 12) je ilustrovana aktudlni podoba tabofisté, kam maji rodice pfistup.
ktery dopravuje déti bez osobni dopravy do Olomouce, Pferova a Lutina. Napravo by se mél
vyhradit prostor pro n€kolik stolid a roll-up. Diky tomu, Ze se nejedna o komer¢ni zoénu s pro-
dejem, neni potieba vynakladat vysoké investice do stanku, plakati a vyvésnych ploch.
Na stolech by byly klasick¢ dokumenty, které oddilovi vedouci odevzdavaji détem
pii odjezdu. Navic by zde byly oddilové fotografie, které se détem davaji na pamatku uz dvé
sezony. Verze fotografii (Obr. 13), kterou U¢astnici dostavaji, ma na sob¢ natistény nazev

oddilu a tematicky $tit reprezentujici namét daného ro¢niku tabora.
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Obr. 13: Pivodni verze fotografie (Tanecni tabor v Domasove, 2018)

Nova verze by byla pozménénd, odkazuje totiz na profily na socialnich sitich a webové
stranky tabora (Obr. 14), tematicky Stit je nahrazen navrhem nového, stalého loga tretiho

turnusu.

Y
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Obr. 14: Nova verze oddilovych fotografii (viastni zpracovani)

e Darkové predméty

Reklamni pfedméty byly jednou ze zkoumanych oblasti v dotaznikovém Setfeni. V ramci

podpory prodeje by bylo vhodné reklamni pfedméty obménovat a nezlistdvat jen u jednoho
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sortimentu. Pro déti (CS2) to bude prezentovat vzpominku na letni prazdniny a pro rodice
(CS1) to bude mila pfidana hodnota celé sluzby. Navic jejich obména dodé predstavu, Ze se
vedeni tietiho turnusu snazi pro fungovani tietiho turnusu kazdoro¢n¢ délat zmény/novinky.

Navrhované predméty jsou zobrazeny v piiloze P IX.
e Darkové poukazy

Dalsi novinkou podpory prodeje by byly darkové poukazy. Téch by bylo jen omezené mnoz-
stvi, zhruba 15 ks. Spusténi ptihlaSovani na tfeti turnus probehne v pfedvanocnim obdobi, a

proto je vhodné vytvofit darkové poukazy, které by se tak staly vanocnim darkem pro déti.
e Cenové zvyhodnéni

V ramci kampang je planovano spusténi prihlasovani na tdbor v listopadu 2020. Cenova po-
loZka je Casto dilezitym ukazatelem pro rodice, a proto bude vytvotena specidlni slevova

akce. Prvni listopadovy tyden se bude prodavat s 5% slevou.
e Schiizky s personalem

Zahrnout aktivity podpory prodeje u personalu kvili lepSimu prodeji neni u sluzby tohoto
charakteru praktické. Na persondl jsou vice zaméfeny aktivity PR jako soucast employee

relations.
e Kupony

Zavedeni kuponti je spiSe otazkou Casu, ptedpokladanym obdobim jsou 3 roky. Na zékladé
dlouhodobého cile rozsitit zdkaznickou zdkladnu o dvojnasobek a s ptihlédnutim na fakt, Ze
pres 50 % respondentii z dotaznikového Setieni se prvné setkalo s tietim turnusem diky re-
ferenci, doporucent, slySeli o ném ve své blizkosti, by bylo vhodné zavést kupony pro ¢leny

téchto referen¢nich skupin.

Princip by spocival v tom, Ze pfi vypliovani piihlasky by zakaznik uvadél, diky komu se
o tfetim turnusu dozveédél, kdo ho na né& odkazal. Pokud je tento zdkaznik Gpln€ novy a
osoba, kterd jej na tfeti turnus pfivedla je stalym zakaznikem (resp. jiz sluzbu zakoupil),

vznikd mu tak narok na tento kupon. Jsou dvé varianty, jak by tyto kupony vypadaly:

a) kupon v podobé procentudlni slevy od sponzora,

b) kupon na Cerpani konkrétni sluzby/vyrobku od sponzora.
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11.4.4 Public Relations
e Zaméstnanci

Oddilovi vedouct, lektofi a praktikanti se z vlastni vile schazeji zhruba tfikrat v prabéhu
kalendarniho roku. Prvni setkani je hned po odjezdu ucastniki z tabora, kdy se zaméstnanci
schazi ve vybraném podniku v Olomouci a hodnoti uplynuly ro¢nik. Dale se schazi v obdobi
Vanoc na vanocnich trzich v Olomouci a naposledy na jafe zhruba v dubnu, kdy se komple-
tuji plany na nasledujici ro¢nik. Provozovatel by mél v ramci utuzovani zaméstnaneckych
vztahil zvazit, zda srpnové setkani nezaradit jako benefit pro zaméstnance. Pro né to bude
milym piekvapenim, navic vztahy s provozovatelem jsou na dobré Grovni, proto i on by
mohl na toto setkdni u obéda dorazit a vénovat jim svou pozornost.
e Meédia

Pro vytvofeni pozitivniho medialniho obrazu je vhodné nejprve sestavit databazi médii a
zurnalistd, ktefi se ndsledné oslovi. Pfedpoklada se, Ze pro potieby propagace sezonnich ak-
tivit bude tfeba vytvareni tiskovych zprav. Tyto zpravy budou mit vétSinou informacni cha-
rakter, ptipadné v budoucnu budou slouzit jako pozvanka (na kondni ptfedpokladaného ve-
letrhu, na DOD tabofist¢ v DomaSové nad Bystfici). Ve vyjimecnych piipadech by mohlo
dojit k osobnimu rozhovoru s Zurnalistou a zastupcem za tfeti turnus, pro soucasnou strategii
nejsou osobni rozhovory iniciovany. Kontakt list bude slouZzit zejména k tomu, aby byly tis-
kové zpravy odesilany v jejich prospéch. Je dulezité se drzet pfi zemi. AC by bylo mozné
zpravodaje a Zurnalisty informovat o kazdé malickosti, tfetimu turnusu nejde o informacni
piesycenost vetfejnosti. Tiskové zpravy budou vychazet soubézné s newsletterem. Tiskové
zpravy se zamérn€ nebudou vystavovat na webové stranky, jelikoZ by pak ztracel smysl ne-

wsletteru. NiZe jsou vypsany navrhy do databaze kontakt listu.

— Internetové portaly: Borovice.cz, Detske-tabory.info, Taboreni.cz, Katalogtaboru.cz,
Cesketabory.cz, Olomouc.cz, OlomoucDnes.cz, Olomouc.eu;

— Televize: TV MORAVA, ZZIP televizni studio, OLTV.cz, Regionélni televize, Ty-
den v regionech CT, Polar — Moravskoslezska regionalni televize, R1Morava;

— Tisk: Olomoucky denik, Hanacké noviny, Krajanek, Vas Region Olomoucko, Olo-
mouckeé listy, Olomoucky vecernik, Tane¢ni zéna, OL4YOU;

— Radio: Radio Hana, Kiss Morava, Cesky rozhlas Olomouc, Fajn Radio Hity.
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V ptipadé televize a tisku se jednd o regionalné zamétené zurnalisty a jsou do databaze za-
fazeni zejména pro budovani pozitivni image o tfetiho turnusu. U internetovych portali jsou

vybrané takové zdroje, které navstévuji rodice.
e Mistni predstavitelé

Se zastupci instituci a mistnich zastupiteli v soucasné dob¢ provozovatel spolupracuje a je-
likoZ nejsou v komunikaci problémy, neni tieba nijak zasahovat. Naopak v ramci pfimého
marketingu by mélo byt soucasnym zékazniktim pfipomenuto, jak dobré vztahy s tretim tur-
nusem tyto organizace maji.
e Utastnici

Zaujmout ucastniky neni lehky tkol, jelikoz by méla byt zaru¢ena komunikace s détmi od 6
let do 15 let véku. Vyhodou je, Ze maji dvé véci spole¢né — vztah ke tfetimu turnusu LDT
Sigma Lutin a lasku k tanci. Cilit se bude v tomto piipad¢ bude pfedevsim na CS 2, déti mezi
13 a 15 veékem, ale na planované akci budou samoziejmé vitani vSichni tcastnici tfetiho
turnusu. Béhem roku by se mély dvakrat uspotadat tzv. Flash moby. Jedna se o udalosti,
pfi nichz se na pfedem ur¢eném miste nahle vyskytne vic lidi v pfedem uréeny Cas a spojuje
je néjakéd myslenka — v tomto piipad¢ je to tanecni vystoupeni. Jeden by se mél konat jesté
na podzim a druhy az na jafe. V zdvislosti na pocasi by se konaly bud’to venku (Horni na-
mésti v Olomouci, Svaty Kopeéek v Olomouci) nebo ve vnitinich prostorach (Galerie San-

tovka).
e Sponzoring

Relativné velkou vyhodou je to, Ze tieti turnus pfesné vi, jaké sponzorstvi potiebuje. Pied-
posledni den tadbora je v programu zavérecna tane¢ni soutéz, na které ti€astnici ukazuji, co
se za svij pobyt v Domasové nad Bystfici naucili. Déti jsou pak v zavislosti na umisténi
obdarovany. Tteti turnus shani takové sponzory, kteti budou ochotni vénovat do vyher v za-
vérecné soutézi své vyrobky, produkty, nebo i reklamni predméty. Détského ucastnika potesi
kazda malickost, kterou dokézal ziskat svym tane¢nim uménim. Dal§im poZadavkem tietiho
turnusu je ziskani produktti nebo procentualni slevy na produkty/sluzby od sponzora, které
bude tfeti turnus vyuzivat jako kupony (viz kapitola 11.4.2 Osobni prodej). Tteti turnus je
zasadné proti podpote ve formé sponzorstvi od spolecnosti, ktera prodava nebo vyrabi alko-
holické ¢i tabakové vyrobky. Dalsi okolnosti spoluprace jsou na individualni domluvé mezi

sponzorem a tfetim turnusem.
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e Eventy

Dalsi akci, ktera by mohla pomoci s informac¢ni spokojenosti CS 1 je DOD — Den otevienych
dvefi. Rodi¢e bézn¢ nemaji pristup do tabofiste, kdyz piivezou dité prvni den na tabor, pte-
biraji si je oddilovi vedouci u parkovacich mist a déale rodi¢ nemé& moznost pokracovat
do prostor. Ma to hned n¢kolik divodi — narusovani programu, zvySené nebezpeci
pro vSechny Ucastniky a z emocionalniho hlediska by jinym tUc¢astnikim mohlo byt lito, Ze
jeho rodi€ neni pfitomen, zatimco jiné dit¢ v tabofisti rodice ma.

