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ABSTRAKT

Diplomova préace se zabyva navrhem online komunikace pro vybrany letni détsky tabor.
Cilem prace je vytvofeni navrhu online komunikace s dirazem na efektivni interakci s
cilovou skupinou, budovani komunity a udrzeni zdjmu ucastnikii. V teoretické Casti prace
jsou popsany zékladni pojmy z oblasti marketingové komunikace a online marketingu.
V analytické ¢asti prace jsou realizovany vyzkumy, z jejichz vychodisek je v projektove
Casti nasledné zpracovan navrh online komunikace, ktery identifikuje konkrétni nastroje,
které 1ze vyuzit k dosazeni pozadovanych vysledki a navrhuje jejich implementaci do praxe.
Vysledky této prace predstavuji uceleny plan online komunikace, ktery ma potencial zvysit

viditelnost a atraktivitu letniho détského tabora a posilit jeho pozici na trhu.

Kli¢ova slova: online komunikace, socialni sit¢, obsahovy marketing, letni détsky tabor,

cilova skupina

ABSTRACT

The thesis deals with the design of online communication for a selected summer camp. The
goal of this thesis is to create an online communication design with an focus on effective
interaction with the target audience, building community and keeping the interest of the
participants. The theoretical part of the thesis describes the basic concepts of marketing
communication and online marketing. In the analytical part of the thesis, research is
conducted, from which the project part then develops a proposal for online communication,
which identifies specific tools that can be used to achieve the desired results and
recommends their implementation in practice. The results of this work present a
comprehensive online communication plan that has the potential to increase the visibility

and attractiveness of the summer camp and strengthen its position on the market.

Keywords: online communication, social networks, content marketing, summer camp, target

audience



Timto bych chtéla podékovat mé vedouci Ing. Radomile Soukalové, Ph.D. za cenné rady a

odborné vedeni mé diplomové préace.

Podékovani patii také vSem respondentiim a participantiim za jejich ¢as a ochotu. Data, ktera
byla diky nim ziskana, budou pouzita pro nastaveni konzistentni a efektivni komunikace
vybraného letniho tabora.

Nejveétsi podékovani vsak patii mé rodiné a blizkym, ktefi pii mn¢ stali a podporovali mé

jak po celou dobu studia, tak pfedev§im nyni, v cilové rovince mych studentskych let.

Prohlasuji, Ze odevzdana verze diplomové prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



UV O DD ettt e 9
I TEORETICKA CAST ..o ee et ee e seeeee e, 10
1 MARKETINGOVA KOMUNIKAGCE ... oo, 11
1.1 [3C0) Y 1810100 N 810 T 12
1.11 REKIAIMIA. ...t 13

1.1.2  POOPOIa PrOUEJE ....eoueeniieiiteite sttt bbbt 14

1.1.3  PUBDLIC FRIATIONS ..ot e e e e e 15

114 OSODNT PIrOUEJ c.ecveevieeieieite ettt eneas 16

1.15  PHMY MArKEtING .....cooiiriiieiiiieiee e 17

2 ONLINE MARKETING ..ottt a e 19
2.1 OBSAHOVY MARKETING ...ttt eeteeeeeteeseeeeeeteesstaassssaeseessssaassssesseessstaassseesseesrsnnns 20
2.1.1  ODSANOVA SLrAtEQIE ...ttt 21

2.1.2  Cile 0bsahoVvENO MarketingU..........cccveieieerieiieie e 23

2.2 Y010 N 5 L) TR 25
221 FCEDI0OK .ttt nnnn 27

2.2.2  INSTAGIAM ....eiiiiiie it 28

2.3 VVEBOVE STRANKY ..evttttisteeeteteestttnssesssseesssssnnsssssssssesssssnsssessesesssssnnnseeeesseessssnnnns 29
2.3 L S E D s 30

2.4 E-MAIL MARKETING ..ottt e e oo e ettt e e e e e e e e e e et e e e e e e e e e e e e eeeeeenannennens 31
241 TYPY €-MATIT ..ot 33

3 IMIETIODIKA ..o et e ettt e e e et e e et ettt e e e e e e e ee et eeeeeeeeeeneeees 34
3.1 I PRACE ..ottt e e e e et e e e e e e e et e e e e e e e e 34
3.2 VY ZKUMNE OTAZKY oeeeee ettt e e e e e e et e e e e e e e e et e e e e e e e e e aeeeeeens 34
3.3 VYBER METODY VYZKUMU ...eeetttuaseeeeeeeeeeeeaaaseeeeseeeessnassseessssesssssnassesesssenssnnaaaens 34

Il PRAKTICKA CAST ...ttt ettt ettt ettt enees 35
4  LETNI DETSKY TABOR ZALUZANY RACI LOM 1. TURNUS ......cccoeo....... 36
4.1 CHARAKTERISTIKA CILOVYCH SKUPIN ...ceteetiteee e e e e e e e eeeeeeeeaeeeeaeeeeennnns 37
4.1.1  Primarni Cilova SKUPING........cccuiiiiiiiieieiesie e 37

4.1.2  Sekundarni cilova SKUPING .........c.ccoveiuiiiiiiecece e 37

4.2 ANALYZA SOUCASNE KOMUNIKACE A KONKURENCNIHO PROSTRED] ......uuvuvunnnnee 38
4.2.1  Soucasny stav marketingové komunikace ...........cccoovevvriiiiiniiiiinicieeen 38

4.2.2  Konkuren€ni SUDJEKLY ....ceeieiiiiiiiiiiiieiee e 40

4.2.3  Shrnuti analyzy souc¢asné¢ komunikace a konkuren¢niho prostiedi.............. 41

5  ANALYZA VNIMANI ONLINE KOMUNIKACE ......ccooteieeteeeeeeeeeeeeeeeeeesesens 43
5.1 KVANTITATIVNI VY ZKUM. .ot e e e et e e e e e e e e e e ereeeeas 43
511 o ST (ST] T 43

5.1.2  Vyber UCastnikll SEtFENT......eeivvieiiieiiiiisiieeee e 43



5.1.3  ZPraCOVANT GaL......ccooiiiiieiiiieiieeee e 44

514 Shrnuti VYSIEAKT....cocvviiiiiiiiiiieiie e 46

5.2 KVALITATIVNI VYZKUM 1.ttt ettt et e e e e et eeeteesseessssesssannsseessesesssnnsaseeeees 47
5.21  Vyber UCastnikll SEtFEN......eeiviiiiiieiiiiesiiere e 48

5.2.2  ZPraCoVANT dal.......cccveiieiiiiieii et ae e nne s 49

5.2.3  Shrnuti vysledKil........coviiiiiiiiiiii s 55

6  VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST ..o, 57
7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK ......oovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeens 58
HHT PROJEKTOVA CAST ..o ee v e ee e ee e s e s e s e e ee e s s s ee e e e e e 60
8 NAVRH ONLINE KOMUNIKAGCE ... oo e ane e, 61
8.1 L ittt ettt e e e e e e e e e e eeeeeete e ——eereeeereee——arrrerarr———— 61
8.2 CHLOVE SKUPINY .ttt eeeeeee e e et e e e e e e e e e et e e e e et e e e et e e e e aeeeeeeeneeesaeneeeenas 62
8.3 NASTROJE KOMUNIKAGCE .. .ceettteeeee e et et e ettt e e et e e e e et etaeeeseaaeeeeeesseeeetaeeereraees 63
8.3.1 O E00K .ttt s 63

8.3.2  INSTAQIAM ...t 64

8.3.3  WEDOVE SIIANKY .....cvieiiiciiccece et 64

8.3.4  E-mail Marketing.......cccoveiiiiiiieiisieseeee e 66

8.35 1 1 =] 66

8.3.6  Dalsi nastroje komunikace ............ccooiviiiiiiiiiiiicsec 67

8.3.7  SPONZOTING ..ttt bttt bbbt 67

8.4 PLAN KOMUNIKACE ...ttt e ettt e e e et e e e e e e e e e e e e e et e e e ee e e e e eeeeeennnes 68
8.4.1  CaSOVY PLAN ...oreereierceeieictcee ettt 68

842 ROZPOCEE....cetieiiiiee ittt 69

8.4.3  RIZIKA KOMUNIKACE ... .ot e e 69

8.5 YA (0151 N[0! = N TR 70
N4 ) 2 SOOI 72
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....cooooieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeee s e e e e 73
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .......ooovooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeneeenn. 79
SEZNAM OBRAZKU A GRAFU ..o ees e ee s ee e en e 80

SEZNAM PRILOH..........co oo et e e ee e e et et e e e s e s e e e e e et es et e e s er e aaeaens 81



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 9

UvoD

V dnesni digitalni éfe se stale vice organizaci obraci k online prostfedkiim komunikace
jakozto ke klicovému nastroji pro dosazeni svych cilt. Letni détské tabory nejsou vyjimkou.
S nastupem internetu a socialnich siti se méni zplisob, jakym organizatofi téchto tabori
oslovuji a zapojuji svou cilovou skupinu — rodi¢e a déti. Tento vyvoj vyvolava potiebu
strategického pristupu k online komunikaci, ktery by reflektoval specifika a potfeby dané

organizace a jejiho cilového publika.

Tato prace se zam¢tuje na vytvoreni navrhu online komunikace pro vybrany letni détsky
tabor s cilem optimalizovat jeho online pfitomnost, budovat komunitu tcastniki a udrzet
jejich zajem. Uvodni Gast této prace poskytne kontextualni ramec pro pochopeni

problematiky online komunikace.

Prvni ¢ast prace se zaméti na koncept marketingové komunikace, pticemz bude analyzovan
komunika¢ni mix a jeho aplikace v online prostiedi. Dale je zkouman fenomén online
marketingu véetné obsahového marketingu, socialnich siti, webovych stranek a e-mailového

marketingu a jejich relevanci pro efektivni oslovovani cilové skupiny.

Nasledujici ¢ast prace bude vénovana analyze konkrétniho letniho détského tabora a jeho
konkurenti. Tato analyza bude zahrnovat popis cilové skupiny, souc¢asnou komunikaci
a hlavni konkurenc¢ni faktory, které¢ ovliviiuji tspéch tdbora. Pro hlubsi porozuméni bude
provedeno kvantitativni dotaznikové Setfeni mezi rodici a kvalitativni polostrukturované

rozhovory s vedoucimi tabora.

7o~

Vysledky teoretické a praktické ¢asti prace poskytnou zéklad pro navrh konkrétni online
komunikace, ktera bude reflektovat specifika tabora a jeho publika. Projektova cast prace
pfinese plan online komunikace, zahrnujici stanoveni cilt, identifikaci cilovych skupin,
vybér nastrojii a obsahu komunikace, planovéani ¢asovych a finan¢nich zdroji a metodiku

hodnoceni uspé$nosti implementace navrzené komunikace.

Cilem této prace je poskytnout konkrétni doporuceni a navod, jak efektivné vyuzit online
prostfedky komunikace pro letni détské tabory, pticemz vysledky této prace mohou slouzit

jako inspirace a podpora pro dalsi organizace podobného typu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Timto terminem se rozumi fizeni procesu informovani a piesvédcovani cilovych skupin,
S jehoz pomoci napliuji firmy a dalsi instituce své pfedem nastavené marketingové cile
(Karlicek a kol, 2016, s. 10). Prikrylova a kolektiv (2019, s. 30) primarni ukol marketingové
komunikace konkretizuji a zminuji, ze: ,,cilem je presvédcit potencidlniho nebo stavajiciho
zakaznika ¢i vefejnost, aby na zakladé piesné definovaného cile a stanoveného zptsobu

postupné zménili nazory, postoje ¢i chovani vii¢i firmé a jeji nabidce.*

Marketingova komunikace je Uzce spojena s pojmem komunikaéni proces, coz znamena
prenos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci. Jednd se o proces, ktery probihd mezi
kupujicim a prodavajicim, podnikem a jeho soucasnymi i potencidlnimi klienty a dal§imi
skupinami (Ptikrylova a kol, 2019, s. 24). Nejedna se vSak jen o komunikaci a propagaci,
marketingova komunikace pfidava hodnotu celkové zédkaznické zkuSenosti (Smith, Zook,

2019, s. 12).

Nezbytnou casti vymezeni definice marketingové komunikace piedstavuje jeji ukotveni
v marketingu jako takovém. Marketing je termin zastfeSujici proces planovani a realizace
koncepce, tvorby cen, distribuci a propagaci myslenek, zbozi a sluzeb za tc¢elem vytvoreni
a vymény hodnoty a uspokojovani individualnich cilt. Vzhledem Kk riznorodosti
nastavenych cild, cilovym segmentim a pozici na trhu, kterou je ze strany firem
a spole¢nosti potieba branit, je zasadni rozhodnout o nastrojich marketingového planu.
Takzvany marketingovy mix je tradi¢né tvofen Ctyfmi nasledujicimi kategoriemi: produkt,
cena, distribuce a propagace. PfiCemz pravé propagace neboli marketingovd komunikace
predstavuje nejviditelngjsi ndstroj marketingového mixu (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2021,
S. 2-3). Pravé Pelsmacker, Geuens a Bergh (2021, s. 3) tento atribut nejviditelnejsiho ndstroje
marketingového mixu zduvodnuji nasledujicim: ,,They involve all instruments by means of
which the company communicates with its target groups and stakeholders to promote its
products or the company as a whole,” neboli ,Zahrnuji vSechny nastroje, jejichz
prostfednictvim spolecnost komunikuje se svymi cilovymi skupinami a zacastnénymi

stranami, aby propagovala své vyrobky nebo produkty spole¢nosti jako celku.*

Na soucasnych hyperkonkuren¢nich trzich se jen maélokterd komercni i nekomercni
organizace obejde bez marketingové komunikace (Karlicek a kol, 2016, s. 10). V kontextu
konkurenéniho prostiedi je dilezité poukazat i na Klepperovo pravidlo minimalniho u¢inku

marketingové komunikace. Toto pravidlo tika, ze jestlize marketingova komunikace
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nepiesveéd¢i k nakupu nové zdkazniky, pomulze tak alespoil ke zvySeni loajality téch
stavajicich. Jsou to pravé loajalni spotiebitelé, kteti predstavuji zaklad tspésnosti firmy.
Vseobecné se poté uvadi, Ze ziskani nového zakaznika piedstavuje pro firmu az Sestkrat

vys$i ndklady nez udrzeni zédkaznika stavajiciho (Piikrylova a kol, 2019, s. 30).

V souvislosti s rychlym technologickym vyvojem dochazi ke zménam a lidé jsou v soucasné
dobé¢ neustdle vystaveni riznym formdm médii. Vyzkumy potvrzuji, Ze jsou spotiebitelé
vyspélych zemi kromé spanku takika permanentné vystaveni medialnimu ptsobeni. Jednim
z prednich komunika¢nich médii se stal internet. Zatimco radiu trvalo zasazeni populace
Vv rozsahu padesati miliond lidi tficet osm let, televize ke stejnému mnozstvi zasazené
populace potfebovala tfinact let, avSak internet zaznamenal stejné zasazeni populace
za pouhé Ctyti roky (Prikrylova, Jahodova, 2010, s. 255). V této souvislosti vznika termin
tzv. online marketingovd komunikace, ktery oznacuje interakci mezi spole¢nosti nebo
znackou a jejimi zakazniky, a to s vyuzitim digitalnich kandl a informacnich technologii

(internetem) (Sambyal, 2017).

1.1 Komunikaéni mix

Komunikacni mix se sklada z nékolika komunikac¢nich nastrojti. Firmy a spole¢nosti si voli
skladbu komunika¢niho mixu podle svych vlastnich potieb (Kotler a Keller, 2013, s. 530).
Termin komunika¢ni mix jinymi slovy oznacuje konkrétni metody a nastroje, které jsou
pouzivané k propagaci spole¢nosti nebo jejich produkti cilovym zdkaznikiim (Kokemuller,

2019).

Spravné slozeni komunika¢niho mixu by mélo byt citlivé tvofeno na zéklad¢ marketingové
strategie (Evolution marketing). V praxi se nastroje marketingové komunikace vzajemné
rizné kombinuji, prolinaji a dopliuji, je proto dilezité, aby zvolené nastroje podavaly
konzistentni sdéleni. Takové sdéleni je pro potencidlni zakazniky a piijemce snaze
a mnohem rychleji pochopitelné. O tomto procesu integrace a koordinace komunikacnich
nastroju hovofime jako o takzvané integrované marketingové komunikaci (Karli¢ek, Krél,

2011, s. 193; Pelsmacker, Bergh, Geuens, 2003, s. 29-30).

V kontextu online prostiedi hovoiime o uziti tzv. online komunikaénim mixu, ktery se
na prvni pohled jevi prakticky stejné¢ jako offline komunikacni mix. Jedinou spekulaci
predstavuje nastroj osobniho prodeje, ktery je vyznacovan tim, Ze se jednad o komunikaci
mezi kupujicim a prodejce tzv. face to face, a to bez vyuziti uréitého média. Z této vymezené

podstaty tedy nemuize tento néstroj probihat prostiednictvim internetu, avSak néktefi autoti
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jsou jiného nézoru (viz kapitola 1.1.4). Zbylé nastroje online komunika¢niho mixu zahrnuji
celou fadu nastroji, které jsou pouzitelné vyluéné v online komunikaci, napt. viralni
marketing, e-mail marketing, PPC reklama nebo affiliate marketing (Stuchlik, Dvoracek,
2002).

Vsechny tyto online marketingové nastroje jsou vzajemné propojené a ptinaseji své vyhody
a nevyhody. Pro kategorizovani a fazeni téchto nastroju do klasického komunika¢niho mixu
je potieba brat v potaz velice dilezity predpoklad. Vznik klasického komunika¢niho mixu
(reklama, podpora prodeje, PR, piimy marketing) se datuje do doby, kdy internet jesté
neexistoval, a s jeho pfichodem pochopitelné vznikalo takové mnozstvi nastroju, které l1ze

nékdy jen tézce do jiz zminénych kategorii zafadit (Buresova, 2022, s. 80).

1.1.1 Reklama

Reklama je jednim z hlavnich nastroji marketingové komunikace. Obecné je definovana
jako placena forma propagace produktd, kdy v této souvislosti produktem rozumime
vyrobek, zbozi, sluzbu, nehmotny vysledek néjaké cinnosti a podobné. Tento ndstroj
pfedstavuje nejpouzivanéjsi zpisob marketingové komunikace, a zejména v online prostredi
za ni inzerenti utraci nemalé Castky (Janouch, 2020, s. 143). Piikrylova a kolektiv (2019,
S. 171) Kk definici reklamy ptidavaji i jeji neosobni formu. Nékteré z forem reklamy mohou
patiit do pifimého marketingu, jelikoz oslovuji konkrétni wuzivatele s vysoce
individualizovanou nabidkou, zatimco jiné bychom mohli fadit dle povahy znaki néstroja

do podpory prodeje.