Den otevienych dvefi by se konal vyhradné mimo dobu konani jakéhokoli turnusu. Byl by
pfipraven program pro rodice s détmi, ale hlavnim cilem DOD je ukazat rodi¢tim, jak vypada
tabofisté tietiho turnusu, jaké jsou podminky pro préci s détmi a samoziejm¢ seznameni
s lektory a oddilovymi vedoucimi, ktefi travi s jejich détmi nejvice ¢asu. Den otevienych
dvefii by zaroven slouzil jako infomeeting, ktery se ukazal ve vyzkumu jako velmi zadany.
Den otevienych dvefi se zamérn€ kona v obdobi Mezinarodniho dne déti, aby mohli rodice

vzit s sebou své potomky a uzit si spole¢né zdbavu.
e Jednotny vizualni styl

Zvoleny turnus se oficidlné jmenuje ,.tfeti turnus letniho détského tdbora Sigma Lutin® a
zadny z oslovenych rodi¢ii nebyl schopny v priizkumu spravné napsat cely nazev. Provozo-
vatelem je ZO OS KOVO SIGMA LUTIN. Tieti béh se uskute¢iiuje v blizkosti obce Doma-
Sov nad Bystfici. Zakaznici jej oznacuji jako LDT Sigma, letni tibor Domasov nad Bystfici,
tabor Sigma Lutin, DNB, tane¢ni Domasov, coZ jsou zkomoleniny n¢kolika riiznych infor-

maci.

Tteti turnus nema vlasti logo, slogan, vlajku, jednoznacny nazev, spolkové barvy. Je nutné
zapracovat na konceptu jednotného vizualniho stylu, ktery bude komplexné& zanesen v De-
sign manudlu tfetiho turnusu. Design manudl bude zahrnovat i ndvrhy kupont, darkovych

poukazl a dalSich papirovych a tiskovych dokumentt.
e Soutéz

Uceleni jednotného vizudlniho stylu bude néaro¢ny proces vyZzadujici 1 brainstormingy.
V rdmci prace na sjednoceni je dobré védét, jak treti turnus vnimaji 1 ostatni. Z vyzkumu
vzesly nazory zédkaznikd (CS1) a bylo by dobré zjistit 1 postoje ucastnikt (CS2). Lze proto
uspotadat soutéz, kde by ti€astnici tfetiho turnusu méli za tkol nakreslit/zpracovat nové logo
pro tanec¢ni tabor. Bylo by piedem stanoveno, Ze se jedna o soutéz, kterd napomiize vytvoieni

nového loga, tudiz neni podminkou vybrat a identicky zpracovat vyherni praci za nové, ale
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mohou z néj byt vyuzity prvky pro nové navrhy a zpracovani. Nejpovedenéjsi navrh by byl
odménén dvéma zpiisoby — byl by mu zaslan reklamni produkt v uréené cenové relaci a
pii konani dalSiho ro¢niku tietiho turnusu by ziskal n¢jakou vyhodu, napt. se by nemusel

uc¢astnit kobercového naletu.?

11.4.5 Pfimy marketing

Techniky direct marketingu jsou nejvhodnéjsim prostiedkem pro osloveni konkrétnich per-
son. V roce 2016 vyrazné zahybalo legislativou obecné natfizeni Evropského parlamentu a
Rady ¢. 2016/679, o ochran¢ osobnich tdajti, zndmé pod zkratkou GDPR. Provozovatel tie-
titho turnusu respektuje toto nafizeni véetné zékona ¢. 480/2004 Sb., o nékterych sluzbach
informacni vetejnosti a zakon 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich idajti, proto miize mezi své
komunikacni aktivity zafadit i techniky pfimého marketingu. Provozovatel tfetiho turnusu si
nevede databazi svych zdkaznikl od roku zaloZeni tietiho turnusu. V soucasnosti disponuje
databazi zdkaznikt z roku 2018, do budoucna se tedy bude rozsifovat. Dtlezité je jiz zmi-
nované zavedeni registrace na webovych strankach, ¢imz se zjednodusi i nasledujici vypl-
novani piihlaSek v dobé jejich spusténi. Samotna databaze bude obsahovat identifikacni
udaje jako jméno, ptijmeni, ptezdivka, v€k, bydlisteé, telefonni ¢islo, e-mail, zptsob placent,
frekvence pfihlasovani a komunikace, jejich konkrétni pfani a stiznosti, pfidruzeny uc€astnik

a identifika¢ni tidaje o ucastnikovi.
e Newsletter

Zasilani novinek e-mailem patfilo mezi top 5 nejzadanéjSich nastroji jako informacniho
zdroje pro rodice. Stejné jako tomu je u tiskovych zprav, neni povaZzovano za prioritni zasilat
newsletter moc €asto, protoze to ¢asto vyvolava Spatny pocit, ze je ¢lovek otravovan, a toho
vedeni tfetiho turnusu u svych zédkaznikii rozhodné nechce docilit. Newsletterti za jeden rok
bude celkem pét. Kazdy vyjde zhruba po dvou, dvou a pil mésicich. Bude mit A4 format,
kde bude pouze par sekci ve velmi jednoduchém stylu. Newsletter by mél odkazovat na to,

v jaké fazi jsou ptipravy na tébor, co se dosud zmeénilo, jestli jsou v oblasti tance n&jaké

2 Kobercovy nalet je takova aktivita, kdy do tabofisté nastoupi soucasné viechny oddily, vytvoii dlouhou fadu
pies délku celého tabofiste a sbiraji se odpadky — papirky od zvykacek a bonbont, gumicky atp., jsou to pred-
mety drobné velikosti, které déti nevédomky odhodi mimo odpadkové kose.
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novinky a jak se na né tane¢ni lektofi ptipravuji a dale se bude vénovat predstaveni jednot-
livych pracovnikii tdbora. Posledni sekce je zdmérné vénovana anketam, které budou
pro tieti turnus pfinosnym informacnim zdrojem a bude slouzit jako feedback od zakazniki.

Jak by mohl takovy newsletter vypadat ukazuje ptiloha P X.
e Narozeninova pfani

Obchodni nabidky, e-bulletiny, vanocni a novoro¢ni piani a spousty dalSich e-mailt jsou
denné posilany z organizaci a instituci na online adresy a forma osobniho adresného dopisu
pro spoustu spolecnosti ztratila své kouzlo. Tteti turnus respektuje, ze zakaznici preferu;ji
online komunikaci, a proto se ji také povétSinou drzi a je tomu piihlizeno v komunikaéni
strategii. V tomto piipad¢ ale dochdzi na upfednostnéni offline svéta. Diky databazi zakaz-
niki a ucastnikl tdbora mize byt tieti turnus véas uvédomen, ze se blizi narozeniny nékte-
rého tcastnika tane¢niho tdbora. Tomu bude na jeho adresu zaslano piani k narozeninam, ke
kterému bude pfilozena néktera z reklamnich samolepek tfetiho turnusu. Sice se zvysi na-
klady pro provozovatele, ale dochazi tak k prohlubovani vztahu jak s ucastnikem (CS2) tak
se zakaznikem (CS1). Pfani k Vanoctim ¢i novému roku bude sdileno v ramci komunikace
na socialnich sitich a na webové strance tabora. Zamérné neni zvolen zptisob direct e-mailu
¢i direct mailu, protoze se tieti turnus nechce dostat mezi zasilatele nevyzadané posty, kterou

vétSina osob pouze smaze nebo vyhodi do kose.

Techniky pfimého marketingu by mély pfinést cenné informace, které diky data miningu lze
vyuZit pro dalsi strategické planovani. Newsletter je zdmérné zvolen v online podobé, coz
odpovida pozadavkim vyvozenym z dotaznikového Setfeni. Zaroven jsou Setfeny ndklady
na tisk a poStovné, navic se jedna o zodpovédnéjsi piistup v ramci odpovédného chovani
spoleénosti vi¢i prostiedi. Cinnosti, které prospivaji CSR jsou v souéasné dobé trendy a

zvySuji pozitivni image spolku u vefejnosti.
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11.5 Casovy harmonogram

Uspé$na strategie musi pocitat i s Gasovym planem, aby byl zajistén kladny priibéh viech
aktivit. Nize uvedena tabulka (Tab. 12) ukazuje predpokladané ¢asové rozlozeni. Je pocitano

jak s ptipravnou, tak realizacni fazi jednotlivych néstroju.

Tab. 12: Casovy harmonogram (viastni zpracovani)

2019 2020
¢ g T 8 2 T 8
Cinnost g g - AN 5 g § S5 a -
Z 2 0 x 5 2 2 8 ¢ ¥ o 0 2 & 9 - 5 2 @
6 6 g kX v 2 g o & 88 3 > 0 3 &% 5.2 2
V0 3 N J A 24P M A MO0 v N 4 &
Reklama

SEO
Tvorba microsite
Ptiprava obsahu na microsite
Profesionalni foceni personalu
Spusténi microsite
Sestaveni pozadavkl pro mobilni aplikaci
Registrace giphy.com, tvorga GIFu
Registrace do tdborovych katalogti
Ptiprava scénate naborového videa
Ptiprava textu a hudby pro naborovou piseit
Tvorba naborového videa
Ptiprava scénafe interaktivniho videa
Tvorba interaktivniho videa
Komunikace na socialnich sitich
Osobni prodej + Podpora prodeje
Osloveni potencialnich partnerti veletrhu
Prizkum vetejného minéni o veletrhu
Vyroba roll-upu
Vyroba darkovych piedméta
Prodej darkovych poukazii
Cenové zvyhodnéni
PR aktivity
Obed se zaméstnanci
Vytvoreni media kontakt listu
Vydavani tiskovych zprav
Ptiprava Flash mobu
Realizace Flash mobu
Stanoveni podminek sponzoringu
Ptiprava DOD/infomeetingu
Realizace DOD/infomeetingu
Spusténi soutéze - Navrh loga
Vyhodnoceni soutéze o navrh loga
Prace na jednotném vizualnim stylu
Primy marketing
Aktualizace databaze
Tvorba newsletteru
Rozeslani newsletteru
Tvorba prani k narozenindm
Rozesilani pfani k narozeninam
Zhodnoceni celého projektu



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 96

11.6 Personalni zajiSténi

Pro kazdy ukon musi byt stanovena odpovédna osoba, aby bylo jasné, kdo nese za jednotlivé
kroky odpovédnost a aby se dalo v kazdém ptipad¢ oznacit, kdo musi ptipadny problém fesit
nebo naopak koho je tfeba odmeénit pochvalou. Jelikoz vSichni oddilovi vedouci i praktikanti
¢innost na tfetim turnusu délaji dobrovolné v ramci vlastniho volného ¢asu, i v tomto piipade
se da s nekterymi z nich pocitat, diky jejich kvalifikaci a znalostem z profesniho Zivota. Od-
poveédnou osobu je v tomto piipadé mysSlena ta osoba, ktera zaroven bude na jednotlivych
ukolech pracovat nejvice. Praktikanti a vedouct, ktefi nejsou zminéni v tabulce (Tab. 13) se
podileji na pripravach, ale nejsou plné odpovédni za dané faze.
Tab. 13: Personalni zabezpeceni (vlastni zpracovani)
Cinnost

Prace na jednotném vizualnim stylu (zahrnuje i
Sablony na newsletter, darkové predméty,

Odpovédna osoba

Externik grafik darkové poukazy, kupony, newsletter atp.)

Externi hudebnik Piiprava textu a hudby pro naborovou piseii
Tvorba a spusténi microsite, sestaveni
pozadavka pro mobilni aplikace, vyhodnoceni

Hlavni vedouci soutéze
Registrace na giphy.com a tvorba GIFu,
registrace do taborovych katalogl, piiprava
obsahu na microsite, ptiprava scénaie
naborového a interaktivniho videa, vyroba roll-

Zastupkyné vedouciho upu a darkovych predméti

Hlavni lektorka Piiprava a realizace Flash mobi

Oddilovy vedouci (student VS Profesionalni foceni a nati¢eni naborového a

obor Fotografie) interaktivniho videa

Ptiprava a realizace DOD, sout¢Z o navrh loga,
SEO, komunikace na sociahich sitich, vydavani

Oddilova vedouci (studentka
VS obor Marketingové
komunikace)

Provozovatel
Provozovatel a hlavni vedouci

tiskovych zprav, tvorba media listu, sprava
databaze registrovanych rodict, newsletter a
prani k narozeninam ditéte

Osloveni potencialnich partnera veletrhu,
pruzkum vefejného minéni o veletrhu, prodej
darkovych poukazi, cenové zvyhodnéni, obéd se
zameéstnanci, stanoveni podminek sponzoringu
Zhodnoceni celé¢ho projektu
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11.7 Finan¢ni plan

Rozpocet (Tab. 14) je stanoveny na zakladé vytyCenych cili, kterych chee treti turnus do-
séhnout a zvolenych médii, ktera jsou specifikovana v komunikacnim mixu. Pii jeho sesta-
vovani byla snaha o co nejmensi vydaje, tzn. ze hodné technik je lowcostovych, ale nékteré
nastroje se bez vétsi investice presto neobejdou. Financni zatizeni projektu je orientacni,
neda se v soucasnosti piesné vycislit, jelikoz zavisi na moznostech tretiho turnusu, neoceka-

vanych zménach v projektu a na budouci situaci na trhu.

Tab. 14: Financni zabezpeceni (vlastni zpracovani)

Cinnost Pocet (ks) Jednotkova cena (K¢) Celkova cena (K¢)
Reklama
Registrace do taborovych katalogti
katalogtaboru.cz 12 49 588
cesketabory.cz 1 1999 1999
Osobni prodej + Podpora prodeje
Prizkum vefejného minéni o veletrhu stanovi se na zdaklade dohody s partnery
Vyroba roll-upu 1 1000 1000
Vyroba darkovych predméti
Potitko 20 17,20 344
Ruénik 10 4441 444,10
Triko 10 124,51 1245,10
Ksiltovka 10 35,90 359
Batoh 5 227,90 1139,50
Flash disk (4G) 10 80 800
Oddilové fotografie 75 4,50 337,50
Cenové zvyhodnéni 5% 182,50 13687,50
PR aktivity
Obéd se zamestnanci 14 250 3500
Den otevienych dveti
Obcerstveni 1 5000 5000
Soutéz

Cena 1. misto 1 300
Cena 2. misto 1 200
Cena 3. misto 1 100

Piimy marketing
Ptani k narozeninam

Znamka 75 19 1425

Obalka 75 1 75

Samolepky 75 2,50 187,50

Tisk prani 75 2 150
Personal

Externi grafik 1 15000 15000

Externi hudebnik 1 5000 5000

CELKOVA CENA v KC 52881,20
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Veskeré prostredky jsou kalkulovany podle readlnych cen k 31. bfeznu 2019. Kazdé polozka
je stanovena jednotkovou cenou a celkové vypocitana podle poctu potiebnych kusi. U po-
loZzky cenové zvyhodnéni je pocitana procentudlni sleva z celkové ceny sluzby. Neptedpo-
klada se, ze by cenového zvyhodnéni vyuzili Gplné€ vSichni zakaznici, ale v rdmci vypoctu
moznych nakladu je v tomto ptipadé uvedena jednotkova cena 182,50 K¢ (tj. 5% sleva z jed-
noho prodané¢ho behu) a nasobena 75 moznymi kupujicimi. Odhaduje se zhruba tretinovy
zajem, ale provozovatel by mél radéji kalkulovat se zvySenym zajmem, aby jej vysledné

hodnoty nezaskocily.

11.8 Méreni efektivity a kontrola zpétné vazby

Uspésnost nékterych fazi se mize méfit v priib&hu strategie, zhodnoceni kratkodobych cili
by mélo probéhnout v obdobi prosince 2020. Jakym zpiisobem se budou méfit diléi kroky
zachycuje tabulka (Tab. 15).

Tab. 15: Vymezeni merent jednotlivych kroki (viastni zpracovani)

Cinnost

SEO a microsite
GIF

Registrace do taborovych katalogl
Naborové video

Interaktivni video

Komunikace na socialnich sitich

Navrh realizace veletrhu
Darkové predméty
Darkové poukazy
Cenové zvyhodnéni

Obéd se zaméstnanci

Vydavani tiskovych zprav
Flash mob

DOD

SoutéZ o navrh loga

Newsletter
Piani k narozeninam
Celkové zhodnoceni

Hodnoceni dlouhodobych cilti neni zminéno z toho ditvodu, Ze u vétSiny budou probihat

pfipravné faze.

Ukazatel méreni

Reklama

Navstévnost stranek

Pocet pouziti GIFu

Pocet registrovanych, kteti na tabor narazili v

katalozich

Pocet nové registrovanych osob

Pocet sdileni a shlédnuti videa

Pocet interakei (libi se mi, sdilet, komentar)
Osobni prodej + Podpora prodeje

Reakce hejtmana a reprezentanta kongresti

Olomouckého kraje

Pocet zakoupenych predméta

Pocet prodanych poukazi

Pocet prodanych kusii za niz$i cenu

PR aktivity
Spokojenost zaméstnanct

Pocet uvetejnénych ¢lankt

Pocet z(iCastnénych déti

Pocet navstévniki akce

Pocet prihlasenych soutéznich dél
Piimy marke ting

Pocet piihlasenych odbérii a reakce na ankety
Pocet responsi na prani
Sumarizace uspésnosti v§ech krokt

Termin méfeni

1 x za mésic
1 x za mésic

Rijen 2020
Zpracovani az v 2021
Zpracovani az v 2021
1 x za mésic

Biezen 2020

1 x za ¢tvrt roku
Prosinec 2020
Listopad 2020

srpen 2020

Bfezen, ¢erven, srpen, fijen

2020, leden 2021
Cervenec, listopad 2020
Cerven 2020

Prosinec 2019 - leden 2020

Bfiezen, ¢erven, srpen, fijen

2020, leden 2021
1 x za mésic
Prosinec 2020
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11.9 Rizika strategie

Pti planovani musi byt zohlednéna 1 mozna rizika, kterd mohou narusit cely projekt. Jedna
se o faktory, které 1ze Casto predvidat anebo ovlivnit. Tabulka (Tab. 16) poukazuje na rizi-

kové faktory, se kterymi se provozovatel tietiho turnusu miize setkat.
Tab. 16: Potencialni hrozby a jejich odstranéni (viastni zpracovani)

Cinnost Riziko Eliminace rizik
Reklama
SEO Nevhodné vyhotoveni analyzy. Ptepracovani analyzy, najeti externiho marketéra na praci.
Zvazeni placené propagace webovych stranek,
Mala navstévnost, $patné zvoleny  prepracovani obsahu, umoznéni piihlaseni na tabor pouze

Microsite obsah, neregistrovani ¢lend. s registraci.
Néborové video Nevkusné provedeni videa. Ptepracovani konceptu, zpracovani videa profesionalem.

Stazeni videa a zanechani ho na event, pfepracovat video,
Interaktivni video Nepochopeni videa. zpracovani videa profesionalem.

Minimalni zpétna vazba od cilové  Zména strategie socialnich siti, jiné piispévky, nové sdilené
Socialni sité skupiny. formaty a zviditelnéni diky hostovani osob.
Osobni prodej + Podpora prodeje

Osloveni potencialnich partnert veletrhu Nezajem o spolupraci. Zamgfeni se na jiné partnery.
Prizkum vefejného minéni o veletrhu Nezijem o veletrh. V¢asné zjisténi = opusténi projektu.

Zjisténi, zda byly zvoleny spravné reklamni predméty,
Darkové predméty Nezijem o pfedméty. nahrazeni jinymi pfedméty.
Darkové poukazy Nezijem o poukazy. Vyrfazeni aktivity z projektu.
Cenové zvyhodnéni Nezijem o slevu. Vyrfazeni aktivity z projektu.

PR aktivity

Evidentni problém mezi provozovatelem a personalem,
Obéd se zaméstnanci Nezajem o spolecny obéd. Zjistit, co se stalo.
Media kontakt list Spatné zvolena média. Reserse zurnalistd a vybér vhodnéjsich médii.
Flash mob Mala cast na eventu. Zména nacasovani, prostor, zleheni sestavy na tancovani.
Sponzoring Naroé¢né podminky pro spolupraci. Snizeni naroku.

Zlepseni propagace eventu, lepsi naasovani, atraktivnéjsi
DOD Mala ticast na eventu. program.
Soutéz Neucast na soutézi. Lepsi nacasovani, zdiraznéni vyher, komunikovani soutéze.

Nepochopeni stylu, nesympatie k  Setfeni, co presné neni hezké/v potadku s novou formu a
Jednotny vizualni styl vysledné formé. piepracovani v synergicky prvek.
Piimy marketing

Databaze Spatné a neaktualni informace. Kontrola udaji a kontaktovani osoby pro napravu.
Newsletter Nedostatek obsahu, odhlasovani. Zména obsahu newsletteru, uprava ¢etnosti zasilani.

Zména vzhledu a dodani do obsahu, Ze se mohou o pfani
Ptani k narozeninam. 74dna reakce na prani. podélit napt. sdilenim.

Je vidét, Ze rizik je pomérné dost. Nejvice mize provozovatel tfetiho turnusu narazit na ne-
z4jem zakaznik1l, neucasti cilovych skupin na eventech nebo nepochopeni komunikovaného
sdéleni. Dal§imi moznymi riziky jsou okolni faktory, na které se velmi Spatné reaguje —jedna
se predevs§im o negativni ekonomickou situaci, nepfizen pocasi nebo zvySovani legislativni

zatéze a zvySovani bezpecnostnich rizik pfi praci s détmi.
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12 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Na zakladé vysledkl situacni analyzy vznikla komunikacéni strategie tietiho turnusu LDT
Sigma Lutin pro tfi cilovi skupiny: CS1 Rodic jako platici zakaznik, CS2 Dit¢ a mladeznik
jako uzivatel sluzby a CS3 Potencialni zakaznici. Kviili neexistujici marketingové strategii
byla pro potieby této prace formulovana vize a mise tfetiho turnusu jakozto vychozi body

pro stanoveni komunikacnich cili.