Vyznam online reklamy zaznamenal v poslednich letech raketovy vzestup a o¢ekava se jeho
dalsi rast (Piikrylova a kol, 2019, s. 171). Online reklama se stala i nedilnou soucasti
reklamnich rozpoc¢ta (KarliGek a kol, 2016, s. 183). Internet se stal specifickym médiem
pro umistovani reklamy i diky jeho jedinecnym vlastnostem a funkcim, jez pfisly s fadou
novych formatu, které v offline svété nelze realizovat. Nejvétsi vyhodou online reklamy je
bezesporu vyborné cileni az na uroven konkrétnich jedinct, flexibilita a také skvéla
meéfitelnost. Velky zijem inzerenti o online reklamu vSak pfedstavuje 1 nespornou
nevyhodu, a sice pfehlcenost internetu reklamou, které predstavuje i jeji klesajici efektivnost
(Buresova, 2022, s. 120). Stimto se poji i pojem tzv. reklamni slepota, tedy védomé
¢i podvédomé ignorovani reklamnich sdéleni. V online prostedi to dokonce vedlo k vyvoji

nastroju, které reklamu filtruji (tzv. ad blockery) (Pfikrylova a kol, 2019, s. 172).
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Reklama se ve svém zakladnim déleni rozliSuje na produktové, kde je predmétem
komunikace produkt, a reklamy institucionalni, kdy je pfedmétem komunikace znacka

(Buresova, 2022, s. 120).
Podle cile poté reklamu mizeme dé€lit na (Lumen; Buresova, 2022, s. 120):

- Informaéni reklama vytvaii povédomi o znackdch, produktech a sluzbach,
oznamuje nové produkty a programy nebo informuje spotiebitele o vlastnostech

a vyhodach novych nebo zavedenych produktti.

- Presvédcéovaci reklama se snazi presvédCit zdkazniky o tom, ze dany produkt
¢i sluzba jsou nejlepsi, snazi se ovlivnit a zméenit vnimani spotiebiteli a zlepSit image
spolecnosti ¢i vyrobku. Cilem je ovlivnit spotiebitele, aby zménili znacku,

vyzkouseli novy vyrobek nebo zlstali stavajici znacce vérni.

- Pripominaci reklama m4 za cil ve vhodné pftilezitosti pfipomenout produkt/znacku,

aby zakaznik nezapomnél a pokud mozno si produkt zakoupil.

Existuje celd fada typi online reklamy, navzdjem se odliSuji formou, umisténim, ale také
cilem. Jedna se napiiklad o e-mailovou reklamu, marketing ve vyhledavacich, zobrazovaci
(grafickou) nebo textovou reklamu, marketing na socidlnich sitich a video marketing
(Torres, 2023).

1.1.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje lze chapat jako ,,soubor rGznych motivaénich nastroji, prevazné
kratkodobého charakteru, vytvatenych pro stimulovéani rychlejSich nebo vétSich nakupii
uréitych vyrobkil ¢i sluzeb™ (Kotler, 2001). Nejcastéji se jedna o pobidky, které jsou
zalozené na sniZeni ceny, naptiklad pitimé slevy, kupdny nebo vyhodna baleni. V dalSich
piipadech to mize byt technika aktivace cilové skupiny k vyzkouSeni produktu. Typickym
nastrojem je poté obdarovani cilové skupiny néjakou vécnou odménou naptiklad ve formé
prémie, reklamnich darkt ¢i soutézi (Karlicek, 2016, s. 95).

Cile podpory prodeje jsou razné, napiiklad vyvolani zdjmu o vyzkouSeni nové znacky,
ziskani novych zékazniki, nebo také podpora doprodeje zbozi (Ptikrylova a kol, 2019),

ale ve své podstaté se jedna o zvySeni prodeje. A to lze podle Janoucha (2020, s. 210)

dosahnout rtiznymi zpusoby:

- Zisk&nim novych zakaznikd,
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- opakovanymi nakupy stavajicich zakaznikd,

- zvySenim Cetnosti nakup,

- zvySenim objemu nakupt,

- zvySenim nakupi doprovodnych produkti atd.

Je tedy jiz patrné, ze podpora prodeje je pouzivand spiSe k dosazeni kratkodobych
marketingovych cilii nezli téch strategickych (BureSova, 2022, s. 82). I v online prostiedi ma
podpora prodeje své nezastupitelné misto, avSak na rozdil od offline podpory prodeje se vSak
ne vzdy musi jednat o kratkodobou zalezitost. Blazkova (2005, s. 91) piSe: ,,Casto je podpora

prodeje pouzita jako prostfedek k ziskavani opakované navstévnosti webovych stranek.*
V praxi rozliSujeme tyto druhy podpory prodeje (BureSova, 2022, s. 82):

- Spotrebitelska se zaméfuje na individudlni nabidku koncovému zékaznikovi.
V tomto kontextu se cCasto objevuji terminy cross-Selling, up-selling, affiliate

programy a advergaming.

- Instituciondlni se naopak soustedi na firmy nebo distribu¢ni meziclanky, tedy na
trh B2B.

Podpora prodeje ma nepochybné své vyhody, kterymi jsou naptiklad podpora rychlejsi a
intenzivngj$i odezvy na stran€ zékaznikl, pruznost pfi vyuZzivani néstrojii podle situace trhu,
nebo pro zvySeni podilu na trhu malych firem. Mezi jeji nesporné nevyhody mizeme fadit
napiiklad jeji kratkodobost, sniZeni loajality ke znackdm nebo také to, Ze pfi Castém
pouzivani muze v mysli zdkaznika znacka ptisobit jako levné zbozi (Ptikrylova a kol, 2019,

s. 98).

1.1.3 Public relations

Public relations (PR) je dalSi z ¢asti marketingového komunika¢niho mixu, kterd se
vSak nezaméfuje tolik na produkty, jako je tomu v ptfipadé reklamy a podpory prodeje.
Public relations je zaméteno na vetejnost, kterou lze v této souvislosti chapat jako veskeré
subjekty, které k firmé a jejim aktivitam né&jaky vztah (Janouch, 2020, s. 239). PR zahrnuje
,veskeré Cinnosti, které slouzi k vymeéné informaci mezi firmou (¢i instituci nebo jinou
organizaci) a vefejnosti nebo jeji ¢asti, jejichz ucelem je zlepSeni, udrzeni nebo ochrana
image firmy nebo vyrobku® (Sittardia, 2004 v Blazkova, 2005, s. 89). Z definice vyplyva,

ze primarnim cilem PR neni prodat, ale budovat dobré jméno firmy mezi zdkazniky,
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partnery, potencialnimi zakazniky i celou vefejnosti (BureSova, 2022, s. 89-90). To
potvrzuje i Piikrylova a kolektiv (2019, s. 115-116) a pridava, Ze toto budovani dobrého
jména firmy spociva v poznani a ovliviiovani postoju vefejnosti (vetejného minéni), ziskat
jeji porozuméni a tim tvofit pozitivni obraz komunikujiciho subjektu v oCich vetejnosti.
Prostfednictvim PR firma ¢i jiné instituce prezentuji cilené a dlouhodobé své zameéry,

informuji o svych cilech a vysledcich (Karli¢ek, 2016, s. 119).
Pod PR vétsinou zahrnujeme (Blazkova, 2005, s. 89):

- Daobré vztahy s veiejnosti a tiskem — tiskové konference a zpravy piredavané piimo

médiim,

- corporate identity — vydavani podnikovych publikaci jako naptiklad vyroénich zprav

nebo podnikovych Casopist,
- sponzoring,
- organizovani akci (event marketing),
- lobbovani.

I na internetu ma PR své misto a mize mit své rtizné podoby. Online vztahy s vetejnosti
zahrnuji pouzivani riznych online kanald, jako jsou napiiklad socialni média, e-mailovy
marketing a obsahovy marketing (Fardus, 2023). Konkrétnimi nastroji nejen online public
relations jsou nejCastéji tiskové zpravy, online tiskové konference, virtualni Casopisy,
diskuzni fora a tzv. Q&A portaly, podcasting, ¢lanky na webu nebo blogu — a to webech a
blozich svych ¢i cizich (Buresova, 2022, s.90-96).

Mezi hlavni vyhody PR na internetu patii naptiklad pfesné zacileni, moznost oboustranné
komunikace (Blazkova, 2005, s. 91), zlepSovani povésti znacky (brand reputation), relativné
nizké néklady (Karlicek, 2016, s. 119-121; Fardus, 2023) anebo lepsi zapojeni zdkazniki
(Fardus, 2023). Nespornou nevyhodou PR je nemoznost dostate¢né¢ kontroly a mensi
meéfitelnost G€inkd, 1 kdyZ i zde je online forma public relations oproti své offline formé

znacn¢€ napted (Janouch, 2020, s. 240).

1.1.4 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje nejstarsi nastroj komunika¢niho mixu, ktery si i pfes rozvoj
novych komunika¢nich médii a technologii 1 v soucasné¢ dob¢ udrzuje svou vyznamnou

pozici v marketingové komunikaci mnoha firem a spolecnosti (Karli¢ek, 2016, s. 159).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Zaidi (2019) definuje osobni prodej jako proces interakce s potencialnimi zakazniky, a to
formou tvari v tvar za ucelem prodeje produktu nebo sluzby. To, co odliSuje osobni prode;j

od vsech ostatnich nastrojii komunika¢niho mixu je prave to, ze kupujici obchoduje osobné.
Osobni prodej zahrnuje v zasad¢ tyto zakladni typy prodeje (Karli¢ek, 2016, s.162):

- Prodej na trzich B2B,

- prodej velkoobchodnikiim a distributoraim,

- maloobchodni prodej a pfimy prode;j.
Ptikrylova a kolektiv (2019, s. 136) tento vycet obohacuji jesté o pramyslovy prode;.

Osobni prodej s rozsifenim internetu utrpél nejvétsi proménu ze vSech nastroju
komunika¢niho mixu, a néktefi autofi ho v kontextu online svéta uplné¢ vypoustéji. Avsak
napiiklad Karlicek (2016, s. 183) piSe, Ze osobni prodej mizeme i1 diky rozmachu
interaktivnich aplikaci ¢i nastroji, vidét ve zcela novych formach. Piikladem muze byt
napiiklad online chat, webinaf, videokonference a fada dalSich. Samotné socialni sité poté
osobni prodej velmi usnadnily a staly se jeho skvélym nastrojem nejen proto, Ze umoznuji

okamzité spojeni mezi kupujicim a prodavajicim (Kobe digital, 2022).

Nejvétsi vyhodou, kterd daleko pievySuje i ostatni nastroje komunika¢niho mixu, je pfimy
kontakt mezi firmou a zakaznikem. Tato vyhoda s sebou ptinasi i dalsi, které jsou naptiklad
okamzita zpétnd vazba, individualizovand komunikace a v kone¢ném disledku 1 vyssi
veérnost zakazniki (Karlicek, 2016, s. 159). To potvrzuje i Zaidi (2019) a dodava, ze vyhodou
muze predstavovat nejen budovani osobnich vztahii se zakaznikem, ale také moznost
pfizptisobovat feseni jejich pozadavkd. Nevyhody mohou poté byt napiiklad omyly
prodavajiciho, natlak na kupujiciho, pomlouvani konkurence, slibovani nesplnitelného
a mnoho dalSich chyb, které mohou zpisobit komplikace a co vice, dokonce poSkodit dobrou

povést firmy nebo spole¢nosti (Piikrylova a kol, 2019, s. 137).

1.15 Piimy marketing

DalSim z nastroji komunika¢niho mixu je pfimy marketing, nékdy oznacovany jako direct
marketing (Karlicek, 2016, s. 73). Jedna se o ,,interaktivni marketingovy systém, ktery
pouzivé jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni métitelné odezvy nebo transakce
V jakémkoli misté“ (Bouckova, 2003). Pfimym marketingem se rozumi ¢innost, kdy samotna
komunikace probihé skutecné ptimo mezi dvéma subjekty. Osloveny subjekt ma moznost

okamzité interakce nebo zpétné reakce s tim, kdo jej oslovil (Janouch, 2020, s. 275). Tato
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pfimo cilend komunikace je uskutecnéna s peclivé vybranymi individualnimi zakazniky
s cilem ziskat onu okamzitou odezvu, ale také s nimi vybudovat dlouhodobé vztahy. V praxi
je piimy marketing nékdy oznacovan jako tzv. one-to-one marketing nebo marketing na miru
(Piikrylova, a kol, 2019, s. 105). Karlicek (2016, s. 73) dale piimy marketing definuje jako
»komunikacni disciplinu, kterd umoziuje presné¢ zacileni, vyraznou adaptaci sd€leni

a vyvolani okamzité reakce danych jedinct*.

V offline svéte jsou nejcastéjSimi nastroji pfimého marketingu katalogovy a zasilkovy
marketing prostfednictvim poStovnich zésilek a telemarketing, kdy je zdkaznikovi nabidnut
produkt ¢i sluzba po telefonu. Pfimy marketing ale vyuZziva i rtizna dalsi média, kterym je
naptiklad i1 internet (BureSova, 2022, s. 96). Evropska federace pfimého a interaktivniho
marketingu pfispiva s nasledujicim c¢lenénim na Ctyfi ¢asti: direct mail (adresny
a neadresny), telemarketing, reklama s pfimou odezvou a online marketing. Kazdou
Z téchto kategorii vSak lze jeste dale strukturovat (Ptikrylova, a kol, 2019, s. 106). Digitalni
ptimy marketing si lze pfedstavit jako digitalizovanou online verzi tradi¢niho pojeti pfimého
marketingu. Namisto zasilani fyzické posty se posilaji elektronické e-maily a cileni
na konkrétni zakazniky lze i skrz nabidku a reklamy ve vyhledavacich. Mezi hlavni formy
digitalniho pfimého marketingu patii e-mailovy marketing, marketing na sociélnich sitich
a PPC reklama (Rechberg, 2022).

Hlavni vyhodou pifimého marketingu je piimé oslovovani konkrétnich zakaznikl
a prizptisobeni nabidky na miru (Von der Osten, 2022). U digitalniho pfimého marketingu
se jednd o pomérmné levny a efektivni nastroj, jeho pfizpisobeni a distribuce je velmi
flexibilni a jeho cileni na konkrétni demografické skupiny predstavuje zna¢nou vyhodu.
Nevyhodou je naopak nutnost urcitych technickych znalosti a dovednosti, vysoka
konkurence, obavy o soukromi a rizika souvisejici se zabezpeenim osobnich dat
a nakladanim s nimi, nutnost priabéznych aktualizaci a optimalizaci nebo také problémy

s algoritmy a omezovani dosahil v kontextu blokatorti reklam (Deepak, 2023).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

2 ONLINE MARKETING

Marketing lze rozdélit na dvé zakladni skupiny, a to na offline a online marketing (BureSova,
2022, s. 18). ,,Online marketing je zplsob, jakym lze dosdhnout poZadovanych
marketingovych cili prostfednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovanim, piesvédcovanim a udrzovanim
vztaht se zakazniky“ (Janouch, 2020, s. 23). Nejvetsi zmény s ptichodem internetu
zaznamenal komunikaéni mix. Zatimco offline komunikace je o jednostranné komunikaci
od firem smérem k zakazniktim, online svét umoznuje obousmérnou komunikaci (Buresova,
2022, s. 19). Online marketing vyuziva webovych kanalii pro Sifeni informaci o znacce
a produktech. Mezi vyuzivané techniky patii e-mailingové kampané, socidlni média,

reklama, optimalizace pro vyhledavace a dalsi (Optimizely).

Klicovou vyhodou online marketingu je moznost efektivné métit dopad kampani, reakce
zakaznikl a ndsledné 1 pocet uzivatelll, ze kterych se diky online marketingu stali zakaznici
(Optimizely). K dalsim vyhodam se dle BureSové (2022, s. 21-23) fadi také neomezend
dostupnost obsahu, a také moznosti zacileni na konkrétni cilové segmenty. Velkou vyhodou
online marketingu je obousmérna komunikace a interakce, coz ddva moznost uZivateliim si
rychleji zjistit informace o produktech pomoci kliknuti na odkaz ¢i reklamu, a predevsim
vzajemné komunikovat s firmou. Dale udava také cenovou flexibilitu, protoze cenova Skala
jednotlivych online kanall je velice Siroka a je vzdy na konkrétni spolecnosti, pro kterou
variantu se rozhodne. Posledni vyhodou jsou netypické komunikaéni formaty, které online
prostor nabizi, mezi ty se fadi naptiklad nativni reklama, reklamy ve vyhledavani nebo také

spoluprace s influencery.

Naopak mezi nevyhody online marketingu se fadi omezené publikum, protoze ackoliv je uz
internet velice rozsifeny, ne kazdy na ném plsobi. Dal$i nevyhodou je pfesycenost reklamou,
Z tohoto divodu pak uzivatelé na reklamy uz nereaguji a piehlizi je, s tim souvisi i softwary
blokujici internetovou reklamu, které si lidé mohou nainstalovat do svych zafizeni. Déle pak
celosvétova konkurence, kde maji firmy spolecnym cilem ziskat co nejvice zadkaznikd, a to
pravé za pomoci velkého mnozstvi online marketingu, coz ma negativni dopad na pozornost
lidi. Mozek se nauci celou fadu informaci nevnimat, a s kazdou dalsi generaci se doba
pozornosti snizuje, u generace Z je to uz v fadu nizsich vtetin. Velky dopad na firmu mohou
mit 1 negativni recenze, které velice ovlivituji pohled potencidlnich zakaznik na firmu,

ale daleko cCastéji se stava, ze lidé piSou recenze jen kdyZ jsou nespokojeni, naopak pochvaly
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a kladné zkuSenosti na internetu téméf nesdili, coz firmy dostava do nevyhodnych pozic

(Buresova, 2022, s. 23-25).

2.1 Obsahovy marketing

Definice obsahového marketingu nejsou jednotné. Nékteti tvrdi, Ze je to nenucend forma
komunikace bez ucelu prodeje, jini ho zase definuji jako pravidelnou tvorbu a distribuci
obsahu za Gi¢elem zvy$ovani obchodnich vysledkii firmy. Podle Reznitka a Prochazky
(2014, s. 19) je obsahovy marketing zptsob budovani vztahli a komunity, jsou to informace,
které znacka sdili a vytvaii tak davéru a autoritu ve znacku u potencialnich zékaznikd, je to
strategie, ktera by méla pomoci znacce stat se jednickou na trhu, a v neposledni fadé je to
zpusob prodeje bez vyuziti prodejnich technik. Obsahovy marketing je v podstaté v§im, co
znacka d¢€la, aby byla pro cilovou skupinu dostupnéjsi, popularnéjsi, atraktivnéjsi a aby

dosahovala pozadovanych cili (MijSvétMarketingu.cz).

Zakladni formaty
obsahového marketingu

Poutavé infografiky
Informacni élanky

"’"bsahovy
marketing

Reklamy

Video

Navody, privodci, infoobsah

Podcast

Rozhovory
PR @ novinky

Socialni sité

Informace
Z&bava

Obréazek 1 — Zakladni formaty obsahového marketingu (zdroj: Pajskr, 2024),
vlastni zpracovani

Primarnim cilem obsahového marketingu je ptildkat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu, a
to za pomoci kvalitniho obsahu. Znacky se timto zpiisobem snazi udrzet pozornost cilovych
skupin a vytvofit si s nimi vztah. Kdyz maji zédkaznici ke znaéce ditvéru, jsou pak méné

citlivi na kritéria vybéru produktu ¢i sluzby, nebudou prikladat velkou pozornost cené nebo
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kvalité. Ve vysledku tedy firmy investuji penize do obsahového marketingu proto, aby vice

vydélavaly (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 153-154).