Cile byly stanoveny s ohledem na ¢asovy horizont, kdy by mély byt splnény. Kratkodobé
cile — sjednoceni vizuélniho stylu, urychleni prodeje sluzby, zvyseni informovanosti cilové
skupiny CS1 o popularité tabora, nato¢eni naborového videa a vytvoreni kladného medial-
niho obrazu. Dlouhodobé cile — navazani spolupréace se sponzory, udrzeni si dobré povésti,
pravidelné prohlubovani vztaht se stdvajicimi zakazniky, zaloZeni veletrhu v Olomouci, vy-
voj aplikace a rozsifeni zadkaznické zakladny. Pro splnéni téchto cilii bylo stanoveno sdéleni
pro kazdou cilovou skupinu zvIast' a zaroven se stanovily klicové myslenky komunikace
bez vazby na cilovou skupiny. Obecné se bude klast diraz na tfeti turnus jako jednic¢ku
v Olomouckém kraji v pofddani détského tanec¢niho tabora a na tieti turnus jako stabilniho

poradatele s 10letou tradici a skolitele vice nez 800 déti.
Snaha o dosazeni cilti bude zprostfedkovana komunika¢nim mixem:

e Reklama — analyza a optimalizace webovych stranek u vyhledavaci, vytvoreni
microsite, pravidelnost a aktivita na socidlnich sitich, vyvoj aplikace, nato¢eni nabo-
rového a interaktivniho videa, registrace do internetovych katalogt zviditelujici po-
fadatele taborl a vytvoreni vlastniho GIFu.

e PR - zaméstnanciim budou hrazeny néklady na schiizku, kterou pravideln¢ uzaviraji
tabor; dojde k vytvofeni media kontakt listu, diky kterému budou osloveny vhodné
podptrné medialni prostfedky; ti¢astnici se budou schéazet dvakrat rocné na Flash
mobech; dojde ke stanoveni zdkladnich podminek provozovatele pro navazani spo-
luprace se sponzory; uspotfada se Den otevienych dveti a zapracuje se koncept jed-
notného vizudlniho stylu, ktery bude doprovazen soutézi pro ucastniky tabora o na-
vrh nového loga pro tfeti turnus.

e Podpora prodeje — novée piibydou darkové predméty, darkové poukazy, v budoucnu

1 kupony a pfi otevirani pfihlasovani na tfeti turnus probéhne cenové zvyhodnéni.
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e Piimy marketing — pétkrat do roka bude registrovanym osobam zaslan newsletter a
diky databazi se budou postou zasilat ptani k narozenindm ucastniktim tabora jako
direct mail.

e Osobni prodej — prvnim krokem pro zalozeni veletrhu volno¢asovych aktivit pro déti
a mladez v Olomouckém kraji bude osloveni hejtmana Olomouckého kraje a repre-
zentanta kongresového cestovniho ruchu v Olomouckém kraji s nabidkou spoluprace

na projektu.

Jednotlivé techniky a nastroje musi byt zapracovany do ¢asového planu. Ten je stanoven
od ¢ervna 2019 do prosince 2020, kdy dojde ke zhodnoceni strategie a splnéni kratkodobych
cilu.

Persondlni stranku zajiSt'uji praktikanti, oddilovi vedouci, zastupkyné vedouciho, hlavni ve-

douci, provozovatel a na praci, kterd neni v profesnich moznostech a kompetencich zmin¢-

nych osob, budou najati externi grafik a externi hudebnik.

Jednotlivé kroky, prostiedky vyuzivané ke kazdému ukonu i persondlni zabezpeceni byly
zvazeny v zavérecné kalkulaci. Ta byla stanovena na zakladé stanovenych cilt. Jak je celd
strategie efektivni a jestli byla spravné nastavena se dozvi provozovatel z vysledki, které
budou zméteny. Kazdé méfeni vyzaduje trochu jiny pfistup a ¢asové obdobi, s ¢imz se

v kontrolni fazi pocita.

Projektovou ¢ast uzavira zhodnocenti rizik, které mohou ovlivnit cely projekt. Jsou zde na-

vrzeny nékteré mozné zpiisoby eliminace téchto rizik.
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ZAVER

Tteti turnus LDT Sigma Lutin plsobi na trhu deset let a proslo jim na osm stovek tc¢astnikd.
Doposud provozovatel aktivné a cilen¢ nevyuzival marketingovy pfistup ve svych sluzbach.
Cilem této prace bylo vytvofit takovy projekt komunikacéni strategie, ktery pomtize provo-
zovateli letniho détského tabora urychlit prodej jeho sluzby, zvysit informovanost cilové
skupiny o popularité tdbora a zajistit tak stabilni provoz s optimistickymi vyhlidkami do bu-

doucna pro jeho rozsifeni.

V prvotni fazi bylo nutné definovat zékladni terminy v teoretickém ramci a pochopit marke-
tingovou komunikaci a koncept komunikacni strategie ve spojeni s volnocasovymi aktivi-
tami. V ramci uplatnéni marketingovych krokii na oblast pofadani zotavovacich akci byla
vymezena i terminologie marketingového vyzkumu. Explorace vnitinich a vnéjsich aspektii
ttetiho turnusu napomohla pochopeni jeho soucasné situace. Pouzitymi metodami jsou
SWOT analyza, analyza 4P, PESTLE analyza a Porterova analyza péti sil. Nasledoval mar-
ketingovy vyzkum, ktery si kladl za cil zjistit postoje zdkaznikl vici tfetimu turnusu a jeho
komunika¢nim aktivitim. Nova strategie byla postavena na vysledcich dotaznikového Set-

feni a na vysledcich analytickych technik. Ty zaroven odpovédély na vyzkumné otazky:

Jaka specifika zotavovaci akce jsou pro respondenty dalezita? Mezi zkoumané a hodnocené
parametry zotavovacich akci patii kvalifikovanost pracovni sily, pfedchozi zkuSenosti a po-

sudky, prezentace tdbora a jeho komunikace vic¢i rodi¢tim.

Jak rodi¢e vnimaji tfeti turnus LDT Sigma Lutin? Tteti turnus je rodi¢i oznaCovany jako
vyborny, kreativni, netradi€ni, kvalitni ¢i spolehlivy. Respondenti jsou natolik spokojeni, ze

by tfeti turnus doporucili dal§im jedincim.

Jsou rodic¢e ucastnikli informovéni o tfetim turnusu? Informovanost rodi¢ii je na Spatné
urovni, nicméné jejich postoj vici nabyti novych informaci je pozitivni a chtéji se dozvédéet

vice ohledn¢ mist, kde jejich potomci travi volny ¢as v letnich mésicich.

Kladné ohlasy na rozsiteni komunikac¢nich aktivit v rdmeci tfetiho turnusu podnécovaly k vy-
pracovani dalSich fazi komunikacni strategie. Byly navrzeny cilové skupiny a sdéleni
pro jednotlivé cilové skupiny, stanovily se cile dlouhodobého 1 kratkodobého charakteru.
Jednotlivé techniky komunikaéniho mixu byly stylizovany tak, aby co nejvice odpovidaly
pfedchozim poZadavkim. Na zékladé toho byl determinovan ¢asovy harmonogram, finan¢ni

plan a persondlni zajisténi celého projektu. Byl formulovan postup pro kontrolu a méteni
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kazdé metody a zaroven byla snaha o nalezeni co nejvice moznych rizik, které dana strategie

ma a zabezpeceni téchto rizik.

V kone¢ném dusledku lze fici, Ze bylo dosazeno stanovenych cilti — vznikl komplexni ma-
nual pro zajisténi komunikacni strategie pro tfeti turnus LDT Sigma Lutin. Dilezitym fak-
tem je, ze v minulosti ani souc¢asnosti provozovateli nevznikly zadné naklady spojené s mar-
ketingovymi aktivitami a jejich implementace do praxe pro n¢j bude vyrazné¢ nakladna.
Zapredpokladu, Ze se provozovatel rozhodne pracovat na strategickém planovani, tyto kroky
pro n¢j mohou byt zdsadni. Zavedeni strategie je doporucené, zejména pro dostani zavazku

integrované marketingové komunikace jako celku.
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AR

Atp.

b.r.
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Ceca.

Cit.

CPT
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O(

CL

CRDM
CsSU
DNB

DOD

Ed.
ES
Et al.
FAQ

FN

Price, Product, Promotion, Place — slozky marketingového mixu.

Akronym pro Attention, Interest, Desire, Action.
Augmented reality

A tak podobné

Bez roku

Byznys pro spole¢nost
Cirka

Citovéano

Cost per thousand

Cilova skupina

Corporate Social Responsibility
Cislo

Clanek

Ceska republika

Ceska rada déti a mladeze
Cesky statisticky Gifad
DomasSov nad Bystfici

Den otevienych dvefi
Elektronicky/-4/-¢

Editor

Evropska spolecenstvi

Et alii

Frequently asked questions
Fakultni nemocnice

Gigabit
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GDPR General Data Protection Regulation

GE General Electric

GIF Graphic Interchange Format

HDP Hruby domaci produkt

HTML Hypertext Markup Language

1ZS Integrovany zachranny systém

K¢ Koruna ¢eska

Ks Kus

L. A. Los Angeles

LDT Letni détsky tabor

MHD M¢stska hromadna doprava

MPSV Ministerstvo préace a socialnich véci

MS Microsoft

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
Napt. Naptiklad

Obr. Obrazek

PCR Policie Ceské republiky

PESTLE Akronym pro Political, Economical, Social, Legal, Ecological. Stejny

vyznam pro PESLTE, PESTEL, PEST, STEP, PESTE, PESTLE.