Slogan obsah je krél zna dnes vétSina marketéru. V této dobé uz nelze vytvaret kvalitni
obsah a automaticky o¢ekéavat uspéch, je potfeba mit stanovené cile (Rezniek, Prochazka,
2014, s. 22). Na cile obsahového marketingu lze nahlizet dvéma zptisoby. Prvnim z nich jsou
cile z pohledu uzivatele, tam patii zdbava, vzdélani, pomoc, informace, nakup — tedy piidana
hodnota, kterou by to zakaznikovi mélo ptinést. Naopak mezi cile z pohledu byznysu jsou
navstévnost, prodej, budovani duvéry, brand awareness, zvySovani reputace a generovani
leadil. Jsou to tedy kritéria, které by to mélo z pohledu firmy spliiovat, aby byl obsahovy

marketing ptinosny (MijSvétMarketingu.cz, a).

Nejvétsi vyhodou obsahového marketingu je ziskdni nového publika, potencialnich
zakaznik, kteti by prave touto cestou mohli na firmu narazit. Diky tomuto typu obsahu bude
firma pisobit divéryhodné a ziskd si pfizen cilového publika. Mimo jiné diky obsahu
na webu bude zvysena autorita webové domény, coz oceni algoritmy vyhledavaci (Siska,
2016).

Obsahovy marketing ma jednu velkou nevyhodu, a tou je Casova naro¢nost. Pravidelna
tvorba obsahu zabere mnoho &asu, usili a také vytrvalosti (Siska, 2016). Napsat kvalitni
¢lanek na web nebo vytvorit jakykoliv jiny typ obsahu zabere mnoho casu, a vysledky se
nedostavi hned. Jen konzistentni pfispivani miZze pfinést vysledky, ale spiSe aZ v fadu

mésict (Reznitek, 2022).

2.1.1 Obsahova strategie

Rezni¢ek s Prochdzkou (2014, s. 87) nazyvaji obsahovou strategii srdcem obsahového
marketingu, protoze bez ni by obsahovy marketing nemél zadny smysl. Obsahova strategie
je planovani tvorby obsahu, dava diraz na jeho kvalitu a propagaci. Dalo by se fici, Ze je to
systém, ktery je zalozeny na publikovani pfedem naplanovaného obsahu, s cilem dosahnout
jednotlivych pfedem stanovenych cild (RezniGek, Prochdzka, 2014, s. 87). V podstaté se
obsahovou strategii odpovida na otazku Proc?, tedy pro¢ vubec firma obsah vytvaii
(Klozikova, 2022).

Pted vytvofenim obsahové strategie je potieba udélat nékolik zasadnich krokti, aby mohla
byt nasledn¢ strategie uspé$né naplanovana. Prvnim z nich je nacerpani informaci o firmé.
Tedy zohlednit aspekty podnikani, definovat si vydélecné Cinnosti firmy a vynosnost

jednotlivych produktii. Mimo jiné taky stanovit cilové zakazniky a jak firma pfitahuje nové



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 22

zékazniky (Reznicek, Prochazka, 2014, s. 88). V ramci naderpani informaci o firmé a jejich
produktech by mél byt také stanoven diivod, pro¢ vytvaret obsah a jaké jsou vize sdileni

obsahu (Klozikova, 2022).

Druhym krokem je analyza konkurence, tedy zjisténi, jaky obsah vytvaii, jak na néj
fanousSci reaguji a v neposledni fad¢ by konkurencni firma meéla byt porovnana také
z hlediska SEO (Rezni¢ek, Prochazka, 2014, s. 88). Neni uréeno, jak by takova analyza méla
vypadat, vzdy se to odviji od oboru, obsahu a mnozstvi konkurence. Dilezité je,
aby vysledek této analyzy pomohl firmé 1épe pochopit jeji hlavni konkurenty na trhu
(MijSveétMarketingu.cz, b).

Dalsi bod je poznani ziakazniki. V ramci prizkumu je tfeba poznat redlné zakazniky,
a vytvoftit jejich persony, na které bude obsahovy marketing cilit. Jednou z moznosti
vyzkumu je vyuzit vybudovanou e-mailovou databazi, pokud ji firma ma. Diky té by
Z rozeslanych dotaznikii mohla zjistit velice cenné informace o svych zakaznicich. Cilem
prizkumu je zjistit hlavni potiebu zdkaznikii, kdo je v ndkupu ovlivituje, co rozhoduje
0 kone¢né koupi a v neposledni fadé€ i to, kdo je kupujici a kdo je konecny uzivatel daného
produktu (Rezniéek, Prochazka, 2014, s. 89). Zakaznik je totiZ nejlep§im zdrojem pro tvorbu
obsahu, firma tvofi obsah pro zdkazniky, proto je tfeba znat jejich nazory a preference. Mimo
zékazniky a vyzkumu mezi nimi mohou byt skvélym zdrojem informaci i zdkaznicky servis
firmy, account manazefi, obchodnici anebo piipadné¢ persondl na prodejnach, ktefi

pravidelné ptichazi do ptfimého kontaktu se zakazniky (MijSvétMarketingu.cz, b).

Poslednim krokem je obsahovy audit webu (Rezni¢ek, Prochazka, 2014, s. 88-89).
Obsahovy audit je klicovym prvkem v ramci ptipravy strategie (MajSvétMarketingu.cz, c).
Zahrnuje kompletni inventuru a zhodnoceni stavajiciho obsahu webové stranky
pro zodpovézeni otdzek co a pro¢ se na webu nachdzi. Vystupem obsahového auditu bude
tabulka, z niz bude ziejmé, v jakych oblastech ma web problém a kde je prostor ke zlepSeni
(Reznigek, Prochazka, 2014, s. 82-84). S auditem nasledné souvisi i analyza kli¢ovych
slov, ve kter¢ je cilem zjistit, ktera cilova slova pfinasi navstévnost, zda jsou cilové stranky

pro kli¢ova slova spravné pripravené (Rezni¢ek, Prochazka, 2014, s. 88).

Po téchto krocich ptichdzi na fadu samotné sestaveni obsahové strategie. Firma ma jiz v tuto
chvili sesbirana potfebnd data, kterd je potfeba roztfidit, vyhodnotit a u€init z nich zavéry,

které se nasledné promitnou do samotné strategie.
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Obsahova strategie by se méla, jak jiz bylo zminé€no, odvijet od vysledkl provedené analyzy.

Samotna strategie by méla obsahovat néasledujici ¢asti:

- Analyza stavajiciho obsahu a obsahového marketingu — funkce obsahové ¢asti webu,

zhodnoceni soucasné obsahové komunikace, hlavni konkuren¢ni vyhody;

- identifikace cilového publika — zpusoby, jak zakazniky oslovit, kdo jsou cilovi

zakaznici, jaky ton komunikace vyuZzivat;
- obsahova analyza konkurence;

- navrh témat pro obsahovy marketing — cile obsahové strategie, analyza klicovych

slov a souvisejici témata, vhodné formy obsahu pro dany obor a cilovy segment;

- navrh postupu propagace obsahu — jaké socialni sit¢ je vhodné vyuzivat, internetové

kampang, casovy plan publikace obsahu, e-mailing a jeho moznosti pro propagaci;
- sestaveni publikacniho planu;

- méfeni obsahového marketingu a jeho cilti (Rezni¢ek, 2014, Prochézka, s. 90-91).

2.1.2 Cile obsahového marketingu

KdyZ uz se firma rozhodne vénovat obsahovému marketingu, jisté¢ se nevyhne ani urceni
cilt, kterych by diky obsahové strategii chtéla dosahnout. Cile si kazda firma vybira sama,
v souvislosti s oborem podnikéani a oekavani od obsahové strategie (Rezniéek, Prochazka,
2014, s. 91).

Moznymi cili, kterych firma mtize diky obsahovému marketingu dosahnout, mohou byt:

Zvyseni navs§tévnosti webu by mélo pfijit postupné, pokud bude na web publikovan novy
hodnotny obsah. Diky tomu budou neustale obsazovany pozice na nova klicova slova
a obsah putjde propojit se zpétnymi odkazy, diky ¢emuz bude web pusobit autoritativné
a ziska vyssi pozice ve vyhledavacich. Pro spravné méteni je nutné zkontrolovat zdsadni
ukazatele, jako je napiiklad vyuziti spravnych kli¢ovych slov v URL adrese, vyuziti riznych
druhd obsahu nebo zda je stranka spravné optimalizovana pro vyhledavace (Prochazka,

2013).

Kazda firma si pieje mit vice zakazniku, a diky obsahovému marketingu mtize zakazniky
vtahnout hloubé&ji do marketingového trychtyte. Prvnim krokem, jak si ziskat zakaznikovu
divéru a vice ho vtahnout do procesu prodeje, je nabidnout mu néco zdarma vymeénou

za jeho e-mailovou adresu. Zdarma muze firma poskytnout napiiklad demo ukazku,
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registraci na udalost, ptihlaSeni k newsletteru nebo tieba e-book. Diky tomu firma ziska
kvalitni kontakt na velmi pravdépodobné potencialni zakazniky, protoze tady uz se o dany

produkt ¢i sluzbu aktivné zajimali (Prochazka, 2013).

Nové prodeje souvisi primarn¢ s druhem podnikani firmy, ale obecnym cilem obsahového
marketingu je pravé ziskani vice zakdzek a zvySeni prodejii. Pro zvySeni Sance na nové
prodeje je diilezité u obsahu vkladat odkazy na produkty a naopak, tedy z detailti produkt
davat odkazy na obsah (Prochazka, 2013). Mély by byt vyuzivany tzv. call to action funkce,
tedy vyzva k akci, ktera Ctenafe ¢i publikum pifiméje k néjakému kroku. Zajimavé je
i pravidlo jednoho procenta, které fika, Ze 99 procent obsahu by mélo byt neprodejni, tedy
se zamétfenim na zdbavu, pomoc a vzdélani a pouze 1 procento by se mélo zabyvat prodejem

(Krasniak, Zimmerman, Ng, 2021, s. 237).

Dalsi z cilli je zvySovani konverzi a konverzniho poméru ve formularich pro sbér e-
mailid za pomoci pop-up okna neboli vyskakovaciho okna na webu. Ve chvili, kdy se
zékaznici zaregistruji k odbéru newsletterd, stavaji se z toho ty nejcennéjsi kontakty, protoze
se zajimaji o obsah, ktery chtéji sami Cist a je to velmi silné zbrail v budovani divéry. Cilem
mailingu by mélo byt budovani loajalni komunity, ktera bude spolecné s firmou budovat
znacku (Prochazka, 2013).

Zvyseni celkového vnimani firmy neboli zvySeni reputace v oboru je dalsi z cild, kterého
muze firma diky obsahovému marketingu velmi snadno dosahnout. Sdileni znalosti s online
komunitou je dal$i vyhoda, kterou s sebou obsah pfindsi, diky tomu se buduje vérné

a rozsahlé publikum (Prochazka, 2013).

Pokud se zvysi reputace firmy v oboru, pravdépodobné stoupne i diévéra zakazniki
ve schopnosti firmy. Diky kvalitnimu obsahovému marketingu bude firma stavéna do role
autority v oboru, coz se mize projevit napiiklad opakovanymi nakupy zakaznikl, nakupem
dopliikovych produktii, sdilenim obsahu ¢tenéii (Prochazka, 2013). Pokud to pro Ctenare
bude edukativni a pou¢ny obsah, ze kterého si mohou vzit i n¢jaké nové postrehy, budou

firmu povazovat za odbornika (Krasniak, Zimmerman, Ng, 2021, s. 234).

Diky obsahovému marketingu by firma m¢la ¢asem uSetFit penize, 1épe feCeno postupem
Casu by se méla vyrazné sniZit cena za lead a snizit naklady na klasicky marketing.
Na druhou stranu je nutné spocitat, jaké naklady pro firmu bude mit pravé tvorba obsahu, je

nutné zahrnout napiiklad Cas straveny tvorbou obsahu, grafické prace, korektorské prace,
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technické zalezitosti, ptipadné také zda se snizil pocet reklamaci a vraceného zbozi i otdzek

od zékaznikli anebo zda se snizila cena za SEO (Prochazka, 2013).

Ackoliv by mél obsah z velké ¢asti edukovat, m¢l by umét také uZivatele pobavit. Opét se
ton komunikace, diky kterému se zakaznici nebudou tolik ostychat se zeptat na dopliujici

dotazy (Prochazka, 2013).

Poslednim, ne ale mén¢ dilezitym cilem, je budovani znacky. Velkou podstatou
obsahového marketingu je pravé branding, diky kterému muze i mald firma vybudovat
znacku s vyznamnym postavenim na trhu (Prochazka, 2013). Pravidelnym zvetejiiovanim
Lid¢ si vybuduji vztah ke znac¢ce uz jen pomoci obsahu, ktery znacka sdili, a budou si snaze
pamatovat jeji nazev a logo, coz je pozdéji mize pozitivné ovlivnit v rozhodovacim procesu

(Krasniak, Zimmerman, Ng, 2021, s. 234).

2.2 Socialni sité

Jedna se o specifické socidlni médium, na kterém Ize sdilet doslova vSe, nejen fotky, odkazy,
videa, ale také své osobni informace, ndlady a aktudlni pocity. Jsou nejvice rozsifenou
formou socialnich médii, na kterych mezi sebou vzajemné komunikuji lidé, skupiny i firmy
(BureSova, 2022, s. 184). Jsou zapliiovany obsahem, ktery je vytvafen samotnymi uZivateli
a umoznuje interakci pomoci lajkti, komentait, sdileni a diskusi (Dollarhide, 2023). B&zni
uzivatelé vyuzivaji sité pfedevsim k udrzovani kontaktu a komunikaci se svymi blizkymi,
zatimco firmy je vyuzivaji spiSe k propagaci a prodeji svych sluzeb ¢i produkti,

a ke sledovani zajmi zakazniki (Lutkevich, 2021).

Marketingové aktivity firem musi probihat tam, kde je cilové publikum, at’ uz jde o stavajici
¢1 potencialni zakazniky. A protoze jsou socialni sit¢ globalné rozSifenym fenoménem,
probiha marketingovd komunikace firem i zde (BureSova, 2022, s. 185). Marketing
socialnich médii vyuziva socidlni sit¢ jako prodejni a marketingovy ndstroj (Dollarhide,
2023). Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2, velkou vyhodou online prostiedi je obousmérna
komunikace. Uzivatelé na sitich jsou zvykli neustile néco hodnotit a vytvaiet si nazory
(Buresova, 2022, s. 185). I proto Janouch (Janouch, 2014, s. 300) nazyvéa socidlni sit¢ mistem
s kolektivni moudrosti. Tedy, ze ndzor vytvofeny na urCity produkt, at’ uz je pravdivy

¢i nikoliv, se stdva kolektivni pravdou, coz miize byt obcas pro firmy i velkou hrozbou.
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Budovani komunit a loajality zdkazniki je jednou zvyhod socidlnich siti. Jednou
z vyznamnych komunit jsou skupiny na Facebooku. Obecné¢ plati, Ze je jednodussi a snazsi
Cerpat ze siti a komunit, kde uz je mnoho lidi ochotnych se ptipojit do néjaké dalsi skupiny
nez stavét od nuly. Piekazky na vstupu jsou témeét nulové, coz se naptiklad o webovych
strankach fict neda, tam se zdkaznik Casto musi registrovat a poskytnout své osobni udaje.
Navic jsou pfispévky mnohem osobnéjsi a diivéryhodnéjsi, protoze jsou doplnény o jména
a profilovy obrazek toho, kdo prispévek do skupiny pridava (zdroj Buresova, €. 186 — Shih,
2010).

Dle Buresové (zdroj, s. 188-190) Ize v rdmci marketingové komunikace na sociélnich sitich
vyuzivat 3 zékladni strategie. V podstat¢ mohou firmy vyuZzivat dvé varianty strategii, bud’
si budou celou komunikaci realizovat sami pomoci vlastnich firemnich kanali, anebo do ni

zapoji externi subjekty.

Strategie pomoci vlastnich profili je zaloZena na tom, ze firma celou komunikaci obstara
sama, bez vyuziti externich subjektil. Staci si zaloZit profily na socialnich sitich, na kterych
chce byt firma aktivni a vytvofit si Casovy plan publikovani. Na zvazeni je také typ
ptispévki, protoze kazda socidlni sit’ poskytuje rizné moznosti, ale ne vSechny mohou byt
vhodné. Hodné se to odviji od cilového segmentu a marketingovych cill, kterych ma byt

dosazeno.

Strategie pomoci dalSich subjekti mohou firmy vyuZit tak, ze nechaji ¢ast komunikace na
lidech, kterou budou nésledn¢ propagovat, protoze velkou vyhodou socialnich siti je to, ze
zde mohou komunikovat uplné vSichni. Jedna ze strategii je tvorba obsahu pomoci User-
Generated Content (UGC), tedy tvorba piispévku fanousky. Vysledkem toho je budovani
silngjSitho vztahu mezi fanousky a firmou, nez kdyby firma sdilela jen své piispévky.
Fanousci pak firmé vice diveéruji, a navic se tento obsah dostane i k lidem, ktefi nejsou
fanousky stranky, protoze zaznamenaji komunikaci fanouski. Hlavnimi piinosy UGC je
pravé budovani duvéry, upeviiovani vztahil, zvySovani poctu fanouski, rozsifeni dosahu
obsahu i mimo sledujici, aspora naklada a zvySovani prodeji. Druhym typem je Influencer
marketing, coz je marketing zalozeny na osob¢, ktera ma vliv na uréitou komunitu.
Influencery mohou byt zndmi lidé, napt. herci, sportovei, modelky, zpévaci anebo Uplné
obycejni lidé, ktefi se rozhodnou na socidlnich sitich budovat svou osobni znacku.
V poslednich letech vyuzivaji firmy influencer pro zacileni na jejich cilové publikum,
do procesu jsou tedy ve vysledku zahrnuty tfi strany — firma, influencer a sledujici
(Buresova, 2022, s. 188-190).
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2.2.1 Facebook

Facebook je nejpouzivanéjsi socidlni siti na svété, kde se schazeji lidé vSech vékovych

kategorii, profesi i prostfedi (Krasniak, Zimmerman, Ng, 2021, s. 321).

Nejpopularnéjsi socialni platformy v roce 2024

3.05 miliard

Facebook

YouTube 2.49 miliard

WhatsApp 2 miliardy

Instagram 2 miliardy

TikTok 1.56 miliard

1.34 miliard

WeChat

Facebook Messenger 979 milionu

800 milionu

Telegram

Douyin 752 miliond

Snapchat 750 miliond

Graf 1 — Nejpopularnéjsi socialni platformy v roce 2024 (zdroj: Bernhardt, 2024), vlastni
zpracovani

Ma bohaty a jednoduse dostupny reklamni systém a jeho vyhodou je jeho univerzalnost.
Pro uzivatele lze vytvaret firemni profily, udalosti, skupiny, zvefejiiovat pracovni nabidky
nebo prodavat zbozi. Facebook a jeho algoritmy jsou pro marketéry obcas boj, a proto je
potteba vytvaret kvalitni obsah, na ktery budou uzivatelé reagovat a tim zvySovat jeho

organické dosahy (Losekoot, Vyhnankova, 2019, str. 128-129).

Na Facebook lze ptidavat rizné typy piispévkd. Mezi ty nejrozsifenéjsi patii textové
prispevky, které se hodi zejména pro sdéleni dulezité informace nebo ziskani zpétné vazby
od zakaznik(, pro propagaci n&jaké akce je lepsi vyuzit jiny typ ptispévku. Pro tyto Gcely
Iépe slouzi vizualni ptispévky. Fotografie dokdaZzou zaujmout pozornost zadkaznika a fekne
toho mnohdy vice, nez by fekl text. Velkym trendem jsou videa, ktera maji vysoky dosah
a ziskavaji zpravidla nejvice interakci od fanouSklt. Mezi dalsi typy ptispevkl patii tzv.
Facebook Live, tedy zivé vysilani, ptispévky s externimi odkazy nebo Facebook Stories,
které byly inspirovany Instagramem a jedna se o format fotek ¢i videi, které jsou dostupné

jen 24 hodin (Social Media Petrh, 2023).
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Mimo jiz zminéné piispévky nabizi Facebook i fadu dal$ich moznosti. K tém patii udalosti,
které slouzi k oznameni a pozvani uzivateli na urCitou akci (Pepper content, 2022). Dale
moznost stranek, které mohou lidé sledovat. Jedna se o vetejné dostupny kanal, ktery nabizi
moznost placenych kampani, pokrocilych analytik, jejim fanouSkem se mtize stat kazdy
a prispeévatelem je pouze zakladatel stranky, v tomto ptipadé tedy firma. Oproti tomu lze
vytvofit i skupinu, ktera mize byt vetfejna, uzaviena nebo dokonce tajna. Lze tedy ovlivnit,
kdo bude ¢lenem skupiny diky nutnosti schvalovat zadosti o ¢lenstvi. Zadné piispévky nelze
promovat a obsahuji jen zakladni piehled o aktivité, zddnou analytiku, coz by né¢kdo mohl
brat jako nevyhodu. Naopak velkou vyhodou je, ze ptidavat ptispévky mohou nejen spravci

skupiny, ale i samotni ¢lenové (Losekoot, Vyhnankova, 2019, 129-131).

2.2.2 Instagram

Instagram je socialni sit’, kterd je zaloZena na vizudlnich prvcich, nikoliv na textovych. Firmy
1 jednotlivci tak za sebe nechavaji mluvit své fotografie, ptipadné videa. Mnoho lidi dava
této platform¢ prednost pfed ostatnimi, a to pravé z toho divodu, Zze zde nemusi tolik
komunikovat. Dava to pfilezitost ukdzat kreativni stranku znacky, protoze se mluvi

predevsim vizudlné, texty hraji az sekundarni roli (Krasniak, Zimmerman, Ng, 2021, s. 485).

Trendy na Instagramu se méni velice rychle, proto vice nez se fidit jimi, je dilezité;si se fidit
tim, co chce a ocekava cilova skupina. Je dilezité myslet na to, Ze pokud na profil dorazi
novy uzivatel, v prubéhu velice kratké chvile si udéla sam obrazek o tom, co na daném
profilu mize ocekavat. Zamétuje se predevs§im na poslednich 9 az 12 ptrispévkul, které
na profilu uvidi. Diky tomu hned vi, jaky obsah mtzZe od tohoto profilu o¢ekavat, pokud se
rozhodne jej zadit sledovat. Ovliviiuje je konzistence v barevnosti, filtrech, obsahu nebo
tématu. Béhem pér vtefin tedy miiZe na strance ptibyt novy sledujici nebo nikoliv. Na druhou
stranu, jak jiz bylo zminéno, trendy se méni a vice nez sladény profil je ve vysledku peclivé
promysleny obsah, pro ktery si sledujici ptisli a radi by jej dostavali (Losekoot, Vyhnankova,
2019, s. 132-133).

Na této socialni siti je vice nez na jinych potieba prace s hashtagy. Ty je potieba vybrat
peclive, protoze i podle téchto # znakli vyhleddva na Instagramu velka ¢ast uzivatelll. Vyuziti
hashtagt, které mayji ptes statisice pouziti, pravdépodobné nové sledujici nepiinesou, protoze
se v zaplavé fotografii ztrati, stejné tak je to s téméf nevyuzivanym hashtagem. I v Ceské

republice pouziva velka c¢ast uzivateli anglické hashtagy, které ale mohou pftildkat
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I zahrani¢ni publikum, a to nemusi byt vzdy relevantni (Losekoot, Vyhnankova, 2019,

5. 132-133).

Stejné dulezité jako je vzhled profilu, je i tzv. bio neboli popisek na profilu. V par desitkach
znacich je nutné vystihnout danou znacku, tedy kdo znacka je, co déla a ¢im se zabyva.
Zaroven lze lidi navnadit na ¢lanky na webu, e-shop, profily na dal$ich sitich a jiné. | zde je

vhodné vyuzit hashtagy nebo emotikony (Cernovsky, 2023).

Existuje n¢kolik typt prispévki, které Ize na Instagramu vyuzit. Prvni z nich je bezpochyby
fotografie, na které socidlni sit’ Instagram pied lety zacinala. Pozdéji se k tomu ptidal
I piispévek typu carousel, coz je ptispévek az o 10 za sebou jdoucich fotografiich ¢i videich.
Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.2.1 u Facebooku, i na Instagramu se rozmohl trend videi.
Lze pridavat tzv. reels videa, ktera se podobaji principu socialni sit¢ TikTok. Jedna se o par
vtefinova az n€kolika minutova videa, ktera mohou pomérné jednoduSe oslovit nové
publikum. Stejné tak jiz byl zminén format Stories, tedy ptibéhu, které jsou dostupné pouze
24 hodin. Instagram piiSel i s moznosti, jak si tyto piibéhy uchovat na profilu, a to diky tzv.
vyberim, do kterych 1ze vkladat az 100 sdilenych pfib&hi. Pocet vybérli na Instagramu neni
nijak omezeny, pfib&éhy lze libovolné tfidit do rGznych alb. Instagram nabizi 1 moznost
zivého wvysilani, které jsou vhodnym néastrojem pro vytvoreni interakce s publikem
a budovani komunity. I tato ziva vysilani Ize ukladat na profil, aby si je mohli sledujici
kdykoliv dohledat (Kase, 2022). Aktualni velkou novinkou na Instagramu jsou kandly, coz
jsou skupinové konverzace, které umoznuji pfimou konverzaci s fanousky, pomoci tzv. one-
to-many systému. Jak jiz nazev sam napovida, do tohoto kanalu smi zpravy posilat jen jeji
zakladatel. Fanousci, ktefi se do tohoto kanalu ptidaji, mohou na zpravy reagovat pomoci
emotikond, ale nemohou na n¢ odpovidat. V podstaté se jednd o vetejné zasilani zprav

fanouskiim bez toho, aniz by to bylo vidét na profilu (Zakova, 2023).

2.3 Webové stranky

Webové stranky jsou v soucasnosti vnimany jako zaklad marketingové komunikace
na internetu. | z tohoto pohledu dnes u spousty spole¢nosti a firem vznikaji jen proto, Ze uz
Jje vsichni maji nebo je to moderni. Webové stranky jsou tedy vizitkou firmy, ale m¢ly by
mit n&jaky motiv, pro¢ by na né¢ méli zdkaznici nejen zavitat, ale také néco udélat (Buresova,

2022, s. 56).

Marketingova komunikace se zakazniky probiha na spousté mist, jednim z téchto mist jsou

i webové stranky, v piipadé e-shopti zde probiha také prodej. Obecné mizeme tvrdit, Ze jde
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o komunikacni prostfedky (Janouch, 2020, s. 51). Rouse (2020) definuje webovou stranku
jako soubor vetejné piistupnych a navzajem propojenych stranek, které sdileji jeden nazev
domény. Jednotné oznaceni webova stranka se vsak nékdy doslovné miji svou definici,
protoze vétSinou se webova stranka sklada z nékolika stranek. Webova stranka se n¢kdy
nazyva také jako webova prezentace nebo jednoduSe stranka. Rouse (2020) dale také
vysvétluje ,,together, all publicly accessible websites constitute the World Wide Web,*
neboli ,,vSechny vefejné piistupné webové stranky tvoifi dohromady World Wide Web*

(Rouse, 2020), od toho oznaceni zkratka www.

Cilem dobrého webu byva plnéni ucelt pro byznys klienta a napliovat potfeby navstévnikt
webu. Primarni kol webu byva ale vétSinou Cisté pragmaticka véc — diky webu ma klient
penize jednak vydé€lat nebo usSetfit, tudiz jsou i zde penize zasadni metrikou a cil je

reprezentovan finan¢nim ziskem.
Z pohledu pozadovaného vykonu mizeme rozdélit weby do tii zakladnich skupin:

- Webova prezentace ma za cil zménit ¢i ovlivnit chovani ur¢ité skupiny. Zaroven

prezentuje dany produkt nebo sluzbu.

- E-shop je nastrojem prodeje produktu ¢i sluzby online formou. Cilem neni jen

samotna prezentace produktil, ale pfedevsim jejich piimy prode;j.

- Webova aplikace poskytuje feSeni urcitého problému uzivateld prostiednictvim
sebe sama (Rezag, 2016, s. 14).

Efektivni webova stranka usnadnuje Sifeni povédomi o znacce, prominentni viditelnost
pokryvajici miliony objemii vyhledavacich poZzadavki, pfivedeni novych uZivatelil
ke znacéce a to 24 hodin denng, 7 dni v tydnu. Webové stranky se neustale vyvijeji, ale jedno
zustava — bez efektivniho obsahu neni mozné, aby webova stranka fungovala na jakékoli

funk¢ni urovni (Wilson, 2019, s. 1-2).

23.1 SEO

Optimalizace pro vyhledavac¢e SEO neboli Search Engine Optimisation prosla v prubéhu let
mnoha zménami, Ucelem a stejn¢ tak odpovédnosti. SEO se zabyvd maximalizaci
efektivnosti viditelnosti ve vyhledavani a navstévnosti webu. Jednoduse to znamena, aby se
webova stranka zobrazovala pro co nejvice relevantnich vyhledavacich dotazi, a to na

CO nejvyssi pozici ve vyhledavani, jak jen to jde. Tento zaklad viditelnosti poté podporuje
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vSe ostatni, co z n¢j plyne. At uz se jedna o navySovani udalosti na webu, ziskani kontakti,

obchodni interakce anebo konverze ve formé prodeje (Wilson, 2019, s. 73).

Pavlik (2022) definuje SEO jako soubor postupii zamétenych na zlepSeni viditelnosti
webovych stranek ve vyhledavacich, a to s cilem zvysit organickou navstévnost. Cilem SEO
je uspokojovani potieby uzivateli pfi vyhleddvani poskytnutim relevantniho a vysoce

kvalitniho obsahu.

V praxi SEO obvykle zahrnuje:

analyzu klicovych slov,

tvorbu a optimalizaci obsahu,

technickou optimalizaci,
- budovani odkazd.

SEO je naprosto zasadnim ptedpokladem funk¢éniho webu, protoze pomaha lidem najit
informace a objevit stranky na celosvétovém webu. Velkou diilezitost pfedstavuje zejména
pro firmy, jelikoz odpovidaji na otazky svého publika ve vyhledavacich, a hlavné ptivadi
navstévnost k jejich produktim a sluzbam (Leist, 2022). Kazdym dnem uzivatelé
vyhledavaji na internetu miliardy informaci a produkti. Vyhledavace obvykle ptredstavuji
jeden z nejvétSich zdroji navstévnosti webovych stranek, a proto je velice dulezita
nasledujici souvislost — ¢im vyse se ve vyhledavacich umisti nase webové stranky, tim vice
lidi naS$i stranku navstivi. U organického vysledku €. 1 je 10x vétsi pravdépodobnost,

ze na n¢j n¢kdo klikne, nez u stranky umisténé na 10. pozici (Pavlik, 2022).

2.4 E-mail marketing

E-mail marketing je forma ptfimého online marketingu, kterd je vyuZivana pro propagaci
produkti ¢i sluzeb firmy (Mailchimp, 2022). Zabyva se komerénim i nekomerénim
rozesilanim zprav s moznosti pfimého osloveni cilové skupiny, ¢imz se posiluji vztahy se
zékazniky (Lesenskycz). Dle Janoucha (2020, s. 276) lze e-mail marketing vyuZzivat
k nabidce produktt, k realizaci marketingovych vyzkumia — napfiklad dotaznikt, anket
¢i soutézi, dale k podpotfe prodeje —za pomoci slev, slevovych kupont ¢&i specialnich

nabidek, také k ucasti na prodeji tietim stranaim nebo k reklamé.

Cilem e-mail marketingu je rozSifovani povédomi o znadce, jejich sluzbach a produktech,

a také dava moznost budovat komunitu kolem znacky, zajistit prodej a nasledné¢ udrzovat
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poprodejni vztahy se zakazniky (Lesenskycz). Ackoliv se da také fici, Ze prvotnim cilem je
doruceni e-mailu, protoze nékteré antispamové filtry postu do e-mailové schranky viibec
nedorucuji, pokud ji vyhodnoti jako problémovou zpravu. Dalsim cilem je ¢tenost e-maili,
a pro uspésny e-mailing je zasadni informace. S tim souvisi i dalsi cil, a to je vyskyt odkazi
v e-mailu a jejich mira prokliku. V tomto ptipadé se jedna o konverze, kterymi nemusi byt
nutné hned nakup, miize to byt napiiklad vyplnéni formuléie, precteni clanku na webu a dalsi

(Janouch, 2020, s. 278-279).

Dulezitym prvkem pro e-mail marketing je e-mailova databaze. Diky té lze jednotlivée
kontakty segmentovat podle riznych kli¢ovych parametrii. Segmentace miize mit n¢kolik
podob, zdkazniky lze rozd¢lit napiiklad dle nakupniho chovéani nebo naptiklad podle
pohlavi. Pro Gispésnou segmentaci je tieba mit co nejvice informaci o zakaznicich. Kvalitni
segmentace zvySi miru otevienosti a proklikovosti e-mailll, stejné tak jako zvysi miru

konverzniho poméru (Priivodce podnikanim CSOB, 2023).

Vyhodou e-mail marketingu je moznost vybudovani vztahu s cilovym publikem a zvySeni
navstévnosti at’ uz blogu, socialnich siti nebo jinych kanald. Dalsi vyhodou je jiz zminéna
segmentace, diky které lze e-maily personalizovat a posilat jednotlivym zakaznikam jen ty
e-maily, které je opravdu zajimaji (Mailchimp, 2022). Mezi dalsi vyhody patii také moznost
okamzité reakce, nizké naklady a jednoduché vyhodnocovani efektivity (Janouch, 2020, s.
277).

Naopak mezi nevyhody se fadi nedorucitelnost e-maild, tedy spadnuti e-mailti do spamu
nebo do nevyzadané posty. Pro spolecnosti jsou takové e-maily ztrata Casu, protoze jej
ptijemce pravdépodobné nikdy neotevie. Mohou se vyskytnout také technické problémy,
kvili kterym se nemusi nacist obrazek anebo cely e-mail, pokud je velikost souborii ptili§
vysokd, mlize nacitani trvat tak dlouho, az zakaznik ztrati zdjem. E-mail marketing vyuziva
mnoho firem, a pravé z tohoto diivodu se ve schrankach ptijemcii nachdzi mnoho e-mailt
a je potteba se odlisit a zaujmout jejich pozornost. Tézko uchopitelny je i design e-maild,
protoze firma nikdy nevi, na jakém zatizeni si pfijemce bude e-mail ¢ist, a mize se stat, ze
se e-mail nebude zobrazovat piesné v takové podobé, v jaké byl vytvoreny (Mailchimp,
2022). Nevyhodou je i nemoznost zjisténi, pro¢ piijemce na e-mail nereagoval nebo jej ani
neoteviel (Janouch, 2020, s. 277).
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24.1 Typy e-mailua

Koncept e-maili miize byt razny, lze je rozlisit formou, obsahem, strukturou, designem,

ptipadné i Cetnosti rozesilani (Janouch, 2020, s. 280).

Uvitaci e-maily slouzi K uvitani zdkaznika. At uZ se zrovna zaregistroval k odbéru
newsletteru, stal se registrovanym zdkaznikem nebo se stal ¢lenem néjakého klubu, tento

e-mail by m¢l potencialnimu zakaznikovi touto cestou vice piedstavit firmu (Mailchimp,

2022).

Newslettery slouzi k udrzeni kontaktu se zakaznikem a byvaji rozesilany pravidelné
(Lesenskycz). Nemély by mit prodejni nebo reklamni charakter, liSit by se tedy mély i
formou. Mohou obsahovat pfipadové studie, tipy, navody, zkuSenosti, zpétnou vazbu,

rozhovory s profesionaly, informace, pozvanky a mnoho dal$iho (Janouch, 2020, s. 282).

E-maily s nabidkou mohou byt nabizet ur€ité produkty ¢i sluzby firmy, dilezita je
predev§im personalizace (Janouch, s. 280). Tyto e-maily také mohou byt odesilany
ke specialnim ptilezitostem, jako jsou narozeniny pfijemce. Platnost takovych nabidek byva

casové omezena (Lesenskycz).

Permission e-mail neboli e-mail pro ptedplatitele je e-mail, o kterém pfiijemce nejen vi,
ale vylozen¢ ho ocekava. ,Je to privilegium (nikoliv pravo) poslat ocekavané, osobni

a relevantni sdéleni lidem, ktefi takové sdéleni chtéji obdrzet* (Janouch, 2020, s. 283).

Propagacni e-maily neboli marketingové jsou jednim z nejcastéjsich typi odesilanych
e-maild, jsou obecné a odesilaji se velkému poctu adresatii. Obvykle se pouzivaji k udrzeni

povédomi o znacce nebo k predstaveni novych produkt (Mailchimp, 2022).

Existuje jeSté¢ fada dalSich typu e-maild, které mohou firmy v ramci svého podnikani
vyuzivat. Miize se jednat o dotaznikové e-maily, které¢ jsou zaméfeny na zpétnou vazbu
od zakaznikti (Mailchimp, 2022). Také to mohou byt e-maily, které se ¢asto poji s e-shopy,
které vyuzivaji napiiklad potvrzovaci e-maily, transakéni e-maily pro informovani o stavu
procesu, ptipadné také aktiva¢ni a reaktivacni e-maily, které vybizi k navratu do rozdélaného

procesu (Lesenskycz).
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3 METODIKA

3.1 Cil préace

Cilem préace je vytvoreni navrhu online komunikace pro vybrany letni détsky tabor. Prace se
zabyva moznosti vyuziti online platforem pro efektivni komunikaci, budovani komunity
a udrzeni zajmu Gcastnikt. Vysledky této prace piinesou porozuméni komunikace v online
prostiedi pro organizaci, identifikuji moznosti vyuziti konkrétnich nastroju a nasledné bude
navrh implementovan do praxe.