Popf. Popftipadé (pfipadng)
PR Public Relations

Q&A Questions and Answers
R Respondent

Resp. Respektive

S. Strana

Sb. Sbirka
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SWOT Akronym pro Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.
Tab. Tabulka

Tj. To jest

TJ Té&lovychovna jednota

TV Televize

Tzn. To znamena

Tzv. Takzvany

VO Vyzkumna otdzka

VR Virtual reality

VOS Vyssi odborna skola

WOM Word of Mouth

70 OS KOVO Zakladni organizace Odborového svazu kovodélnik

v

ZS Zakladni Skola
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PRILOHA P I: SCENAR ROZHOVORU

Pro hladky prubéh rozhovort byl vytvoren scénaf, ktery byl k dispozici pro tazatele. Za-
mérn¢ byly zvoleny pouze otazky vztahujici se ke kvalifikaci respondentl a zptsobu jejich
zaclenéni do persondlni sféry tietiho turnusu LDT Sigma Lutin. Celkem bylo rozhovoru po-
drobeno sedm respondentil, z toho se jedna o pét oddilovych vedoucich, jednoho zastupce
hlavniho vedouciho a jednoho hlavniho vedouciho. Zarovei byl v ramci respektovani etické

praxe formulovan informovany souhlas pro respondenty.
Utastnici jednotlivych rozhovori

Respondent ¢. 1 (R1): 24, studentka VS

Respondent €. 2 (R2): 29, recepcni a pritvodkyné
Respondent &. 3 (R3): 22, studentka VS

Respondent €. 4 (R4): 30, chauffeur

Respondent ¢. 5 (R5): 25, student VS

Respondent €. 6 (R6): 27, socialni pracovnice

Respondent €. 7 (R7): 29 let, specialista technické podpory

Jednotlivé rozhovory probéhly béhem dvou dni, a to v terminu 2. 2. 2019 v Praze se tfemi
respondenty (R1, R3, R7) a 3. 2. 2019 v Olomouci s respondenty ¢tyfmi (R2, R4, RS, R6).
Odpovédi byly zaznamenavany vyzkumnici do textového editoru Microsoft Word. Diky
tomu, Ze tazatelka zna kazdého respondenta osobné, nebylo tfeba do ptipravy zahrnout vza-

jemné seznameni. Kazdy z rozhovort trval zhruba 60 minut.



Harmonogram 2. 2. 2019

5%

Cas Ukol Respondent| Misto
10:00 — 10:15 Se’znamem s gcelem rozl}ovoru a tématem R1 Praha
prace, podpis informovaného souhlasu
10:15 — 10:45 [Rozhovor R1 Praha
10:45 — 10:50 [Prostor pro dotazy respondenta R1 Praha
10:50 Podékovani, rozlouCeni R1 Praha
1100 — 11:15 Se@amem s l.lcelem rozhrovoru a tématem R3 Praha
préace, podpis informovaného souhlasu
11:15 — 11:45 [Rozhovor R3 Praha
11:45-11:50 [Prostor pro dotazy respondenta R3 Praha
11:50 Podékovani, rozlou¢eni R3 Praha
Prostor pro obéd tazatelky
13:00 — 13:15 Se@amem s l.lcelem rozhrovoru a tématem R7 Praha
prace, podpis informovaného souhlasu
13:15 — 13:45 |[Rozhovor R7 Praha
13:45 -13:50 |Prostor pro dotazy respondenta R7 Praha
13:50 Podékovani, rozlou¢eni R7 Praha
Harmonogram 3. 2. 2019
Cas Ukol Respondent | Misto
10:00 — 10:15 [Seznameni s ti¢elem rozhovoru a tématem R2
, . , Olomouc
préace, podpis informovaného souhlasu
10:15 — 10:45 [Rozhovor R2 Olomouc
10:45 — 10:50 [Prostor pro dotazy respondenta R2 Olomouc
10:50 Podékovani, rozlouCeni R2 Olomouc
11:00 — 11:15 [Seznameni s uc¢elem rozhovoru a tématem R4
, .. , Olomouc
prace, podpis informovaného souhlasu
11:15 — 11:45 [Rozhovor R4 Olomouc
11:45 -11:50 |Prostor pro dotazy respondenta R4 Olomouc
11:50 Podékovani, rozlou¢eni R4 Olomouc
Prostor pro obéd tazatelky
13:00 — 13:15 [Seznameni s uc¢elem rozhovoru a tématem R5
, .. , Olomouc
prace, podpis informovaného souhlasu
13:15 — 13:45 |[Rozhovor R5 Olomouc
13:45 -13:50 |Prostor pro dotazy respondenta R5 Olomouc
13:50 Pod€kovani, rozlouCeni R5 Olomouc
14:00 — 14:15 [Seznameni s uc¢elem rozhovoru a tématem R6
, . , Olomouc
prace, podpis informovaného souhlasu
14:15 — 14:45 |[Rozhovor R6 Olomouc
14:45 -14:50 |Prostor pro dotazy respondenta R6 Olomouc
14:50 Podékovani, rozlou¢eni R6 Olomouc




Oblast zajmu: Kvalifikace a zaclenéni personalu tretiho turnusu LDT Sigma Lutin
Otazka €. 1: Jak jste se na tabor dostal/a?

Popis: Kdo Vam o tabore rekl, proc jste chtel/a byt vedouci. Cokoli, co Vis inspirovalo k

tomu byt vedouci na tanecnim tabore.

Otézka ¢. 2: Co Vam ptinasi prace vedouciho?

Popis: Pozitiva a negativa toho, Ze jste vedouci na détském tanecnim tabore.
Otéazka ¢. 3: Jakou mate vyhodu jako vedouci oproti jinym vedoucim?

Popis: Co z Vas déla nejlepsiho vedouciho, vzor pro déti. Diivod, pro¢ Vas maji déti jako

autoritu uznavat. Priklad néjaké Vasi konkurencni vyhody.
Otazka €. 4: Jaké je Vase vzdélani a kvalifikace, které z Vas dé€laji dobrého vedouciho?

Popis: Praxe nebo cokoli, co Vam miize pomoci pri praci s détmi, nemusi to byt oficidlni
dokumentace. Zde se mohou objevit jakékoli zkusenosti a dovednosti nasbirané za cely Vas

Zivot.



PRILOHA P II: ZAZNAM ODPOVEDI RESPONDENTU

Respondent

Odpovéd’ na otazku ¢. 1

R1

Kamaradka, ktera uz tiborem prosla jako praktikantka, mi nabidla pozici tanecni lektorky a
praktikantky. Vzhledem k tomu, Ze mam rada tanec i déti, byla jsem moc rada, Ze tahle nabidka ptisla.
K vedoucimu jsem se propracovala az postupné.

R2

Vedouci na tdbote jsem zadala délat uz v 18 letech pfes DDM v navaznosti na zkuSenosti jako
praktikant a neskute¢né mé to bavilo. BohuZel tento tabor skonc¢il, jelikoZ hlavni vedouci §la do
diichodu. Kdyz mé pak kamarad, ktery déla hlavase (hlavni vedouci, pozn. autorky) v DomaSovée,
oslovil s nabidkou pfipojit se k jejich part¢ a oprasit skvélé tdborové vzpominky, nevahala jsem.

R3

Od mala jsem na tabor jezdila rok co rok, a to prostfedi jsem si natolik zamilovala, Ze jsem se rozhodla
jednou jezdit i jako praktikant nebo vedouci.

R4

Pfijel jsem na navstévu za Tondou a jelikoZ jeden z praktikanti musel z pracovnich diivoda odjet,
z predchozich let jsem mél zaskoleni na pozici oddilového vedouciho, tak jsem ho zastoupil a uz u

RS

Od 10 let jsem jezdil na 1. turnus, poté jsem tam od 16 let jezdil jako praktikant, poté se zakladal 3.
turnus. Tak néjak jsem k tomu od malicka smefoval, bavi mé prace s détmi.

Ré6

Jezdila jsem na 1. turnus jako dit€¢ a vedouci Johny (zakladatel tretiho turnusu, pozn. autorky) mi
nabidl, jestli nechci jet na 3. turnus jako praktikant.

R7

Na tabor jsem byl pozvan Johnym, ktery nas turnus zalozil, se kterym jsme délali vedouci na jiném
tabofe. Vedoucim jsem se chtél stat, protoZze mam rad praci s détmi a chci, aby déti poznaly tdborovy
svét jako ja, kdyZ jsem byl v jejich véku.

Respondent

Odpovéd’ na otazku ¢. 2

R1

Jako nejvetsi pozitivum beru vyboceni z bézného zivota/ze stereotypu v rusném meésté. Libi se mi ten
zpusob aktivni relaxace, kdy diky neustale probihajicim aktivitim miizu zapomenout na problémy a k
tomu mi mimo jiné (né¢kdy) pomahaji i déti, které mi diky svoji bezprostfednosti dokazi zlepsit naladu.
Dalsim pozitivem je pro mé kolektiv, ve kterém se citim dobfe. Negativem je pro me ale urcité fyzické
i psychické vypéti, které "vedoucovstvi" pfinasi.

R2

Ptinasi mi to desetidenni oprosténi od vSednich starosti, kdy myslim jen na déni v tabofe. S détmi se
zase citim mladsi a vyblbnu se v pfirodé. Negativa spatiuju v tom, ze po téchto dnech stravenych s
détmi si stale nejsem jistd, ze chei svoje vlastni. (smich)

R3

Piinasi mi obrovsky naval pozitivni energie, kterou déti dokazou piedat. Taky mé prace s détmi uci
vetsi trpélivosti a zodpovednosti.

R4

Rozhodné jiny druh prace, nez délam po cely rok, dale mam radost, kdyz vidim, ze to déti bavi. V
posledni dobé, po par letech pobytu v zahrani¢i, si uzivim ten rozdil, jak jsou ceské déti hodné a
vychované. Z negativ pouze totalni fyzické vyCerpani po tabote.

RS

Pozitivum? Miizu na néjakou dobu vypnout a délat to co mé bavi. TI ty negativa se rozhodné najdou.
S détmi je to boj a za tak kratkou dobu se nedaji pfevychovat v normaln¢ fungujici jedince, coz je
znacné iritujici.

R6

Pozitiva: Radost z prace s détmi, za 1éta vybudovany vztah s détmi, seberealizace — mohu détem néco
ptredat v ramci her, programu po oddilech, pocit sounaleZitosti v komunité, parta vedoucich — spole¢né
straveny Cas a upevnéni vztahu, pobyt v piirod¢ a taborovém prostiedi. Pfekvapivé negativa asi zadna
nevidim.

R7

Jako hlavni vedouci mam na starosti hlavné "oddil" vedoucich, to ma své vyhody i nevyhody. Jedna z
vyhod je napiiklad, ze takovy "oddil' je samostatny a neni tfeba vysvétlovat, pro¢ nesmi nebo musi
délat véci spojené s chodem tabora. A mezi nevyhody patii, Ze jednam s lidmi, ktefi maji kazdy svou
hlavu a je tedy nutné je korigovat, aby se jako celek chovali jednotné.




Respondent

Odpovéd’ na otazku ¢. 3

R1

Mou vyhodou je to, ze déti zaroven ucim i tanci, prichazim tedy do styku s kazdym ditétem a s kazdym
ditétem si utvaiim jakysi vztah, znam ho jménem atd. Komunikuji s nimi mnohem vic nez ostatni
vedouci, protoze s nimi travim mnohem vice ¢asu a myslim si, Ze pravé diky tomu se mi déti vic
oteviou a utvari si se mnou kamaradsky vztah, diky kterému se chtéji na tabor vracet.

R2

Myslim, ze moje vyhoda je v tom, ze mam piirozenou autoritu. Mam silny hlas a déti vi, ze kdyz se
rozzlobim, neni radno si se mnou zahravat. Naopak ale také védi, Ze si nimi dokdzu udélat srandu a
zablbnout a nemusi se bat s ¢imkoli za mnou prijit.