3.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Existuje v soucasné dobé néjaka forma online komunikace, a pokud ano, na jaké

arovni?

VO2: Jak rodi¢e hodnoti soucasnou komunikaci s vedoucimi a vyjadiuji pfani ke zlepSeni

této komunikace prostfednictvim dalSich komunikac¢nich kanala?

VO3: Jak se na online komunikaci divaji soucasni vedouci, preferuji ponechat ji ve stavajici
podobé nebo ji zmeénit?

3.3 Vybér metody vyzkumu

Vyzkum 1: Analyza sou¢asného stavu

Za pomoci stanovenych kritérii bude provedena analyza soucasného stavu marketingové

komunikace. Vysledky této analyzy budou slouzit k zodpovézeni VOI.
Vyzkum 2: Analyza konkurenc¢nich subjektu

Podle stanovenych kritérii je provedena analyza konkurence, a piedevSim jejich

vyuzivanych komunikaénich kanalt pro komunikaci s cilovou skupinou.
Vyzkum 3: Dotaznikové Setieni

Cilem vyzkumu je zjistit, jaké komunikaéni online kanaly preferuji rodi¢e a déti tabora,

tzn. cilové skupiny. Vysledky tohoto vyzkumu poslouzi k zodpovézeni VO2.
Vyzkum 4: Individualni rozhovory

Polo-strukturované rozhovory, které budou realizovany s vedoucimi tabora. Vysledky
budou slouzit ke zjiSténi, jak na soucasnou komunikaci vedouci nahlizi, zda jim vyhovuje

nebo zda by ji zménili, tedy zodpovi VO3.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 LETNI DETSKY TABOR ZALUZANY RACI LOM 1. TURNUS

Tento letni détsky tabor je kazdoro¢né potadany Nezéavislou odborovou organizaci Bulovka
(dale jen NOOB). Tato organizace je ,,... samostatna, dobrovolna, oteviena a politicky
nezavisla spole¢nost, ktera sdruzuje predevsim zaméstnance Nemocnice Na Bulovce® (NOO
Bulovka). Jejim hlavnim cilem je ochrana, obhajoba a prosazovani prav zaméstnanct,
predevsim v oblasti mzdové, ekonomické, pracovné pravni a socialni. Prioritou NOOB je
uzavirani kolektivni smlouvy a kolektivni vyjednavani s vedenim Nemocnice Na Bulovce
(dale jen NNB). Soucasti tohoto vyjednavani jsou i pracovnépravni aspekty, mezi které,
mimo napt. délku pracovni doby, pracovni ptestavky, pracovni fad, pracovni prostiedi
a dalsi, spada i pravé zminovany letni détsky tabor pro déti zaméstnanci, ktery se kona

v arealu nedaleko vodni nadrze Orlik (NOO Bulovka).

Aredl, kde se tbor kond ma kapacitu pro ptiblizn¢ 100 déti. V soucasné dobé probihaji
4 turnusy Vv pribéhu letnich prazdnin a kazdy z téchto turnusi ma na starosti jina skupina

vedoucich.

Tato diplomova prace se zabyva 1. turnusem, ktery se kona v prvnich dvou tydnech letnich
prazdnin. Soucasna hlavni vedouci na tomto tabote ptisobi od roku 2016, a za dobu jejiho
pusobeni se ji podafilo sestavit stabilni tym vedoucich, ktefi pod jejim vedenim kazdoroéné
zajist'uji péci o Gcastniky tabora. Celkovy pocet dospélych, ktefi se na piiprave a organizaci
tohoto turnusu podili, je 17. Tento pocet tvoii oddilovi vedouci, praktikanti, zdravotnice,
animator, kuchatka, hlavni vedouci a jeji z&stupce. Mimo téchto zminénych funkci zde
pusobi jesté 2 spravci arealu, ktefi jsou pfitomni na tomto i dalSich turnusech. Maximalni

kapacita déti na tomto turnusu je stanovena na pocet 90.

Tébor je pro déti ve veku 4—17 let, v€kova skala déti je tedy velice Siroka. V soucasné dobé
je délka konani tdbora 14 dni, nebylo tomu tak vzdy, v pribéhu let se forma tdbora ménila.
V letech 2019 a 2020 byl tabor dokonce na 3 tydny, pozd¢ji vsak byla vracena piivodni délka

konani, a to na jiz zminéné 2 tydny.

Zaméfeni tabora neni nijak specializovang, tak jako existuji tAbory zamétujici se napf. na
rizné sporty, aktivity (malovani, keramika, ...), zvifata, tento by se dal povazovat za obecn¢
zaméteny. Na kazdy rok je vybrano konkrétni téma, na jehoz zaklad€ je pak vytvofen
celotdborovy piibéh pro deti. V minulosti tak prob&hly tabory naptiklad na témata
Po stopach Walta Disneyho, Cesta kolem svéta za 21 dni, Stroj ¢asu, Bradavické tajemstvi

apod.
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4.1 Charakteristika cilovych skupin

Dle internich dat NOOB (2023) 1ze piihlasené déti na tabote rozdélit do 3 zakladnich skupin
— déti zaméstnancti, déti znamych zaméstnanct a Siroka vetejnost. Tuto cilovou skupinu

tvoii tedy rodice téchto déti, ale i pfesto se nesmi zapomenout na cilovou skupinu prave déti.

4.1.1 Primarni cilova skupina

Primarni cilovou skupinou jsou rodice déti, ktefi je na tabor ptihlasi a tdbor zaplati. Jedné se
o zeny i muze, ktefi jsou ve véku piiblizn¢ 28-55 let, s trvalym bydlistém v Praze
nebo Stfedoceském kraji. Spoleénym cilem vsSech téchto tfi skupin rodicl je zajisténi
programu pro své déti po dobu jejich letnich prazdnin, zatimco oni sami musi chodit

do prace. Aktivné se zajimaji o to, na ktery tabor své dité ¢i déti poslou, a komu je sve&fi.

Cilovou skupinu zaméstnanci tvoii vice nez 50 % z ptihlaSovanych déti. Je to zjiz
zminéného diivodu, a to proto, ze pofadatelem tabora je NOOB, a zaméstnanci maji pro své
déti tdbor za zvyhodnénou cenu. Tito zaméstnanci pracuji na riznych oddélenich Nemocnice
Na Bulovce, piipadné na odborech samotnych. Tuto cilovou skupinu lze tedy oslovit
ptes interni komunikaéni systém, ktery NNB ma, pomoci leta¢kd vyvéSenych v areélu
nemocnice ¢i skrz doporuceni kolegu.

Cilova skupina znami zaméstnanci tvoii pfiblizné 45 % z piihlaSenych déti. Nejcastéji se
jedna o spoluzaky, kamarady ¢i vzdalené piibuzné déti zaméstnancu. Tato cilova skupina
nejéastéji funguje na principu doporuceni, je tedy hodné vyuzivano WOM (word of mouth).
Cilem je tedy povzbudit stavajici ti€astniky a jejich rodice k tomu, aby informace o tabote

sitili ve svém okoli, a tim tak zajis§t'ovali nabor novych tcastnikd.

Cilova skupina Siroka verejnost tvoii okolo 5 % z pfihlasenych déti. Do této skupiny spadaji
rodice déti ve veku 4-17 let, kteti bydli v Praze a jejim okoli a radi by poslali své déti
na tabor. Kazdoro¢n¢ je na tabor ptihlaseno pouze par déti, které nemaji vazby na nikoho
Z tabora, at’ uz na déti, jejich rodice ¢i na nékoho z vedoucich. Velmi pravdépodobné je to
zpisobeno Spatnou komunikaci se Sirokou vefejnosti, o které pojednava kapitola 4.2.1. Tuto
cilovou skupinu z jeji podstaty nelze oslovit pfes znamé, je tedy nutné ji oslovit pies veiejné

komunikac¢ni kanaly — at’ uz offline pomoci letaki, anebo online.

4.1.2 Sekundarni cilova skupina

Sekundarni cilovou skupinu tvoti déti samotné. Byvaji to Casto praveé déti, které o tabote

nebo jinych volnocasovych aktivitach sly$i od svych spoluzéka ¢i kamaradd, a néasledné
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informuji o tabote své rodice, ktefi si vyhledaji vice informaci. Ackoliv jsou ve vysledku
rozhodujici a nakupujici rodice, koncovymi uzivateli a také moznymi iniciatory nakupu
mohou byt praveé déti. Proto je potieba komunikaci cilit i na né, a to pomoci online néstroji

anebo naopak informacnich letacku, které mohou byt rozvéseny ve vybranych zakladnich
Skolach.

4.2 Analyza soucasné komunikace a konkuren¢niho prostredi

V ramci podrobnéjsiho seznameni s organizaci je nutné posoudit soucasny stav
marketingové komunikace, jeji silné a slabé strdnky, a v neposledni fadé se také zaméfit

na konkurenci, kterou jsou ostatni turnusy, které NOO Bulovka potada.

Pro ucely této analyzy byla stanovena nésledujici kritéria, diky kterym lze fici, jaké
komunika¢ni kanaly vyuzivaji jednotlivé turnusy pro komunikaci s cilovymi skupinami
aV jaké mife, a v neposledni fadé také jak si na tom stoji v rdmci online komunikace ve
srovnani se svymi konkurenty. K témto kritériim je pfidano jesté jedno, a to, zda vyuzivaji
jednotlivé turnusy sponzory. Tato kritéria budou nasledné vyhodnocena a zpracovana v

tabulce v kapitole 4.2.3.

Ugelem je zjistit, zda jednotlivé turnusy vyuzivaji ke své propagaci a komunikaci s cilovou

skupinou nasledujici komunika¢ni kanaly, a zda vyuzivaji spolupraci se sponzory:

Facebook,

Instagram,

jiné socialni site,

vlastni webové stranky,

sponzoring.

4.2.1 Soucasny stav marketingové komunikace

Soucasné marketingové aktivity, které aktualné tento turnus pro svou propagaci vyuziva,
jsou velmi omezené a ke své propagaci vyuziva jen vlastni soukromou skupinu na

Facebooku a dale kanaly NOO Bulovka.

Tento turnus nemé svou stalou vizualni identitu. Logo a barva se méni kazdy rok v zavislosti

na tématu konkrétniho ro¢niku. Logo byvé vétSinou slozeno jen z cernych kiivek. Jeho
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vyuziti je predevSim na kazdoro¢nim informacnim letacku a na oddilovych trickach

vedoucich, které vyuzivaji po celou dobu tabora.

V tuto chvili vyuziva tento turnus spolupraci se sponzory pouze v omezené miie, coz miize
byt limitujici. V soucasné dobé prispiva kazdoro¢né pojistovna VOZP oddilovymi tricky
pro vedouci, dale Nemocnice Na Bulovce drobnymi odménami pro déti, a sporadicky i jini
sponzofi, nejcastéji znami vedoucich, kteti piispivaji drobnymi propagacnimi piredméty.
Neni tedy vyuzivana zadna velkd spolupréce, a to jak na vétsi odmény pro déti, tak na

finan¢ni podporu tabora.
Facebookova skupina

V soucasné dobé hlavnim, a také jedinym, komunika¢nim kanalem tohoto turnusu je
soukroma facebookova skupina Letni détsky tabor Nemocnice Na Bulovce — 1. turnus. V té
dochézi ke komunikaci mezi vedoucimi tabora a rodici (pfibuznymi) déti, které na tabor
jezdi. K unoru 2024 tato skupina méla nad 400 ¢lend.
Ve skupiné jsou dva typy prispévki:
- Organizacni informace — spusténi ptrihlasek, odjezd a piijezd, ptfiprava aredlu a
programu, ...

- Foto dokumentace — z oddilovych programii, reporty celotaborové hry, ve€erni

programy (diskotéky, filmové vecery, bojovky), vylety, ...
Komunika¢ni kanaly NOO Bulovka

Na nésledujici kandly jsou ptidavany informace o vSech 4 turnusech, a to pouze v obdobi
ziskavani piihlasek, tzn. od ledna do ¢ervna. O pribéhu jednotlivych turnust uZ nésledné

neinformuji.
e Facebookova stranka

Poradatel tabora ma i vlastni stranku na Facebooku Nezévisla odborova organizace Bulovka,
na kterou kazdoro¢né pfidava na jate letacky jednotlivych turnust. Jedna se o informativni

prispévek, ktery se pfidava pouze jednou za rok.
e Webove stranky

Poradatel tdbora, tedy Nezavisla odborova organizace Bulovka, ma na své webové strance

noobulovka.cz v sekci pro nase c¢leny zminény letni détsky tabor s odkazem na jejich jiné
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webové stranky, které se tykaji pouze letnich détskych taborti. Na tomto webu jsou tedy

pouze velmi obecné informace.
e  Webové stranky letnich détskych tabort poradanych NOO Bulovka

I tyto stranky spravuje potadatel tdbora, ale tyto, na rozdil od vySe zminénych stranek, se
zabyvaji pouze détskymi tabory. Na Givodni strance je rozcestnik na vSechny 4 letni turnusy

+ na 2 dalsi, které se konaji o podzimnich a Velikonoc¢nich prazdninach.

Mimo jiné Ize na téchto strankach najit i veskeré informace o rekrea¢nim stiedisku — lokalita,

dostupnost, vybaveni, ubytovani a strava, a také kontaktni informace.
e Intranet Bulovky

Na internim komunika¢nim kandlu zaméstnancl jsou sdileny letdky vSech 4 turnust

pfiblizn¢ zacatkem btezna.
4.2.2 Konkurené¢ni subjekty

Hlavnimi konkurenty jsou ostatni turnusy tabort, které NOO Bulovka poiada. Jak jiz bylo
zminéno v kapitole 4, v pribéhu letnich prazdnin se konaji celkem 4 turnusy taboru.
VSechny turnusy vyuzivaji ke své propagaci komunika¢ni kanaly NOO Bulovka, které byly

vice rozepsany v kapitole 4.2.1, a také své vlastni kanaly.
2. turnus

Stejn¢ jako 1. turnus, i tento ma svou vlastni skupinu na Facebooku s vice nez 400 ¢leny,
kde probiha v priabéhu tabora komunikace na denni bazi. Komunikace v pribéhu tabora vsak
probiha primarné skrz jejich webove stranky, kam piidavaji kazdy den taborové denicky
véetné fotek a stru¢ného popisu aktivit. Tyto denicky jsou jejich tradici, na webu je Ize tedy
dohledat az do roku 2005. Mimo denicky lze na webu najit také informace o kontaktnich
osobach, ptihlaSkach na tabor, fotografie aredlu, dokumenty tykajici se tdborového tadu,
denniho rezimu apod., a v neposledni fad¢ také fotografie a funkce vSech vedoucich, ktefi
se na pripravé tabora podili. Do tietice jejich komunika¢nich kanalti maji také profil na
Instagramu, ktery mél v noru 2024 téméf 200 sledujicich. Piispévky jsou pifidavany
nepravidelné a velice zfidka, protoZe Instagram neni vyuzivan jako primarni komunikacni
kandl. V poslednim roce, tedy 2023, byly vice nez piispévky vyuzivany formaty Stories,

ze kterych byl nasledné vytvotren vybér na profilu.
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Tento turnus ma také fadu sponzorl, mezi které patii napiiklad Promedica, o¢ni klinika

Lensi, Baumit, K servis a mnoho dal$ich (Zaluzany.cz).
3. turnus

Tento turnus vyuziva ke své primarni komunikaci skupinu na Facebooku, ve které bylo
k tinoru 2024 pies 100 ¢lend. Jedna se o nejnoveEjsi turnus, proto je pocet ¢lent o tolik nizsi
nez u jinych turnust. Dale vyuzivaji weboveé stranky, kam piidavaji deni¢ky z jednotlivych
dni, dale je zde také fotogalerie a obecné informace — kontaktni osoby, informace o areélu,

sestavu vedoucich i se struénym piedstavenim a informace k pfihlasSkam.
Ke sponzorim tohoto turnusu patii Siko, Emco a pojistovna 211 (Taborova-rodina.cz).
4. turnus

Posledni turnus si drzi jednotnou a ustalenou vizudlni identitu. Veskeré komunika¢ni kanaly
a propagacni aktivity maji pod nazvem Taborova rodina a vyuzivaji i jednoduché ¢ernobilé
logo. Primarné¢ komunikuji s cilovou skupinou skrz webové stranky, kde také sdili
kazdodenni deniC¢ky o déni v tabote. I na tomto webu jsou dopliujici informace, jako jsou
kontakty, ptihlasky, tym vedoucich a informace pro rodie. Dale vyuzivaji i skupinu
na Facebooku, kterou také maji pod stejnym nazvem, v tinoru 2024 scitala také nad 400
¢lend. Poslednim komunika¢nim kanalem, ktery vyuzivaji, je profil na Instagramu, ktery
mél v inoru 2024 necelych 90 sledujicich. Na profilu jsou v ptispévcich ptedstaveni vSichni
¢lenové tymu, veetné jejich taborovych funkci a strué¢nych informaci o nich. Dalsi pfispévky

jsou pievazné textové s informacnim charakterem.

Tento turnus vyuZziva nejvice spolupraci se sponzory, fadi se mezi n€ napiiklad Siko, M&M

reality, E.ON, Nyylo nebo M-latky (Taborovarodina.cz).

4.2.3 Shrnuti analyzy soucasné komunikace a konkurenéniho prostiredi

V porovnéni s ostatnimi turnusy vyuziva 1. turnus nejméné komunikacnich kanalt,
a predevsim jako jediny nema zaloZzené své vlastni webové stranky. Nevyhoda by mohla byt
spatfovana také v tom, ze u 1. turnusu nefunguji zadné velké spolupréce se sponzory, které
by mohly zajistit finan¢ni prostfedky, které by mohly byt vyuzity praveé pro tvorbu a spravu
webovych stranek.
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Obrézek 2 — Srovnavaci analyza, vlastni zpracovani
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5 ANALYZA VNIMANI ONLINE KOMUNIKACE

Za ulelem porozumeéni postoji a preferenci rodicti a vedoucich byla vyuzita kombinace
kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni, tedy dotaznikového Setfeni a polostrukturovanych

rozhovoru.

5.1 Kvantitativni vyzkum

Pro realizaci kvantitativniho vyzkumu byla vyuzita metoda dotaznikového Setfeni pomoci
online rozesilanych dotaznikd (kompletni znéni dotazniku viz Ptiloha P 1), které byly

sestaveny prostfednictvim Google Forms.

Cilem dotaznikového Setieni je zjistit, jaké komunikac¢ni kanaly preferuji ucastnici letniho

détského tabora a jejich rodi¢e pro komunikaci s taborovymi vedoucimi.

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek, prevazné uzavienych, ve 3 otazkach byli ucastnici
vyzvani ke kratké odpovédi. Online dotaznik umoznoval rozdéleni do sekci podle predeslé
odpovédi, na nékteré otazky tedy odpovidali jen relevantni Gcastnici vyzkumu, kterych se

dana problematika tykala.

5.1.1 Pre-test

Pted spusSténim samostatného dotaznikového Setieni byl uskute¢nén pre-test, jehoz cilem
bylo odhalit pfipadné nedostatky dotazniku, stejné tak i stylistické ¢i gramatické chyby.
Na uzkém vzorku (5 respondentti) bylo ovéfovano, zda jsou vSechny otazky polozeny
srozumitelng, zda na sebe maji logickou ndvaznost a také zda jsou technicky spravné

nastaveny veSkeré parametry dotazniku.

Pre-test byl uskute¢nén par dni pied samotnym spusténim dotaznikového Setfeni a tyto
odpovédi nejsou zapocitany do vysledného zpracovani vyzkumu. Tyto odpovédi slouzily
autorce ke zkvalitnéni vyzkumu, protoze odhalily drobné nedostatky ve formulaci

polozenych otazek.

5.1.2 Vybér ucastniki Setieni

Tento vyzkum probihal u priméarni cilové skupiny, tedy mezi rodic¢i déti, které na tabor jezdi.
Dotaznik byl sdilen ve skupin€ na Facebooku Letni deétsky tabor Nemocnice Na Bulovce —

I. turnus, kde se cilova skupina nachazi, a zapojeni do Setieni bylo dobrovolné.
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Setfeni probihalo po dobu 7 dnd, a zapojilo se do n&j celkem 120 respondentii. Pocet
ziskanych odpovédi byl limitovan velikosti cilové skupiny, kterou, jak jiz bylo zminéno,

tvoii pouze rodice déti jezdicich na 1. turnus.

Pro relevanci odpovédi byli ¢lenové skupiny pii sdileni dotazniku pozadani, aby jej vyplnili
pouze Vv pripadé, ze jsou rodici ditéte/deti, které bylo na tomto tabote alespoii jednou
v poslednich 3 letech, tzn. 2021-2023.

5.1.3 Zpracovani dat

Dotaznik byl rozdé¢len do 4 sekci dle obsahu otdzek. V posledni sekci byli rodi¢e pozadani,
zda by se na pér otazek zeptali svych déti.

- Prvni sezndmeni s taborem,

- spokojenost s obsahem ve skupiné na Facebooku,
- Mmoznosti pfidani dalSich komunikac¢nich kanala,
- nazor déti.

V prvni ¢asti respondenti odpovidali na otdzky, zda jsou zameéstnanci Nemocnice
Na Bulovce ¢i nikoliv, a kde se o tdbofe dozvédeli. VéEtsSina respondentti, konkrétné 55 %,
uvedlo, ze jsou zaméstnanci této nemocnice. Ti se o tabofe dozveédéli z vétsi ¢asti od svych
kolegti, coz jasné poukazuje na to, Ze v této oblastni funguje WOM (word of mouth), tedy
ustni sd€leni informaci. V mensi mife pak uvedli, Ze se o taboie dozvédé€li z intranetu
nemocnice. Ostatni respondenti (45 %) uvedli, Ze nejsou zaméstnanci nemocnice a vétSina
Z nich se o tabote dozvédela od svych znamych, kamaradu ¢i ptibuznych. Jinym zptisobem
o tabofte ziskalo informace jen par z nich, konkrétné ze stranky na Facebooku Nezavisla
odborova organizace Bulovka, ze skupiny Letni détsky tabor Nemocnice Na Bulovce —
I. turnus a par respondentil uvedlo, Ze do tohoto arealu jezdili na tdbor sami jako malé déti

a 0 par let pozdé&ji se rozhodli sem piihlasit 1 své dité/deti.

Druhd cast dotazniku zahrnovala otazky o Facebookové skupin€ Letni détsky tabor
Nemocnice Na Bulovce — I. turnus. Dvé tietiny respondenttt hodnoti komunikaci ze strany
vedoucich v priabéhu roku jako naprosto dostate¢nou a jedna tfetina jako spiSe dostate¢nou.
Jen 5 respondentti uvedlo, Ze ji hodnoti jako spiSe nedostate¢nou. V pribéhu tdbora je dle
81 % respondentii komunikace naprosto dostatecnd a dle 19 % respondentil spiSe dostatecna.

Jednou z otazek bylo setadit 5 typa prispévkd, které jsou do skupiny ptidavany, podle
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odjezd, zasilani pohledt apod., na ¢emz se shodly vice nez 3/4 respondentd.

Ve tieti ¢asti jsou rozebirany moznosti pridani dalSich komunikacnich kanald. Respondenti
méli moznost vybrat, zda by piidali néktery z nasledujicich kanala — Instagram, webové

stranky, TikTok, jiny kanal nebo zda si nepteji ptidavat zddny novy.

Nejvice lidi zvolilo Instagram (78 hlasu), protoze jsou na ném vice aktivni nez na
Facebooku, kde aktudlné cela komunikace probihd a také proto, Ze je pro né piehledné;jsi
V porovnani se skupinou. O néco méné respondenti (59 hlast) pak zvolilo mozZnost pfidani
webovych stranek, z divodu vétsi piehlednosti a také dle jejich nazoru pridavaji
na ditvéryhodnosti. Mezi dal§i divody, pro¢ zalozit webové stranky, je jejich vefejna
pfistupnost. Soucasna skupina na Facebooku, jak jiz bylo zminéno, je z dlivodu ochrany déti
soukroma@, a proto k ni nema piistup kazdy. Pfi doporucovani tadbora nékomu ze znamych
tak chybi moznost vetejnych informaci, na které by se mohl podivat kdokoliv. Naopak nikdo
z rodi¢t nezvolil moznost TikToku nebo jiné socialni sité. Pfiblizné tietina rodica (34 %)
zvolila mozZnost, Ze jim soucasna komunikace ptijde dostacujici, a jiny komunikaéni kanal

by nepftidavali.

Mimo volby novych komunika¢nich kanalii méli rodi€e moznost zvolit typ obsahu, ktery by
je bavilo sledovat, at’ uz na novych kanalech ¢i ve stavajici skupiné. Mohli zvolit vice

moznosti, a vysledky jsou zobrazeny v nasledujicim grafu.
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Graf 2 — Zajem o typy obsahu u rodicii, viastni zpracovani
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V posledni casti dotazniku byli rodi¢e pozadani, aby na par otazek odpoveédéli spole¢né
se svymi détmi. Tyto odpovédi vSak nemusi byt zcela relevantni a je mozné, ze nékteré z déti
odpovédélo dvakrat. Je to z toho diivodu, ze na predchozi 3 ¢asti mohli odpovidat vSichni
rodiCe, které své déti na tabor posilaji. Mohlo se tak stat, ze odpoveédéli oba rodice a zeptali

se té¢hoz ditéte na otazky obsazené v této ¢asti dotazniku.

Byly zastoupeny vSechny vékové kategorie, 40 % respondentti bylo ve véku 11-13 let, 28 %
kategorie 8-10 let, 22 % kategorie 14—16 let a nejmensi zastoupeni s 10 % méla veékova
kategorie do 7 let. I pfestoze se jedna o pomérné Sirokou veékovou Skalu, jejich odpoveédi
se od sebe nijak vyrazné nelisily. Ve Facebookové skupiné nejsou 3/4 z nich, nejcastéji
z divodu, ze Facebook viibec nemaji zaloZzeny anebo o skupiné nevédely. Déti dostaly
moznost vybrat si socialni sité, na kterych by tabor rady sledovaly. Nejvice se vyskytovala
odpovéd’ Instagram, kterou zvolilo 80 % déti. Na druhém misté s 60 % se pak umistila
socidlni sit’ TikTok, kterad je ted’ velmi rozSifend. Naopak, az na par hlast, se déti jasné
shodly, Ze neni potfeba mit webové stranky. Stejné jako rodice, 1 déti mely moznost vybrat
obsah, ktery by je bavilo sledovat, zvolit mohly vice odpovédi a jejich odpovédi jsou

zobrazeny v grafu.

Zajem o konkrétni typ obsahu u déti

Organizaéni informace o tabofe
(odjezd na tabor, téma tabora, ..)

18 (15%)

Vzpominky na predchozi tabory
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Videa z déni na tabofe (mini
viogy, ..)

103 (85,8%)

Nemam zajem o vyse zminény
obsah

0 (0%)

Graf 3 — Z4jem o typy obsahu u déti, vlastni zpracovani

5.1.4 Shrnuti vysledki

Dotaznikové Setieni bylo provedeno mezi primarni cilovou skupinou a zapojilo se celkem

120 respondenti.
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Z vysledkl vyplyva, ze nejcennéj$im nastrojem je WOM, tedy ustni doporuceni od n¢koho
blizkého — kolega, znamy, kamarad ¢i ptibuzny. A u sluzby jako je péce o déti je zkuSenost

nékoho blizkého obzvlast daleZita.

Soucasnou komunikaci ve skupiné na Facebooku hodnoti rodi¢e velice kladné, velice
ocenuji kazdodenni reporty z tdbora, a diky tomu maji ptehled o svych détech. V pribéhu

roku by néktefi ocenili vice prispevki.

Velkd c¢ast rodi¢li by ocenila ke komunikaci pfidani dalSich komunikacnich kandld,
konkrétné Instagramu a webovych stranek. Instagram je pro né piehlednéjsi a travi na ném
vice Casu v porovnani s Facebookem. Webové stranky na né ptsobi davéryhodnéji, a navic
je snadnéjsi je preposilat dalsim lidem v ptipadé, ze tdbor doporucuji nékomu ze svych
znamych, a takovou moznost sou¢asna soukroma skupina na Facebooku neumozniuje. Mimo
organizac¢nich informaci o tabote a fotografie by ocenili pfedevs§im videa z tabora, a pak takée

vzpominkové ptispévky na piedchozi ro¢niky.

Déti se, i pies jejich Sirokou vékovou skalu, shodly na tom, Ze by rady sledovaly obsah
Z tabora na Instagramu, naopak webové stranky pro né nejsou vibec dulezité. Oblibena
socialni sit’ TikTok obsadila druhé misto. Stejné tak jako jejich rodice, 1 déti by rady vidély

predevsim vice videi z tabora a vzpominky na pfedchozi ro¢niky.

5.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum probehl pomoci polostrukturovanych rozhovori (scénaf rozhovort viz
Ptiloha P I11), jejichz cilem bylo zjistit, jak na sou¢asnou komunikaci nahlizi vedouci, zda ji
preferuji ponechat ve stavajici podobé¢ nebo ji chtéji zmenit, piipadné jak by podle nich méla
komunikace idealn¢ vypadat.

Pro lepsi vyhodnoceni rozhovori byly autorkou stanoveny stézejni body, které
v rozhovorech nesmély byt opomenuty. Tyto body casteéné kopirovaly strukturu
dotaznikového Setfeni, avSak byl kladen diraz na to, aby byly odpovédi vice rozvinuty

a vysvétleny.
- Nazor na soucasnou komunikaci,
- soukroma skupina na Facebooku,
- komunikace s rodic¢i,

- moznosti dalSich komunika¢nich kanalu.
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Samotné provedeni rozhovorti probihalo online formou, z divodu casovych moznosti
participantii. JeSt¢ pred zacatkem samotného rozhovoru byli participanti seznameni
s pribéhem rozhovoru a tématem diplomové prace, byli sezndmeni s okruhy otazek a znovu
upozornéni na to, ze bude cely rozhovor pro ucely prace nahravan. Souhlas s nahravanim

pak vSichni potvrdili na zacatku kazdého rozhovoru.

Na vysledné nahravky téchto rozhovora je v praktické ¢asti odkazovano prostfednictvim
¢iselného oznaceni participantti. Odkaz na nahravky rozhovoru je pfilozen Vv piiloze P IV

této préace.

5.2.1 Vybér ucastniki Setieni

Pro tucely tohoto Setfeni byl zvolen ucelovy vzorek, tedy vedouci, ktefi se na piipravé
1. turnusu letniho tabora aktivné podili. Z celkového poctu 16 vedoucich (pozn. celkovy
pocet vedoucich je 17, ale autorka prace je zaroven jednou z nich, a sama na sobé tento
vyzkum neprovadéla) se jich do rozhovort zapojilo 12. Zapojeni byli oddilovi vedouci,

praktikantka, zdravotnice, hlavni vedouci i jeji zastupce.

Do tohoto vyzkumu se zapojilo téchto 12 participantd:

Participant 1 — Veronika, oddilova vedouci;

- participant 2 — Kristyna, oddilova vedouci;

- participant 3 — Marcela, zdravotnice (+ zaméstnanec Nemocnice Na Bulovce);
- participant 4 — Sarka, oddilové vedouci;

- participant 5 — FrantiSek, zastupce hlavni vedouci;

- participant 6 — Tereza, praktikantka;

- participant 7 — Aneta, séfkucharka a byvala oddilova vedouci;

- participant 8 — Michaela, zdravotnice (+ zaméstnanec Nemocnice Na Bulovce);
- participant 9 — Patrik, oddilovy vedouci;

- participant 10 — Lucie, oddilova vedouci (+ zaméstnanec Nemocnice Na Bulovce);
- participant 11 — Ondiej, oddilovy vedouci;

- participant 12 — Renata, hlavni vedouci (+ zaméstnanec Nemocnice Na Bulovce).
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5.2.2 Zpracovani dat

Uvodni otazka rozhovoru byla zaméfena na nazor participanti na soudasnou komunikaci.
Nekteti pojali odpovéd’ ve vztahu k soucasné cilové skupiné a nekteti odpovedéli vice
komplexné, tedy i1 s ohledem na mozZnost naboru novych Ucastnikii tdbora. Pro lepsi
ptehlednost v téchto dvou problematikach, tedy komunikace s rodi¢i stavajicich

a potencialnich tc¢astniku, jsou tyto data analyzovana ve dvou podkapitolach.
Komunikace s rodici sou¢asnych ucastniki

Aktualn¢ probiha komunikace jen v uzaviené skupiné na Facebooku a vedouci tuto
platformu ocenuji. Jedna se totiz o rychly a pomérné snadny zpisob, jak rodic¢im piedat
potifebné informace nebo fotografie aktivit. Jeji minus je vSak to, ze je uziteCnd prave jen
pro rodi¢e soucasnych ucastniki, ne pro potencialni zajemce, jak dodala P1. Ackoliv se
jedna primarné pro kandl k udrzeni kontaktu s rodici, 1 sami vedouci si ceni fotografii, které
ve skuping jsou. P4 dodéava: ,,... pro mé osobné to je hezky pohled zpétné¢ do minulosti,
vidét, co jsme kdy dé€lali, co se délo a jak déti vyrastaly...,* s ¢imz souhlasi i P6 ,,... pro mé¢
je to uzitecny, ja se na ty fotky pak zpétné koukam, ukazuji je rodin€ a sdilim je, je fakt

skvélé se k tomu takhle vracet.”

Vyhodou skupiny jsou jeji funkce, moznost piidavat fotografie a videa, reagovat
na komentafe a sdilet cokoliv, co je zrovna potieba. Vice participantli zminovalo rubriku
ztrdty a nalezy — u mensich déti se Casto stane, Ze si nepoznaji vlastni véci, se kterymi
na tabor pfijely, a podepsané je nemaji. Nejjednodussi zpusob, jak zjistit, ¢i to je, je pak
sdilet to ve skupin€ rodi¢iim a do par hodin se vzdy najde majitel. Vyuzivaji toho i rodice
po tabofe, protoze se obcas stane, ze se omylem na konci tdbora do kufru zabali néco,
co danému ditéti nepatii. Rodice si to pak béhem chvile vykomunikuji ve skupiné sami
a véci si vrati spravnym majitelim.

Komunikace v prub¢hu tabora je aktudlné nastavena na bazi kazdodennich prispévku
z oddilovych i celotdborovych programi. A prave proto, ze komunikace je jen skrz skupinu,
dodava P12, Ze v porovnani s ostatnimi turnusy jsou tam jisté rezervy a prostory ke zlepSeni,
na druhou stranu ti, ktefi na tabor své dité¢ posilaji jiz opakované, tak uz védi, jak to chodi

a na tento zpisob jsou zvykli.

I ptestoze takto nastavena komunikace funguje jiz nékolik let, ne vSichni vedouci s ni
souhlasi. P7 na tabor jezdi pies dvacet let jiz od jejiho détstvi, a v t¢ dobé dle jejich slov

tento luxus v podobn¢ sdileni fotografii vilbec nebyl, komunikovalo se vice skrz dopisni
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papiry a pohledy a fungovalo to. VéEtsi zmény v poctu prichozich i odchozich pohledii

potvrzuje i P8, kterd ma v dobé konani tabora postu na starosti.

Ackoliv ma soucasna komunikace fadu vyhod, pfinasi s sebou i své nevyhody. P4 ,.... je to
trochu chaotické, kdyZ tam hodné lidi nahazi hodné ptispévki, a pak ani sama nestihdm
sledovat, kdo tam co dal, ... utikaji nam tak zazitky ostatnich.” S ¢imz souhlasi i P5, ktery
zminil, Ze obsah ve skupiné neni moc strukturovany a ¢lovek se v téch informacich snadno
ztrati. Kdyz tam je sdileno okolo 15 piispévkl denné, tak je to chaotické, nema to ucelenou
strukturu. Obcas se pak stane, Ze kdyz nékdo sdili fotky rodi¢im 2x denn¢, a nékdo jednou
za 3 dny, snadno to zapadne a rodice si pak fotek, kde jsou zrovna tfeba jejich déti,
ani nevs§imnou. Dal$i nevyhodu zminila P1: ,,... pro m¢ je velké minus té skupiny to, Ze se
tam na mé muizou rodi¢e prokliknout a miizou mi psat soukromé zpravy, a to je pro me¢ velmi
nekomfortni.* Dovysvétlila to jesté tim, Ze nevyhoda je takova, Ze to kazdy vedouci pfidava
sdm za sebe a svou osobu, neni to pfidavano za partu vedoucich, tak, jako by tomu mohlo

byt tieba v ptipadé webovych stranek.

Téméf vSichni vedouci se vSak shodli na tom, Ze velkou nevyhodou je, Ze jsou rodice
informovani mozZna az moc a ve vysledku si toho néktefi viibec nevazi. P7: ,,V poslednich
letech, minimalné 2-3, rodi¢e hodné kontroluji Facebook béhem téch 14 dnd, vlastné védi
0 tom ditéti Gpln¢ vSechno, coz si taky nemyslim, Ze je upIné dobré. Ty ho prosté odevzdas
améla by sis ho za 14 dni vyzvednout, Zivé, zdravé, a mas byt spokojena.” P8 dodava,
Ze v porovnani stim, jak komunikace probihala v zacatcich tabora pied par lety, ted’
komunikujeme opravdu hodné, v porovnani sjinymi détskymi akcemi mozna
az nadstandardné, ,,... pochybuji, Ze ze Skolky v pfirod¢ jim pani ucitelky délaji takovou
informacni sluzbu.“ V porovnani s jinymi tabory, kam jezdi tieba moji kamaradi jako
vedouci, komunikujeme opravdu az moc. Jinde sdili fotky tieba jen jednou az dvakrat tydné
(P9). I ptestoze se vedouci snazi fotit pravidelné, ne vzdy to situace dovoluji. Komentare
rodi¢ti o tom, uz dlouho nevidéli na fotce své dité, jsou pak pro vedouci ¢asto demotivujici,
protoze d¢€laji, co mohou, ale jejich primarni néplni prace neni fotografovani. P10
v rozhovoru mluvila o situacich, kdy je v oddile lichy pocet déti, a ona jako vedouci se
pak casto do her zapojuje taky, protoZze témét vSechny hry jsou urceny pro sudy pocet hraci.
V takové situaci neni Cas, prostor a ani pomysleni na fotodokumentaci pro rodice. Obcas se
stane, Ze subjektivni ndzor jednoho rodie strhne celou fadu reakci jinych rodict.
Coz ovliviiuje néaladu nejen v té skupiné mezi rodi¢i, ale pfedev§im na tabofe mezi

vedoucimi, vSichni dé€laji, co je v jejich silach. ,, Tim, ze ptidavame fotky pravidelng, jsou na
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to rodice strasné natéSeni, ale podas prst a snédi celou ruku. Kdyz to pridavas kazdy den, tak

oni by to najednou chtéli dvakrat denné* (P12).