R3

Nemyslim si, ze né¢im vynikdm mezi ostatnimi, jistou vyhodou vSak miize byt znalost prostiedi a okoli
tabora, kterou mam diky tomu, jak dlouho uz na toto misto jezdim.

R4

Jedinou vyhodou, ktera mé napada, vidim v mnoha letech praxe na tomto tabore. Zaroven jsem jezdil
na tabor jako dit€, takze pii problémech vidim i druhou stranu mince. A hlavné si myslim, ze
fungujeme skvéle jako tym.

RS

Skoro desetileta taborova praxe, od 18 let pisobim jako trenér v Olomouckém oddilu zapasu a
posledni 3 roky v oddile v Dubu — takze s détmi pracuji celoro¢né. Mam netradicni konicky — mam
détem co nabidnout. Jsem porad tak trochu dité, takze si s nimi dobie rozumim a jsem pro kazdou
srandu.

R6

Nevim, co ze m¢ d¢la nejlepstho vedouctho oproti ostatnim, spiSe zminim, co je pro mé& jako prace
vedouciho dileZité. Nejvice se snazim o to, aby se déti v oddile mély navzijem rady, mély pocit néjaké
sounaleZitosti, staraly se o sebe navzajem a mély tymového ducha. Zkratka aby spolupracovaly, t&Sily
se na sebe, celkové si uzivaly. Davam jim tfeba rtizné ukoly, kde spolu musi néco vymyslet, poznat se
navzajem atd. Myslim, Ze pravé tyto jejich vztahy jsou diivodem, pro¢ se tak rady na tabor vraci.

R7

Jako hlavni vedouci mam tu vyhodu, Ze zatim co vedouci musi poslouchat mé¢, tak ja vedouciho
poslechnout mtizu.

Respondent

Odpovéd’ na otazku €. 4

R1

Prakticky celou stfedni Skolu jsem vyuCovala tanec v taneéni skupiné Dancers4You, kde jsem se
naucila komunikovat jak s malymi détmi, tak se star§imi. D4l jsem vystudovala Vyssi odbornou skolu
socialné pravni, kde jsem studovala obor Socidlni pedagogika. Béhem studia jsem prosla deseti
zatizenimi, kde jsem vykonavala svou praxi. Od zékladnich Skol, pies druziny, ale i détské domovy a
fondy ohrozenych déti.

R2

Moje nejvetsi praxe je bezpochyby pohyb v taborovém prostiedi od 15 let jako praktikant a posléze
jako vedouci. V 18 letech jsem absolvovala i kurz pro vedouci pod DDM. Na zamku, kde jsem
pracovala, jsem také Casto provazela skupiny déti. Umim je zaujmout a mluvit s nimi tak, aby mé
poslouchaly a néco si z mé feci také odnesly.

R3

Mé vzdélani ani studijni obor nijak nesouvisi s praci s détmi. Sanci pracovat s détmi na tibofe jsem
dostala teprve pred par lety, a tak se stale ucim, od kolegl nebo z vlastnich poznatkt, byt lepsim a
lep$im vedoucim.

R4

Mém vystudovanou VOS cestovniho ruchu, ale vice mi podle mé davaji roky ve skautském oddile v
détstvi.

RS

Jsem mistr republiky v zapase fecko-fimském a ve volném stylu. Jsem piedsedou oddilu zapasu TJ
Sokol Dub nad Moravou. Takze se ¢asto setkavam s vypjatymi situacemi, kde je potieba rozhodnout.

R6

Bakalarské studium soc. pedagogiky, praxe v druzin€, prace au-pair v zahranici, hlidini mych netefi,
kdyz bylo tfeba.

R7

Na tabory jezdim pravideln¢ jiz od roku 1997, takze vim, jak funguji a jiz 13 rokt délam kazdé Iéto

vedouciho.




PRILOHA P III: INFORMOVANY SOUHLAS

Informovany souhlas

Informovany souhlas se tyka ucasti respondenta a poskytnuti podkladi k diplomové praci

Bc. Aleny Bittenglové na téma ,,Komunikac¢ni strategie tfetiho turnusu LDT Sigma Lutin®.

Rozhovor je zaméfen na kvalifikovanost a zaclenéni persondlu tietiho turnusu LDT Sigma
Lutin a je urCen osobam, které jsou zaméstnany jako hlavni vedouci, zastupce vedouciho

nebo oddilovy vedouci pro tieti turnus LDT Sigma Lutin.

Vase ucast na rozhovoru je zcela dobrovolnd. Zodpovézeni jednotlivych otdzek je pouze a
jen na Vas, neni Vasi povinnosti na n¢ odpovidat. Rozhovor i jeho zaznamenavani maze byt
kdykoli ptferuseno nebo ukonceno, bude-li si to respondent prat.

Véami poskytnuté tidaje a informace jsou povaZzovany za maximalné ditvérné a budou pouzity
jen pro potteby vyse zminovan¢ diplomové prace. Po dobu zdznamu i po jeho ukonceni ma

respondent moznost se vyjadrit k uvedenym tidajim a upravit je.

Zadam Vas o souhlas s casti na rozhovoru a s poskytovanim vyzkumného materidlu pro

diplomovy projekt ve formé elektronického pisemného zépisu.

Bc. Alena Bittenglova

Podle zakona €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udaji ve znéni pozdéjsich predpist, svym
podpisem udé@luji souhlas s Gcasti na poskytnuti rozhovoru a vyuziti odpovédi jako vy-

zkumny material v rdmci vySe uvedené diplomové prace.

Datum a misto Podpis respondenta



PRILOHA P IV: PORTEROVA ANALYZA — RESPONDENT 1

) Ve ’ ey A
\K:Dé/éli?b'h{ ¢ eborc) AL o fertininse

Konkurenéni rivalita v odvétvi Priimérné odhady na rok: |
2018 2023

Pocet konkurentl a jejich konkurenceschopnost S
(1 bod ~ milo slabych, 7 bodii — hodné stejné silnych konkurentil)

£
Ekonomicka situace v Ceské republice -Q . 6‘
1
2

(1 bod — pozitivni, 7 bodii — negativni stav)
Diferenciace sluZby q
(1 bod — vysokd, 7 bodd — nizké diferenciace sluzby)
Intenzita strategického usili J\
(1 bod — mald, 7 bodil — velkd intenzita) .
Vystupni bariéry z odvétvi /f /{
{1 bod — milo, 7 bodii — mnoho piekéazek)
Hrozba vstupu do odvétvi Priimérné odhady na rok:

2018 2023

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi < -
{1 bod - vysoka, 7 bodil — nizk& niarognost) )
Pristup ke kvalifikované pracovni sile Ll 6’
. (1 bod — obtiZzny, 7 bodil - snadny piistup)

Legislativni omezeni g ]'I

{1 bod — vysoké, 7 bodii — nizké restrikce)

Loajalita zakaznikd A /’
(1 bod — vysoka, 7 bodii - nizka loajalita)
Nakupni rozhodovani zakaznikil — reference J. 4
{1 bod — vyhovujici, 7 bodil — nevyhovujici parametry)
Vyjednivaci sila zakaznikia Primérné odhady na rok:

2018 2023
Cilové skupina jako vyznamny odbératel :'_ -}.
(1 bod — nevyznamnd, 7 bodl — vyznamna osoba)

Vyznam sluzby pro zdkaznika R
Naklady prechodu zikaznika ke konkurenci -4_ C_-.

(1 bod — nevyznamna, 7 bodil — vyznamna sluzba)
(1 bod — vysoké, 7 bodit — nizké niklady)
Moinost zpétné integrace «+
{1 bod — nepravdépodobny, 7 bodii — pravd&podobny krok)

Exklusivita zakaznika 6 ,}
(1 bod — nevyznamné, 7 bodii — vyznamné postaveni)
}’yjednivnci sila dodavatehi Priimérné edhady na rok:
2018 2023
Pocet a vyznam dodavatelii < s
| {1 bod — mnoho, 7 bodii — malo dodavatell)
| Standardizace sluzby 5 3
{1 bod - nizka, 7 bodfi — vysoka standardizace)

Vyznam odbératele pro dodavatele
{ (1 bod — maly, 7 bodii — velky vyznam) } C
| Diferenciace dodavatelii p 2
{(1 bod — nediferencovani, 7 bodfi — vysoce diferencovani) : =~
| Hrozba substitutii Priomérné odhady na rok:
2018 2023
Existence mnoha substitutii na trhu C —‘,_
{ (1 bod - malo, 7 bodii — mnoho substitutii)
Naklady zakaznika na prechod na substitut a 5
(1 bod — vysoké, 7 bodii — nizké ndklady)
Ochota zikaznikd ke zménd .9- 1
(1 bod — nizk4, 7 bodii — vysoka ochota)
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PRILOHA P V: PORTEROVA ANALYZA — RESPONDENT 2

Konkurenéni rivalita v odvétvi

Pritmérné odhady n.

a rok:

2018

2023

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost

{1 bod — malo slabych, 7 bodii — hodné stejné siln{ch konkurentil)

Ekonomicka situace v Ceskeé republice
(1 bod — pozitivni, 7 bodi — negativni stav)

Diferenciace sluzby
(1 bod — vysoka, 7 bodii — nizka diferenciace sluzby)

Intenzita strategického asili
(1 bod —mala, 7 bodi — velkd intenzita)

Vystupni bariéry z odvétvi
{1 bod — male, 7 bodl — mnoho pFekaZek)

/

Hrozba vstupu do odvétvi

Priimérné odhady n

2 rok:

2018

2023

Kapitalova naroénost vstupu do odvétvi
(1 bod — vysok4, 7 bodd — nizka nirotnost)

PFistup ke kvalifikované pracovni sile
(1 bod ~ obtiZny, 7 bodii — snadny piistup)

Legislativni omezeni
(1 bod — vysoké, 7 bodit — nizké restrikce)

Loajalita zakazniki
(1 bod — vysok4, 7 bodii — nizka loajalita)

/

Nakupni rozhodovani zakazniki - reference
(1 bod — vyhovujici, 7 bodii — nevyhowujici parametry)

2z

Vyjedndvaci sila zikazniki

Primérné odhady n

a rek:

2018

2023

Cilova skupina jako vyzoamny odbératel
(1 bod — nevyznamni, 7 bodi — vyznamné osoba)

Vyznam sluzby pro zakaznika
(1 bod — nevyznamnd, 7 bodl - vyznamna sluZba)

Naklady pfechodu zakaznika ke konkurenci
(1 bod — vysoké, 7 bodil — nizké niklady)

MoZnost zpétné integrace
(1 bod — pepravdépodobny, 7 bodt — pravdépodobny krok)

Exklusivita zakaznika
(1 bod — nevyznamné, 7 bodii — vyznamné postaveni)

5

Vyjednavaci sila dodavatelil

Primérné odhady n

a rok:

2018

2023

Pocet a viznam dodavateli
{1 bod — mnoho, 7 bodii — mélo dodavateld)

5

Standardizace sluzby
{1 bod — nizka, 7 bodli — vysokd standardizace)

9

Vyznam odbératele pro dodavatele
(1 bod — maly, 7 bodl — velky vyznam)

2

Diferenciace dodavateli
{1 bod - nediferencovani, 7 bodii — vysoce diferencovani)

2.

Hrozba substitutii

Primérné odhady na rok:

2018

2023

Existence mnoha substituth na trhu
{1 bod ~ malo, 7 bodid — mnoho substitutd)

Naklady zékaznika na pfechod na substitut
(1 bod —- vyscké, 7 bodll — nizké niklady)

Ochota zdkaznik{ ke zméné
(1 bod — nizka, 7 bodli — vysoki ochota)




PRILOHA P VI: PORTEROVA ANALYZA — RESPONDENT 3

@ S oo P

Konkurenéni rivalita v odvétvi Priimérné odhady na rok:
2018 2023
Pocet konkurenti a jejich konkurenceschopnost

{1 bod — milo slabych, 7 bodii —hodné stejn silnych konkurentii) 5
Ekonomick situace v Ceské republice
{1 bod — porzitivni, 7 bodd — negativni stav) A
Diferenciace sluzby
(1 bod - vysoka, 7 bodi — nizka diferenciace sluby) A
Intenzita strategického dsili .
(1 bod — mala, 7 bodu — velka intenzita) A
Vystupni bariéry z odvétvi
(1 bod — malo, 7 bodii — mnoho prekézek) A
Hrozba vstupu do odvétvi Priimérné odhady na rok:

2018 2023
Kapitidlova narocnost vstupu do odvetvi 5
(1 bod — vysoka, 7 bodii — nizk4 ndro¢nost)

Pfistup ke kvalifikované pracovni sile
. (1 bod — obtiZny, 7 bodl — shadny pFistup) ?’
Legisiativni omezeni
(i bod — vysoké, 7 bodi — nizké restrikce) 3
Loajalita zakaznikl
{1 bod — vysoka, 7 bodii - nizké loajalita) 2

Z

TR R oy oy

Nakupni rozhodovani zékaznikii — reference
(1 bod -~ vyhovujici, 7 bodil — nevyhovujici parametry)
Vyjednavaci sila zdkazniki Pramérné odhady na rok:

2018 2023

Cilova skupina jako vyznamny odbératel

(1 bod — nevyznamnd, 7 bodii — vyznamna osoba)

Vyznam sluzby pro zékaznika

(1 bod — nevyznamna, 7 bodi — vyznamna stuZba)
Niklady ptechodu zikaznika ke konkurenci

(1 bod ~ vysoké, 7 bodit — nizké niklady)

MoZnost zpétné integrace

(1 bod —nepravdépodobny, 7 bedil — pravdépodobny krok)
Exklusivita zakaznika

(1 bod —nevyznammé, 7 bodii - vyznanmmné postaveni)
Vyjednivaci sila dodavatelit Priimérné odhady ua rok:

2018 2023

S INB [ g
ISESERANISY <

Potet a vyznam dodavatelii
{1 bod — mnoho, 7 bodfi — mélo dodavatel) 5
;,

Standardizace sluzby

{1 bod — nizka, 7 bodii — vysoké standardizace)
Vyznam odbératele pro dodavatele

{1 bod — maly, 7 bodii — velky viznam) &
Diferenciace dodavateli
(1 bod — nediferencovani, 7 bodil — vysoce diferencovani) 7
Hrozba substitutii Primérné adhady na rok:

2018 2023

NN e 9

Existence mnoha substitutd aa trhu
{1 bod — malo, 7 bodii — mnoho substitui) 5 &
Naklady zakaznika na pFechod na substitut
(1 bod — vysoké, 7 bodil — nizké paklady) 9 5
Ochota zdkaznikd ke zméné
(1 bod — nizkd, 7 bodii — vysoks ochota) 2 3




PRILOHA P VII: PORTEROVA ANALYZA — AUTORKA PRACE

Konkurenéui rivalita v odvétvi Prumérné odhady na rok:
2018 2023

Potet konkurent a jejich konkurenceschopnost

(1 bod — mélo slabych, 7 bodd — hodné stejné silnych konkurenti)
Ekonomicka situace v Ceské republice

(1 bod — pozitivni, 7 bodit — negativni stav)

Diferenciace sluzby

(1 bod — vysoka, 7 bodit — nizka diferenciace sluZby

Intenzita strategického tsili .

(1 bod — mala, 7 bodh — velkd intenzita)

Vystupni bariéry z odvétvi

(1 bod — mélo, 7 bodii — mnoho pickdzek)

Hrozba vstupu do edveétvi Primérné odhady na rok:

2018 2023

>

Kapitdlova nérocnost vstupu do odvétvi

(1 bod - vysokd, 7 bodd — nizka niro&nost)

Pristup ke kvalifikované pracovni sile

(1 bod — obtiZny, 7 bodii — snadny piistup)
Legislativni omezeni

(1 bod — vysoke, 7 bodl — nizké restrikce)

Loajalita zakaznikii

(1 bod — vysokd, 7 bodii — nizka loajalita)

Nakupni rozhodovani zdkazniki — reference

(1 bod — vyhowvujici, 7 bodii — nevyhovujici parametry)
Vyjednévaci sila zdkaznikik Primérné odhady na rok:

2018 2023

A NSRS AN
A D™ .

Cilova skupina jako vyznamny odbératel
(1 bod — nevyznamnd, 7 bodl — vyznamna osoba)
Vyznam sluzby pro zikaznika

1 bod — nevyznamna, 7 bodf — vyznamna sluzba)
Niklady prechodu zakaznika ke konkurenci
(1 bod — vyseké, 7 bodfi — nizké naklady)

N ENENEE

MoZnost zpétné integrace 54

(1 bod — nepravdépodobny, 7 bodii — pravdépodobny krok) 2

Exklusivita zikaznika

(1 bod — nevyznamné, 7 bodli — vyznanmé postaveni) 5

Vyjednavaci sila dedavateli Priiméré odhady na rok:
2018 2023

Poéet a vyznam dodavatelit 4

(1 bod — mnoho, 7 bodii — malo dodavateli) &j

Standardizace sluzby

(1 bod — nizk, 7 boddi — vysokd standardizace) 4
Viznam odbératele pro dedavatele

(1 bod — maly, 7 bodia - velky viznam) é
Diferenciace dodavateld 4
{1 bod — nediferencovani, 7 bodii — vysoce diferencovani)

SR

Hrozba substitutia Primérné odhady na rok:
2018 2023
Existence mnoha substituth na trha é
(1 bod — malo, 7 bodlh — mnoho substitutii) f
Niklady zakaznika na pfechod na substitut 4
{1 bod — vysoké, 7 bodi — nizké naklady) 7/ a
Ochota zdkaznikd ke zméné ‘5 /Z
(1 bod ~ nizka, 7 bodii ~ vysoki ochota)




PRILOHA P VIII: DOTAZNIK

Mili rodicCe,

jsem studentka magisterského studia Fakulty multimedialnich komunikaci Univerzity TomaSe Bati

ve Zlin€ a v ramci své diplomové prace provadim Setfeni zaméfené na marketingovou komunikaci

ttetiho turnusu LDT Sigma Lutin. Rada bych Vas poprosila o vyplnéni nésledujicich otazek vztahu-

jicich se k tane¢nimu taboru.

Dotaznik je zcela anonymni a zabere Vam cca. 7 minut ¢asu. Ziskané informace poslouzi ke zpraco-

vani mé diplomové prace.

Dekuji za Vasi spolupraci a budu se na Vas a Vase drobecky t&Sit v srpnu!

Bc. Alena Bittenglova, praktikantka 3. turnusu

*povinné otazky

1.

i o o O o [

= S

b

Jaké znate détské tdbory v Olomouckém kraji?

Jak si zjistujete informace o Vami vybraném tabote? * (Vyberte max. 3 odpovédi.)
Navstévuji veletrhy, vystavy a dalsi akce propagujici volnocasové aktivity.

Pouzivam internetové vyhledavace (Google, Seznam atp.).

Prohlédnu si ptispévky na socialnich sitich (Instagram, Facebook, YouTube).

Staci mi par zakladnich informaci o tabote z katalogu, letdku nebo webovych stranek.
Snazim se najit reference od Gc¢astnikd minulych ro¢nik.

Kontaktuji poradatele, ptipadné vedouci tabora (e-mail, telefon).

Vyzaduji osobni setkdni s pofadatelem, ptipadné vedoucim tabora.

Je pro Vas dulezity kontakt s vedoucim Vaseho ditéte? * (Vyberte pouze jednu odpovéd.)
Ano, vzdy trvam na osobnim setkani s vedoucim mého dite.

Ano, vzdy zadam telefonni kontakt na vedouciho tabora.

Ne, sta¢i mi par informaci o vedoucich na webovych strankach potadatele.

Ne, nepottebuji o vedoucich védét zadné informace.

Zvolte, jakou mirou jsou pro Vas uvedené moznosti dulezité pti vybéru tabora: * (1 = nejdii-

vvvvvv

Parametr 1 2 3 4 5
Cena 1 2 3 4 5
Délka trvani 1 2 3 4 5
Doporuceni, reference 1 2 3 4 5
Forma ubytovani 1 2 3 4 5
Komunikace tdbora 1 2 3 4 5
Kvalifikovanost vedoucich 1 2 3 4 5
Materialni zabezpec€eni tdbora 1 2 3 4 5
Pocet ucastnicich se déti 1 2 3 4 5
Prestiz 1 2 3 4 5
Propagace tabora, jejich prezentace 1 2 3 4 5
Ptani mého ditéte 1 2 3 4 5
Stravovani 1 2 3 4 5
Vzdalenost taboristé, lokalita 1 2 3 4 5
Zaméfeni a program tdbora 1 2 3 4 5




9,

. Jakym zptisobem jste se dozvédél/a o tietim turnusu LDT Sigma Lutin? * (Vyberte pouze
Jjednu odpoved'.)
Moje dité o tabote slySelo ve skole.
Moji pratelé/rodina se o tabote zminili.
Narazil/a jsem na webové stranky sam/sama.
Zaregistroval/a jsem profil na socidlni siti (Facebook, Instagram, YouTube).

Ooo0oooao

. Jak byste ohodnotil/a soucasnou komunikaci s tdborem? * (Vyberte pouze jednu odpoved’)
Vynikajici — v§e vim s dostate¢nym piedstihem. (pokracovat na otdazku ¢. 8)
Velmi dobra — obc¢as nastane komunikacni problém. (pokracovat na otazku ¢. 8)
Primérnd — musim si spoustu véci zjisStovat. (pokracovat na otdzku ¢. 8)
Spise Spatna — kdybych se sam nezeptal/a, tak bych se toho moc nedozvédél/a. (pokracovat
na otazku ¢. 7)
Nevyhovujici — komunikace neprobihd. (pokracovat na otazku ¢. 7)

Ooooooeo

O

7. V ptipadé€, Ze komunikaci s tAborem nepovazujete za dostate¢nou, co byste zlepsil/a? *

8. Prijde Vam nazev ,,Tteti turnus letniho détského tabora Sigma Lutin® snadno zapamatova-
telny? * (Vyberte pouze jednu odpoved'.)