Variantou by pak mohla byt zména frekvence sdileni, ktera by vyhovovala rodi¢tim,
ale i vedoucim. P1: ,,... nechceme komunikovat s rodi¢i na tkor pé¢e o déti, ale chceme, aby
rodi¢e méli ty updaty.” P7: ,,... jasné, at’ jsou ty rodiCe v obraze, jsme v 21. stoleti, ...
musime se tou dobou szit, musime ji respektovat, socidlni svét existuje ve velké mire.*
Nektefi zminili, ze by pomohlo z nékterych piispévkl udélat jen jednostrannou formu
komunikace, tedy vypnout u prispévku komentaie. Rodice pak dostanou fotky a videa déti,
ale nebudou se fesit malickosti, ze jedno dit€ je na fotkdch méné nez jiné. P9: ,,... nedavalo
by smysl to omezit tplné, je to super feedback pro ty rodice, ze si to ty déti uzivaji a néco
délaji.“ P12: ,,Kdyby to bylo ob den, mozna by se na to t&sili jeSté vic a trochu by se od téch
déti odpoutali. 1 piestoze n€kolik vedoucich zminilo nevhodné chovani né€kterych rodica,
P7 k tomu dodala, Ze ve vysledku mohou vedouci byt nastvani pouze sami na sebe. Protoze
to byli pravé oni, ktefi celou komunikaci takto nastavili a pfi¢inili se k tomu, ze rodice o

détech a jejich programu védi témét vse.

V nékolika rozhovorech pak zazn€ly konkrétni ndpady na upravu frekvence a moznosti
sdileni fotografii a informaci o détech a aktivitaich. N&kolik participanti se piiklani
k varianté sdilet fotografie pouze jednou piiblizné jednou za 3 dny, u mladsich déti jednou
za 2 dny. Mohlo by se jednat o piispevek, ktery by ty 3 dny shrnoval a néjak popsal,
nemusely by tam byt fotky z kazdého jednoho programu, vedoucim by to usnadnilo dost
prace a uSetfilo spoustu ¢asu. Také by mohlo pomoci piidavat fotografie z celotaborovych
her, kdy se toho ti¢astni v§echny déti najednou. P1 dodala, Ze je to nerovnomeérné rozdelené,
a ze je velice narocné zastavat funkci oddilového vedouciho, a jesté¢ komunikovat s rodici,
ato i presto, ze vétSinou jen sdili fotky a na komentare nasledné odpovida pievazné jen
hlavni vedouci. Letos by to bfemeno se sdilenim fotografii mohla prevzit animatorka, ktera
nebude mit vlastni oddil s détmi, a tim uleh¢it vedoucim. P4 odkazala na predchozi tdborové
ro¢niky, kdy animéatorky sdilely zajimavé a poutavé informace o celotdborové hie. Nejen,
ze se na fotkach objevovaly vSechny déti pfiblizné rovnomérné, navic byly piispévky
prehledné, mé¢lo to ucelenou strukturu, a navic to pomohlo ostatnim vedoucim, ktefi
nemuseli travit Cas tim, ze tfidili a sdileli fotografie. P9 taktéz odkazoval na mozZnost vice
fotografii z celotaborovych her a ubrat fotky z programt oddilovych. Také hovofil o tom,
ze mu nedéava smysl sdilet pfispévky jen proto, ze néco sdilet musi, a €asto to narusuje

pfirozeny tok programu. Stejné jako P1, i tento participant se odkazal na animatorku a
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moznost jeji vypomoci se sdilenim fotografii tak, aby pomohla vedoucim, a zaroven

uspokojila potfeby rodict po informacich.

Dals$im tématem rozhovora byly informace, na které je potieba dle participanti rodice
vice upozornovat. Tedy véci a situace, ve kterych dochazi Casto ze strany rodicim
ke zmatkiim, chybam ¢i nepochopeni. V n¢kolika odpovédich se opakovalo sdileni seznamu
veci potiebnych na tabor. I piestoze poradatel (NOOB) seznam doporucenych véci zasila
rodi¢im spoleéné se vSemi dal§imi potfebnymi dokumenty, kazdoro¢né se najde nékolik
déti, které ssebou nemaji zékladni vybaveni, mezi které patii naptiklad plasténka
¢i padnouci obuv. P5: ... klidn€ n&jakou vtipnou formou sdilet — jakoze kdyz se ti stane, Ze
poslou dité na tabor s o tfi ¢isla mensimi botami, protoze mu jesté vloni byly.“ Mimo téchto
Casto se opakujicich odpovédi néktefi participanti navrhuji také vice zdlraznovat, jaké
dokumenty musi rodi¢e odevzdat pfi odjezdu na tabor, ackoliv i toto zasila rodi¢im
organizator. Déle nabidnout rodi¢iim moznost odevzdani predepsanych pohledii u autobusu,
¢ehoz, vzhledem k aktualnim cenam za pohledy a poStovni znamky, hojné€ vyuzivaji rodice
predev§im mladSich déti. V jednom rozhovoru také bylo zminéno, Ze by mélo byt dostate¢né
s predstihem pifipomenuto, kdy se déti z tabora vraci, kdy a kde je tedy potieba si je
vyzvednout, protoZe se v minulosti jiz opakované stalo, Ze si rodi¢e napiiklad spletli datum,
Spatné si jej zapsali do kalendare, a predani déti u autobusu po pfijezdu se tak protahlo

na nékolik hodin.

V ramci komunikace byli participanti pozadani, aby zhodnotili komunikaci s rodici
ve skupiné ze strany vedoucich v dobé mimo konani tabora, tzn. piiblizné od srpna
do ¢ervna. Velice Casto se opakovala odpovéd’, Zze by bylo vhodné sdilet i ,,zakulisni
informace® — tedy fotky z pravidelnych taborovych schiizek, informovat déti i rodi¢e o tom,
Ze na néplni tabora vedouci usilovné pracuji i v prib&hu roku. Mélo by byt ptidavano vice
prispevkill a lidem se Castéji pfipominat, aby na tabor Castéji mysleli a tfeba se tim zvysi
Sance, Ze jej doporuci svym zndmym. Tyto pfispévky by mohly byt i tfeba vzpominkové
fotografie na piedchozi ro¢nik, zazitky, zajimavé situace. P6 v rozhovoru zminila, ze ji
potésila fotka od hlavni vedouct, ktera v prosinci pfidala do skupiny fotografii zasnéZzeného
arealu a dodala, ze bylo skv¢€lé vidét areal 1 v jiném vizualu a opét ji to pripomnélo, jak se
na tabor té$i. Mimo téchto vzpominkovych prispévki, také nékolik vedoucich zminilo,
ze jsou pomérn¢ pozdé komunikovany informace ohledné piihlasovani na nadchazejici
ro¢nik. P3: ,,... myslim si, Zze od zafi by tam mélo byt upozornéni, ze bude dalsi tdbor.*

V navaznosti na piihlaSky pak PS5 zminil, Ze by bylo vhodné pribézné komunikovat
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i aktualIni obsazenost tabora: ,,...v prubéhu roku komunikovat dulezité terminy a pak tfeba
obsazenost, protoze pieci jen kdyz feknes, Ze je zaplnénych tieba 80 %, tak né&kteti rodice se

spi§ rozhoupou.*
Komunikace s rodici potencialnich acastniki

MozZnosti propagace tdbora novym ucastnikim téméf neprobihd, coz potvrdil i P5, ktery
k soucasné komunikaci dodal: ,,Je to dost uzaviena skupina, ted’ dost fungujeme viceméné
na referencich,” vétSina ucastnikll jsou zndmi nasi nebo zaméstnancti Bulovky, k $irsi
vefejnosti nemame Uplné dosah. Coz potvrzuje i P6, ktera jesté do lonského roku jezdila také
jako détsky ucastnik: ,,...moje mamka nepracuje na Bulovce a dozvéd¢la se o tdbotfe od
kamaradky, ktera ale taky nepracuje na Bulovce. A ta se to dozvédéla od kamaradky, kterad

na Bulovce pracuje.*

S tvrzenim, Ze se jedna o uzavienou skupinu souhlasi i P2, ktera zhodnotila: ,,Pokud si to
vezmu tak, Ze by to mélo cilit na propagaci a mélo by to cilit na nové zajemce o tabor,
tak nevim, jak by se to se soukromou skupinou propagovalo a jak by to fungovalo.* Skupina
jako oslovovaci nastroj zkratka nefunguje, a je to velka nevyhoda té skupiny, ze cilit nanové
publikum neni mozné. Dale dodala, Ze ji v tomto ohledu nedava smysl ani placena reklama,
protoze sama ze svych zkuSenosti vi, o jak drahou zalezitost se jednd, a navrhla jinou
alternativu moznosti propagace mezi nova publika, a to zcela zdarma. ,,Na Facebooku jsou
super uzaviené skupiny, kde je poptavka téch tdborli, a sami rodi¢e tam jsou a vybiraji si,
kam ty déti poslat, spi§ nez zakladat novy komunikacni kanal, tak mé napadé to nasdilet

do téch skupin, které jsou tomu uréené.*

Vice vedoucich se shodlo na tom, ze soukroma facebookova skupina zkratka neni vhodnym
nastrojem pro nabor novych ucastnikli, k ¢emuz dodala svou osobni zkuSenost i PI:
»Prezentujeme se malo, ted’ jsem chtéla doporucit tdbor své teté, poslala jsem ji odkaz
na skupinu, kde ty informace sice jsou, ale jsou neptehledné,” k Cemuz jesté¢ dodala dalsi
nevyhodu skupiny — pfijeti zadosti o pfidani do skupiny je mozné pouze pokud Zadatel
vyplni otazky, které jsou pii zadosti automaticky pozadovany. Jedna z otdzek je jméno
ditéte, které na tabor jezdi, tzn. pokud dité na tdbor nejezdi nebo neni viibec ptihlaseno, rodi¢

se do skupiny nema, jak dostat, protoze mu zadost o piijeti nebude povolena.

V néavaznosti na tyto nevyhody skupiny méli participanti moznost navrhnout, zda by ptidali
jiny komunikac¢ni kanal. Jednohlasné se participanti neshodli, avSak nejvétsi pocet hlast

dostaly webové stranky a socialni sit’ Instagram.
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Instagram by slouzil nejen pro komunikaci s rodi€i, ale i pro komunikaci s détmi, protoze
jsou na ném aktivni vice nez na Facebooku. P7 dodéava, Ze ackoliv je Facebook asi jist&jsi,
protoze ho aktivné vyuziva vice lidi, Instagram piinasi celou fadu skvélych funkci, mezi
které se fadi naptiklad Stories, které maji tu vyhodu, Ze jsou vytvorené snadno a rychle.
Instagram je primarné o vizualu, vSechno je tam upravenéjsi a vypada to lépe. P5 vSak
zminil, ze by Instagram déval smysl pouze ve chvili, kdy by bylo mozné jej mit vetejny, aby
m¢éli vSichni moznost se na obsah profilu podivat a aby to slouzilo jako forma prezentace.
V soucasné chvili je vSak vefejny profil na Instagramu ze strany organizatora (NOOB)

zakézan z bezpecnostnich duvodu.

Webové stranky by dle n¢kterych participanti bylo dobré mit uz jen z dtivodu, ze je maji
konkuren¢ni turnusy. Déle nabizi lep$i ptehlednost informaci, mohou tam byt také piehledné
odprezentovany 1 pfedchozi ro¢niky, coz slouzi jako vizitka toho, Ze je tabor Uspésny, kdyz
na ngj jezdi déti pravidelné a ve velkém poctu. Casto participanti také opakovali, ze web
nabizi moznost prehledného, organizovaného a jednotného obsahu, coz se napft. o stavajici
facebookové skupiné fict neda. P5 dodal, Ze z jeho pohledu web ptidava na diveéryhodnosti.
P9 povazuje web do jisté miry za zbytecny kanal, protoze jeho funkce se daji snadno nahradit
socialnimi médii, ale 1 pfesto uznava, ze jisté vyhody web ma. Na toto téma se vyjadiil i P11,
ktery zminil, Ze paradoxné ma v této dobé malokdo opravdu kvalitné zpracované webové
stranky pravé ztoho divodu, Ze je jednodus$si informace pfedat pomoci hezké fotky

na socialni siti a web je pro mnoho lidi zbyte¢né slozity.

V souvislosti s webem byli participanti dotazani, zda by jim nevadilo mit na webu vlastni
medailonek, a to v¢etné fotografie a zakladnich informaci o nich, aby byla komunikace
osobng&jsi a rodi¢e veédeli, komu své déti svéiuji do péce. Nikdo z dotazovanych s tim
problém nemél, naopak na to byly velice kladné ohlasy. P2 dodala, Ze si mysli, Ze v této
dobé€ uz je to pomérné standard. P4 navrhla, Ze by bylo skvé€lé tam dat néjaké zajimavosti
0 kazdém z vedoucich a uvedla, ze ,,...kazdy z nds d€la néco specifického, néco svého
specialniho, co délame jen my, napiiklad Vitek ma kapelu, kdo to mtze fict.“ P7 se napad
s medailonky libil a navrhla moznost i videi, které by to pozvedly jest¢ na vyssi Groven.
Svou zkuSenost popsala 1 P8: ,,...1 pro ty rodi¢e by to bylo pfinosné, ze by byl doty¢ny
vedouci predstaveny, védéli by, komu dité svéfuji, méli by piedstavu o tom, jak vypada.
Kdyz jede mensi dit€¢ od mych znamych, vzdycky jsem ptedstavovala ty holky, které je

budou mit na starosti, ... a pfiblizovala jsem jim, jaké jsou.*
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Nékolik participanti v8ak vzneslo nesouhlas s dal§imi komunika¢nimi kanaly, a to
predevsim z casovych divodi. Nékdo z vedoucich by u toho musel travit ten Cas, a opravdu
by ty sité spravoval. Pfedev§im s webovymi strankami je plno prace ,,...tady vidim problém
Vtom, Ze pokud si to vezme nékdo na starosti, je to vétSi zavazek, nez tieba s tim
Instagramem nebo skupinou na Facebooku® (P3). P8 dodala, ze komunikovat pres dalsi sit’
by bylo zbyte¢nym zatizenim vedoucich, také by se Casto mohlo stavat, ze budou sdileny
zdvojené informace (tzn. jedna informace na vice komunikac¢nich kanali a ve vysledku by
to mohlo byt kontraproduktivni. P12 by sice dalsi kanaly pro komunikaci ocenila, ale je si
védoma toho, Ze aktivitdm souvisejicim s tdborem se vsichni vedouci vénuji ve svém volném

¢ase a nevénuji se tomu profesionalné, tedy na plny tivazek po cely rok.

KdyZz béhem rozhovort néktefi participanti mluvili o zacileni na rodice potencidlnich
ucastniki, tedy na novou cilovou skupinu, nékolik znich zminilo i moznost offline
propagace. Zatimco P2 mluvila o tom, ze offline reklama naptiklad v podobé billboarda
nedava smysl, protoZe je to drahé, P4, P6 a P7 zminovali moZnost plakat. Plakaty nebo
letacky roznést do zakladnich $kol bud’ v okoli Nemocnice Na Bulovce, anebo naopak
v okoli arealu tdbora. Mimo zakladnich $kol by se méla Cetnost letaku zvysit také v samotné
nemocnici, aby o tabotfe opravdu véd¢€li vSichni zaméstnanci. Pteci jen, jak dodal i P9,
zaméstnanci nemocnice jsou primarni cilovou skupinou a méla by se zvétSit komunikace
pfedevs§im k nim, nejen ze strany jednoho konkrétniho turnusu, ale i ze strany potradatele,
tedy odbort. P3 vrozhovoru zminila také intranet, na kterém to bylo dle jejich slov

komunikovano pomérn¢ pozdé¢, cca az 6 tydnti po oficidlnim spusténim piihlasek.

Na konci rozhovoru dostali v§ichni participanti moznost vyjadrit se k cemukoliv, co se tyka
tématu a nezazné€lo to v pribéhu rozhovoru. Hezky to shrnula P7, kterd dodala, Ze nehled¢
na to, jak naro¢na prace to je a néjaké nedostatky to ma, tak: ,,... pfijde mi, Ze to, co délame
pro ty déti je straSné zasluzna prace a hodné lidi si to ani neuvédomuje. Jsem rada, Ze tam
takhle jezdim, je to fajn a uz to patii k mému Zzivotu, ... je to pro m¢ 14denni Gnik z reality

a vzdycky se tésim, ze za rok pojedu znovu.*
5.2.3 Shrnuti vysledki

Rozhovory byly provedeny s taborovymi vedoucimi a zapojilo se celkem 12 z nich.

Dle jejich odpovédi 1ze vyvodit, ze skupina na Facebooku jako nastroj pro komunikaci
s rodi¢i ma své vyhody 1 nevyhody. Mezi vyhody tadili snadné a rychlé sdileni fotek a videi,

moznost odpovidat na komentaie nebo se rychle spojit s rodi¢i, pokud je to potieba, jako
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napiiklad u pravidelnych ztrat a nalezt,, kdyz déti nevi, komu dana véc patii. Naopak
nevyhodu spatfuji v tom, ze skupina neni nijak strukturovana a pod naporem cca 15

ptispévki za den ptisobi az chaoticky.

K frekvenci ptispévkii mélo nekolik z dotazovanych také znacné vyhrady. Na jedné stran¢
totiz stoji rodice, kteti fotky svych déti vidét chtéji, ale obcas si ne€kteti z nich neuvédomuyji
fakt, ze foceni a sdileni neni primarni naplni prace oddilového vedouciho. Na druhé strané
jsou pak vedouci, ktefi se staraji o program a bezpecnost svéenych déti, a ob¢as na foceni
nezbyva ¢as nebo neni prilezitost. Nekteti z nich berou fotodokumentaci obcas jako pfitéz,
jelikoz na to musi myslet béhem programu, zatimco se sami zapojuji do her s détmi.
Od nekterych participanti pak zaznély konkrétni navrhy na Gpravu komunikace, ktera by

mohla vyhovovat rodi¢im, a zaroven by nemusela tolik zatéZovat vedouci.