Ur¢ité ano

Spise ano

Nevim

SpiSe ne

Urcité ne

Oooooao

9. Kdyz byste mél/a tieti turnus LDT Sigma Lutin popsat jednim slovem, jaké slovo by to
bylo? *
UVEALE: ... e e e e

10. Doporucil/a byste tfeti turnus LDT Sigma Lutin svym zndmym? * (Vyberte pouze jednu od-
poved.)

0 Ano. (pokracovat na otazku ¢. 12)

o Nevim. (pokracovat na otdzku ¢. 11)

o Ne. (pokracovat na otazku ¢. 11)

11. Pokud ne, uved’te duvod:
UVEATC: ... .. e

12. Kterou z nasledujicich socilnich siti navstévujete nejcastéji? * (Vyberte pouze jednu odpo-
ved.)

Facebook (pokracovat na otazku ¢. 13)

Twitter (pokracovat na otazku ¢. 13)

Instagram (pokracovat na otazku ¢. 13)

Google+ (pokracovat na otazku ¢. 13)

Myspace (pokracovat na otazku ¢. 13)

Snapchat (pokracovat na otdazku ¢. 13)

YouTube (pokracovat na otazku ¢. 13)

Nepouzivam socialni sité (pokracovat na otazku ¢. 14)

Oo0ooooooaoao



13. Na socialnich sitich Vas zaujmou nejvice: * (Vyberte pouze jednu odpoved.,)

Fotky, GIFy
Komentare

Soutéze
Texty

Videa

Oo0oo0oo0ooooad

Odkazy na internetové stranky

Udalosti v mém okoli

Zajmové skupiny

14. Znéte stranky tfetiho turnusu na socidlnich sitich? *(Vyberte pro kazdou moznost pouze

Jjednu odpoved'.)
Socialni sit’ Ano Ne
Oficialni facebookova stranka Ano Ne
Oficialni instagramovy ucCet Ano Ne
Oficialni youtubovy kanal Ano Ne
15. Jak ¢asto navstévujete taborové stranky: * (Vyberte pro kazdou moznost jednu odpovéd.)
Vice nez 2x tjdné | 1 xdo tydne | 1 xzamésic Nepra:it?elné—pouze Nepra'\i('iellné—a'lftimé ‘dﬂbe Viibec nenay tévuji
kdyZ si vzpomenu kondni tdbora, jinak vitbee
Facebookovi stranka
Instagramovy et
Youtubovy kandl
Webové stranky

16. Jak byste ohodnotil/a webové stranky tabora z téchto hledisek? * (I =nejlepsi, vyborné; 5 =

nejhorsi, nedostatecné; ohodnotte kazdy parametr)

Parametr 1 2 3 4 5
Aktudlnost 1 2 3 4 5
Dostatek informaci 1 2 3 4 5
Orientace na strankach 1 2 3 4 5
Vizualni stranka 1 2 3 4 5
Celkovy dojem 1 2 3 4 5

17. Ocenil/a byste informac¢ni schiizku s vedenim tdbora pied jeho kondnim (tzv. infomeeting)?

* (Vyberte pouze jednu odpoved.,)
Popis: Infomeeting je druh schiizky, kde se navstevnik dozvi informace ke konkrétnimu tématu (v
tomto pripadé o tretim turnusu). Vétsinou se ucastnici predem prihlasuji/zapisuji, aby byla do-
predu zndma ucast. Miize se odehravat online (prostrednictvim programii a aplikaci, napr. Skype)
i offline (v kavarné, v kancelari, v centru, na jakémkoli misté se fyzicky setkavaji zapsani jedinci)
na predem sjednanem miste ve sjednany cas.

Urc¢ité ano
SpiSe ano
Nevim
SpiSe ne
Urc¢ité ne

Ooo0ooooano

Pouze za predpokladu, Ze by byla online




18. M¢l/a byste zajem o zasilani novinek ohledné tabora? * (Vyberte pouze jednu odpovéd.)
o Ano, mél/a bych z4jem. (pokracovat na otazku ¢. 19)
o Ne, nemél/a bych zajem. (pokracovat na otazku ¢. 20)

19. Tyto novinky byste si nejradéji precetl/a: * (Vyberte pouze jednu odpoveéd’)
Dozvédél/a bych se je na informacni schizce.

Z letacku, ktery by mi pfisel poStou na adresu domi.

Z mistniho deniku.

Z internetovych katalogii (taboreni.cz, detsko-tabory.info, cesketabory.cz).
V kratké sms zprave.

V piispévcich na socialnich sitich.

V sekci aktuality na webovych strankach.

Z e-mailu.

Oo0DoOoooaoad

20. M¢él/a byste zajem o predméty s tdborovym logem pro své dit&? * (Vyberte pouze jednu od-
poved’)

Urcité ano (pokracovat na otazku ¢. 21)

Spise ano (pokracovat na otazku ¢. 21)

Nevim (pokracovat na otazku ¢. 22)

Spise ne (pokracovat na otazku ¢. 22)

Urcité ne (pokracovat na otazku ¢. 22)

Ooo0oooao

21. Pokud ano, o jaké? * (Bez omezeni poctu odpovédi.)
Dres

Potitko

Rucnik

Odznak

Ksiltovka

Battzek

O0OD0Oo0ooaod

22. Vyuzival/a byste nasténku pro rodice, ktera by byla umisténd na webové strance tabora a
slouzila by Vam, rodi¢tm, pro ptedavani si rad, zodpovézeni dotazi, sdileni zkuSenosti? *
(Vyberte pouze jednu odpoved.)

Ur¢ité ano

SpisSe ano

Nevim

Spise ne

Urcité ne

Oo0oooao

23. Uvital/a byste mobilni aplikaci pro chytré telefony a tablety? * (Vyberte pouze jednu odpo-
ved.)

Popis: Takova aplikace by obsahovala napr. odjezdy a prijezdy autobusu, casovy harmonogram

tabora, nejcastejsi dotazy, nejriznéjsi novinky, informace o vedoucich tabora, reference rodicu

atp.

Urcit€ ano

SpiSe ano

Nevim

SpiSe ne

Urcité ne

Ooo0Oooao



24. V soucasné dob¢ jsou popularni tzv. naborova videa. Dovolil/a byste svému ditéti byt sou-
¢asti takového videa? * (Vyberte pouze jednu odpoved’)

Popis: Naborova videa jsou takova videa, ktera maji za cil prilakat nové ucastniky tanecniho

tabora. Tato videa prezentuji napriklad to, jak tabor vypada a co se zde vucastnici nauci atp.

Urcite ano (pokracovat na otdazku ¢. 26)

SpiSe ano (pokracovat na otazku ¢. 26)

Nevim (pokracovat na otazku ¢. 26)

Spise ne (pokracovat na otazku ¢. 26)

Urcite ne (pokracovat na otazku ¢. 26)

Ano, pouze za urcitych podminek (pokracovat na otazku ¢. 25)

Oo0ooooao

25. O jaké konkrétni podminky se jedna? *

26. Pohlavi *
O Mui
O Zena

27. Vék *
18-29
30-39
40-49
50-59
60-69
70 a vice

Oo0o0oooao

28. Nejvyssi dosazené vzdélani *

o Zakladni

Stfedni bez maturity nebo s vyu¢nim listem
Stiedni s maturitou

Vyssi odborné

Vysokoskolské

O ooao

29. Jaka je ptevazujici povaha Vasi prace? *

Podnikatel/ka

Manazer/ka (fidici pracovnik v soukromé nebo vetejné sfére)
Administrativni pracovnik/ce (firma, nestatni organizace)

Utednik/ce (statni, vefejna sprava)

Specialista/ka (zdravotnictvi, advokacie, finance, vzdélavani, IT apod.)
Specialista/ka v technickych oborech (strojirenstvi, stavebnictvi atp.)
Pracujici ve sluzbach

Manualné pracujici

Umeélecka, tvirci, kreativni prace

JINA MOZNOSE, UVEATC: ... e e e

Ooooooooooao

30. S kym sdilite domacnost? *

o Ziji sam/sama

0 Ziji s partnerem, bez déti

o Ziji s partnerem a ditétem/d&tmi

o Ziji s partnerem, détmi a dal$imi ¢leny rodiny

31. Kolik mate déti? *
1 2 3 4 5 a vice



PRILOHA P IX: REKLAMNI PREDMETY
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PRILOHA P X: NAVRH NEWSLETTERU

N

W de se prive wachizime?

q\ Z de Ludow WKorwace o X ow,

co se wna. YdilvoEZe a—?ra_,q'\'\u a_ﬂ?

U kaZdého odstavce bude zhruba 5 - 10 vét .Jde o struéng informovani CS,
mélo by jit o chytlavy obsah. Budou se sdilet novinky z tabofisté, co se
opravilo, zménilo, na éem konrétné se pracuje. U personalu se vZdy budou
predstavovat jednoflivy vedouci. Anket bude riznoroda - néky pouze

pro pobaceni osob, jindy pro marketingové Gtely.

2de hudow wSormace z Fanelniho svéka

U kaZdého adstavee bude zhruba 5 - 10 v&t .Jde o struéné informovani CS,
mélo by jit o chytlavy obsah. Budou se sdilet novinky z tabofisté, co se
opravilo, zménilo, na cem konrétné se pracuje. U personalu se vZdy budou
predstavovat jednotlivy vedouci. Anket bude riznorods - néky pouze

pro pobaceni osaob, jindy pro marketingové Gely.

2de bhude anvera

U kaZzdého odstavee bude zhruba 5 - 10 vét .Jde o struéné informovani CS,
mélo by jit o chytlavy obsah. Budou se sdilet novinky z tabofisté, co se
opravilo, zménilo, na cem konrétné se pracuje. U personalu se vidy budou
predstavovat jednotlivy vedouci. Anket bude riznoroda - néky pouze
pro pobaceni osob, jindy pro marketingové Géely.

Z_Ae, \ou,Anu, iw(\joruumt 0 ?&rsnwﬁ,\u

U kaZzdého odstavee bude zhruba 5 - 10 v&t .Jde o struéné informovani CS,
mélo by jit o chytlavy obsah. Budou se sdilet novinky z tabofité, co se
opravilo, zménilo, na ¢em konrétné se pracuje. U personalu se vidy budou
predstavovat jednotlivy vedouci. Anket bude riznoroda - néky pouze

pro pobaceni osob, jindy pro marketingové GEely. ‘ ;’. - 7;,,&

odl\ st odbér
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