Velkym nedostatkem jiz zminované skupiny je nemozZnost cileni na potencialni zajemce.
K tomu by mély slouZzit nové komunikacni kandly, v odpovédich zaznély webové stranky
nebo Instagram. Tento ndzor nemaji vSichni, par jedinct uvedlo, Ze by dalsi kanaly mohly

vvvvv

ve vysledku mohlo byt kontraproduktivni.
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6 VYCHODISKA PRO PROJEKTOVOU CAST

Z vyzkumt v praktické Casti vyplyva nékolik vychodisek, které¢ budou pouzity jako podklad

pro projektovou ¢ést prace.
Pridani novych komunikaénich kanéla

Rodi¢tim pro komunikaci vyhovuje soucasna skupina na Facebooku, i piesto by ale uvitali
I webové stranky, ptipadné Instagram. Déti se téméf jednoznaéné shodly na tom, ze by rady
komunikovali s vedoucimi prostfednictvim Instagramu, piipadné TikToku. V¢tSina
vedoucich se piiklani pfidani webovych stranek, protoze pusobi divéryhodné a také by
mohly cilit na nové potencialni ucastniky, a néktefi by také ptidali Instagram, protoze nabizi

jiné formaty pro sdileni (napf. reels a stories).
Zahajeni vétsi spoluprace se sponzory

V porovnani s tfemi konkurenénimi turnusy tento turnus jako jediny nevyuziva véetsi
spoluprace se sponzory, ktera by mohla pfinést dostatek finan¢nich prostfedkl na propagacni
materialy (web, letdky apod.), pfipadn¢ materidlni dary, naptiklad v podobé& sportovniho

vybaveni nebo odmén pro déti.
Zména frekvence komunikace

Vedouci se vSak vétSinoveé shodli, ze jim nevyhovuje frekvence piidavani piispévki
vV prub¢hu tabora, ktera je v soucasné dobé nastavena bazi kazdodenniho sdileni, a to

primarné z casovych divoda.

Komunikace v prubéhu roku probihd spiSe sporadicky, coz rodi¢e vyhodnotili jako
dostacujici, vedouci by vSak radi komunikaci 1 béhem roku dali né¢jaky tad, aby byl tabor
pfipominan rodi¢im a détem castéji.

MozZnosti obsahu

Rodic¢e by kromé fotografii uvitali také vice videi z pribéhu tabora a stejné tak by tento typ
obsahu bavil i déti. Déti by pak bavil i obsah v podobé vzpominek na pfedchozi tabory a

informace o vedoucich, napf. co dé¢laji v pribéhu roku, jaké jsou jejich konicky, prace apod.

V néavaznosti na ptani zmény frekvence komunikace vedoucich pak zaznély i navrhy na
zménu obsahu — méné fotek z oddilovych programi, které byvaji dost Casto podobné,
a naopak vice obsahu z celotdborovych her, které byvaji propracované a neopakuji se

Vv pritbéhu tabora.
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7 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazky jsou zodpovézeny na zakladé vysledkd situaéni a srovndvaci analyzy,
kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu. Odpovédi slouZzi jako podklad pro projektovou

¢ast prace, tedy pro navrh online komunikace konkrétniho letniho tabora.

VOL1: Existuje v sou¢asné dobé néjaka forma online komunikace, a pokud ano, na jaké

Urovni?

V souCasné dobé funguje forma online komunikace na dvou urovnich — ze strany

organizatora (NOOB) a ze strany tymu vedoucich.

Ze strany organizatora maji komunikaci v§echny turnusy totoznou, tedy skrz webové stranky

a socialni sité, avSak tato komunikace je spiSe sporadicka.

Vedouci tohoto turnusu srodi¢i komunikuji v sou¢asné chvili pouze prostiednictvim
Facebookové skupiny. V pribéhu konani tabora probiha komunikace na denni bazi,
VvV priméru okolo 15 pfispévkl denné, a to pifedevSim z diivodu, ze fotografie z programt
sdili kazdy vedouci sam za sebe a sviij svéfeny oddil. V prubehu roku komunikace probihé

nepravidelné, primérné piiblizné tak jednou za dva mésice.

V porovnéni s ostatnimi turnusy jsou zde vSak nedostatky, napt. v podobé chybéjicich
webovych stranek, které by mohly cilit na potencialni zajemce, coz v soukromé skupiné
nelze. Dva ze tfi konkuren¢nich turnust vyuzivaji ke komunikaci s rodici také socialni sit’

Instagram, ktery nabizi zajimavé formaty. | absence tohoto néstroje je nedostatkem.

VO2: Jak rodife hodnoti sou¢asnou komunikaci s vedoucimi a vyjadiuji piani ke

zlepsSeni této komunikace prostiednictvim dalSich komunikaénich kanali?

Z vysledktl vyzkumu vyplyva, Ze rodi¢e soucasnou komunikaci ve skupin¢ na Facebooku
hodnoti velice pozitivné. Chvali si kazdodenni komunikaci béhem tabora, a komunikace

Vv prubehu roku je pro né dostacujici.

Nejvice respondenti uvedlo, Ze by si pfalo piidat socialni sit’ Instagram a také webové
stranky. Instagram ptevazné z duvodd, ze jej vyuzivaji vice nez Facebook a pfijde jim
prehlednéjsi. Vyhodu webovych stranek spatiuji v jejich pirehlednosti, strukturovanosti

a také pridavaji na davéryhodnosti organizace.

V ramci dotaznikového Setfeni probéhl 1 vyzkum mezi détmi, které tvoii sekundarni cilovou

skupinu. Ty preferuji ke komunikaci socialni sit’ Instagram, na druhém misté pak skoncila
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socialni sit’ TikTok, kterd je mezi détmi velice popularni. Naopak za dilezité vibec

nepovazuji webové stranky.

VO3: Jak se na online komunikaci divaji soucasni vedouci, preferuji ponechat ji ve

stavajici podobé nebo ji zménit?

Soucasna komunikace je nastavena tak, ze ptispévky v prubéhu jsou do skupiny sdileny
na denni bazi. Coz sice néktefi ocenuji, protoZze pak maji velké mnozstvi vzpominek
zachycenych na fotkéch, ale spatfuji v tom i fadu nevyhod. A praveé z téchto duvodu preferuji

stavajici komunikaci zménit, a to hned ve dvou rovinach.

V prvni fadé by ocenili, kdyby pfispévky pro rodic¢e nebyly na denni bazi, ale ptidavaly by
se piiblizn¢ jednou za 3 dny. Vedouci by pak méli delsi ¢asovy usek pro zachyceni
dalezitych momenti, zarovenn by se mohli vice vénovat détem, nenarusovalo to kazdy

program a nemuseli byt tak ¢asto pfitomni online.

Dal$im ndvrhem na zménu byl obsah sdilenych pfispévki. Participanti by radi sdileli vice
ptispévku z celotdborovych programt, a naopak snizili pocet oddilovych programti. Protoze
celotaborové aktivity, tedy 1 véetné sdileni fotografii, ma ve své pracovni naplni tdborovy
animator, uSetfilo by to tak praci oddilovym vedoucim, kteti tak mohou vice Casu travit
s détmi.

Ackoliv je pro participanty sdileni obsahu v pribéhu tdbora naro¢né a v pribehu roku je to
velice sporadické, i piesto by néktefi pridali dal$i komunika¢ni kanal. Zejména z divodu

osloveni novych potencialnich ti€astnik.
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III. PROJEKTOVA CAST
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8 NAVRH ONLINE KOMUNIKACE

V praktické €asti prace byla zhotovena situaéni a srovnavaci analyza, a také kvantitativni
a kvalitativni vyzkum. Na zaklad¢ rozboru ziskanych dat je zpracovano nékolik podnéti

ke zlepSeni souc¢asné komunikace 1. turnusu vybraného letniho détského tabora.

S ohledem na charakter organizace bude navrZzeno feSeni co nejméné naro¢né na finanéni
zdroje. Navrh by mél sjednotit sou¢asnou nesystematickou komunikaci a mélo by vzniknout
feseni, které bude konzistentni a bude jej mozné aplikovat i do budoucna. Samotny navrh
vSak nebude fungovat bez motivace zapojeni jednotlivych ucastnikii, primarné¢ tedy
taborovych vedoucich, a praveé z téchto diivodi musi byt feseni, predevSim v dob¢ konani

tabora, snadné na realizaci.

8.1 Cile

Navrh online komunikace pro letni détsky tabor ma za cil splnit nékolik klicovych ukolu,
které povedou k efektivnimu fungovani a Gspéchu tabora. Primarnimi cili jsou naplnéni
kapacity tabora a urychleni prodeje sluzeb. Tyto cile jsou klicové pro dosazeni ekonomické
stability tabora a zajisténi jeho trvalého fungovéani. Urychleni procesu prodeje pomuze
zajistit plné obsazeni tabora v co nejkrat§im casovém horizontu, coz piispéje k financnimu

zajisténi provozu tabora a umozni efektivnéjsi planovani a organizaci.

Dals$im primarnim cilem je udrZzeni komunikace s rodici tcastnikii a samotnymi ucastniky
tdbora. Udrzeni pravidelné a kvalitni komunikace je zasadni pro budovani duvéry
a spokojenosti s poskytovanymi sluZzbami. Aktivni a transparentni komunikace umoZziiuje
rychlé a efektivni feSeni ptipadnych otazek ¢i potieb, coz pispiva k celkovému pozitivnimu
vnimani tdbora a zvysuje Sance na jejich opakovanou ucast.

K témto primarnim cilim se vaze i pfilakani novych zajemct a potencialnich Gcastnikl
prostfednictvim ucinnéjSiho vyuziti online kandlli a socidlnich médii. RozSifenim online
viditelnosti a vhodnym vyuzitim socidlnich médii bude tdbor schopen oslovit nové cilové

skupiny a zvysit pocet novych ptihlaSek.

Kromé toho jsou stanoveny sekundarni cile, které jsou podpirné, ale stale zasadni
pro celkovy tuspéch projektu. Jednim z téchto cilii je sjednoceni komunikace tabora. Ta
pfispivd k lepSimu vnimani tdbora ze strany vefejnosti a umoznuje efektivni fizeni

a koordinaci komunikaénich aktivit.
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Dalsim sekundarnim cilem je navazani spoluprace se sponzory, coZ umozni ziskat finan¢ni
nebo materidlni podporu. To muze vést ke zlepSeni poskytovanych sluzeb tdbora nebo
k realizaci novych programu pro ucastniky. Spoluprace se sponzory muze také prinést dalsi
benefity, jako je rozsifeni sit¢ kontaktd, zvySeni povédomi o tdbofe nebo moznost propagace

prostfednictvim jejich kanala.

Dalsim  sekundarnim  cilem je zvySeni povédomi o tabofe a jeho
nabidce. Strategické vyuziti obsahu, interakce s uzivateli a marketingovych kampani
prispéje k rozsifeni povédomi o taborech mezi potencialnimi Géastniky a rodi¢i. Pravidelna
a informativni komunikace posili divéru rodicti a i¢astnikii a upevni jejich vztahy s tdborem.
Takovy celkovy pfistup k online komunikaci mize pfispét k tispéchu a prosperité letniho

détského tabora.

8.2 Cilové skupiny

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.1, v soucasné dobé jsou rodice déti rozd€leni do 3 skupin
— zaméstnanci Nemocnice na Bulovce, zndmi zaméstnanct a Sirokd vefejnost, sekundarni
cilovou skupinou jsou déti. Pro ucely navrhu komunikace jsou vSak cilové skupiny rozdéleny
do tii skupin — rodi¢e soucasnych tcéastniki, rodic¢e potencialnich ucastniki a déti, které
na tabor jezdi, a to z divodu moznosti lep$iho zacileni relevantnich informaci pro dané

skupiny, za pomoci riznych komunikacnich kanald.

Prvni skupinou jsou rodice jako platici zakaznici, ktefi jsou klicovymi rozhodovacimi
¢initeli pfi zajiStovani ucasti svych déti v tdbote. Pro n€ bude sdéleni zaméteno na kvalitu
sluzeb a nabidku aktivit, které tabor poskytuje. Diraz v pribéhu roku bude kladen
na informace o cenéch, terminech a podminkéch icasti, aby rodice méli jasny piehled o tom,
co mohou od tdbora oc¢ekavat. V prabéhu tdbora pak budou informovani o programu svych
déti, jejich aktivitach a pribéhu konani.

Druhou skupinou jsou potencialni zakaznici, tedy rodice déti, ktefi zvazuji G¢ast svych déti
na tabote. Pro n€ bude sdéleni zaméfeno na prezentaci tdbora jako atraktivni moZnosti pro
letni program pro jejich déti. Budou se dozvidat o moznych taborovych programech,
zkuSenostech a aktivitdich z ptedchozich let. Timto zpisobem bude komunikace cilené
oslovovat potieby, zajmy a motivace kazdé z cilovych skupin a pomutiZe zajistit ispéch a plné

obsazeni letniho détského tabora.
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Tieti cilovou skupinou jsou déti jako uzivatelé sluzby. Pro né bude sdéleni zaméfeno
na zabavné a motivacni prvky, které je ptildkaji k ucasti v tdbofe. Budou se dozvidat
0 riznych aktivitich, soutézich, vyletech a zazitcich, které tabor nabizi, a na jaka letni

dobrodruzstvi se mohou tésit.

8.3 Nastroje komunikace

V této Casti budou navrzeny komunikacni kandly, které mohou byt vyuzity ke sdileni

informaci, budovani vztaht a podpory interakce mezi zainteresovanymi stranami.

8.3.1 Facebook

Soukromé skupina poskytuje skvély prostor pro interakci a komunikaci mezi organizatory
letniho tabora, rodi¢i ucastnikli a samotnymi Uc¢astniky. Zde mohou rodic¢e sdilet své
zkuSenosti, dotazy a obavy, zatimco organizatoti mohou poskytovat aktualizace o programu
tabora, sdilet uzitené informace a odpovidat na otadzky. Tato skupina mtize byt také vyuzita
k propaga¢nim ucelim, ale pouze Kk jiz aktivnim ucastnikiim a jejich rodi¢um. Lze zde sdilet
fotografie a videa z minulych roénikl tabora, prezentovat aktivity a programy nabizené

taborem a motivovat ucastniky ptredchozich ro¢niki k registraci na ty nadchazejici.

Mimo konani tdbora by zde komunikace probihala alesponi 1x za mésic, aby byl tabor
rodi¢im a ucastniklim casto piipominan. Bude publikovan obsah ve formé informaci
0 piihlaskach a nadchdzejicim ro¢niku, vzpominky na ptfedchozi tdbory nebo zdkulisni
informace o pfipravach tdbora. V pribéhu tdbora budou fotografie a videa zvefejnovany
v intervalech pfiblizné jednou za dva az tfi dny, coz umozni peclivéjsi vybér obsahu
a zaroven zajisti vyssi kvalitu sdilenych materiala. Dtraz bude kladen na sdileni spolecného
programu (celotdborové hry, vylety apod.), ktery piedstavuje kli¢ovou souéast programu
tabora. Tato zména reflektuje potiebu piiblizit atmosféru tdbora rodi¢lim a poskytnout jim
ptehled o zé4zitcich a aktivitach, kterym jejich déti béhem pobytu na tidbote prozivaji,
ale zaroven usetfit maximalné ¢asu oddilovym vedoucim, ktefi se o déti staraji. Ti nechtéji

a nemaji sdilet fotografie na tikor ¢asu traven¢ho s détmi.

Na Facebooku lze tabor propagovat také pomoci skupin, které jsou zaméfeny na letni détské
tabory, diky kterym lze oslovit potencialni zajemce. Tyto skupiny jsou sledované rodici,
kteti aktivné hledaji letni tabory pro své déti, mohou poskytovat prostor pro prezentaci
tabora, sdileni recenzi a doporuceni od piedchozich ucastnik a jejich rodicii. Organizatoti

tabora by méli byt aktivnimi ¢leny téchto skupin, kde mohou odpovidat na otdzky
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a poskytovat informace o svém tabote, coz mize vést k zvySenému povédomi o tdborech

a zvyseni poctu registraci.

8.3.2 Instagram

Soukromy profil na Instagramu nabizi skvélou moznost piimé komunikace, ovSem opét
pouze s aktudlnimi ucastniky tabora a jejich rodi¢i. Vyuzitim riznych formatl, jako jsou
stories, reels a dalsi 1ze poskytnout atraktivni a interaktivni obsah, ktery zaujme cilovou

skupinu a posili vztahy s komunitou tabora.

Stories na Instagramu mohou byt vyuzity k pravidelnému sdileni dennich zazitku a aktivit z
tdbora. Fotografie a kratkd videa mohou pfiblizit rodicim zivot jejich déti na tabote
a budovat pocit spole¢né zkuSenosti. Tento typ obsahu také umoziuje rychlé informovani
0 nadchazejicich udalostech a aktivitach, coz zvySuje zapojeni a interakci. Mimo tabor Ize
skrze stories komunikovat pfipravy na nadchéazejici rocnik tdbora nebo také informace

0 vedoucich, které dle vysledkt kvantitativniho priazkumu rodice i déti zajimaji.

Reels poskytuji moznost sdileni kratkych a zabavnych videi, které oslovuji mladsi publikum.
Zabavné momenty z tabora, jako jsou soutéze, kreativni aktivity nebo tanecni vystoupeni,
mohou byt v tomto formatu zvetejnény, coz ptinasi snadny piistup k obsahu a snadnou

interakci.

Nakonec mohou byt vytvoreny vybéry obsahujici dilezité okamziky z tabora. Tento archiv
fotografii a videi z kazdodennich aktivit, vyleti a tdborovych tradic slouzi jako vizualni
rekapitulace a umoznuje sledujicim profilu nahlédnout do Zivota tabora i po skonceni letni

sezony.

8.3.3 Webové stranky

Webové stranky pro letni détsky tdbor maji jedine¢nou vyhodu v tom, ze jsou vefejné
pfistupné a mize je vidét kazdy, kdo ma piistup k internetu. To znamen4, Ze rodice a jejich
déti maji k dispozici centralni misto pro ziskani informaci o tdbote, coz soukroma skupina
na Facebooku ¢i soukromy profil na Instagramu neumoziuje. Tato vefejnd dostupnost
umoziuje snadny a rychly pfistup k dilezitym informacim o programu, aktivitach,
a predevsim prehlednému vy¢tu informaci o vedoucich, kontaktnich osobach a ptihlasovani.
Nicméné nevyhoda webovych stranek mize byt jejich vysokd cena, zejména pokud je
potieba vytvofit a udrZzovat kvalitni a profesionalni webovy prostor. Takovy projekt mlize

vyzadovat velkou finan¢ni investici, coz miiZze byt pro tabor finan¢né naro¢né.
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Pokud by vsak webové stranky byly zrealizovany, v pribéhu roku by zde byly praktické
informace o nadchazejicim rocniku. V prubéhu tabora by zde byly sdilené obcasné
informace z tabora a prub&hu jeho konani, nasledné by vsak byl vytvofen shrnujici ¢lanek
0 celém pribe¢hu tabora, celotdborové hie a dalSich aktivitach, a to vCetné fotografii. Tyto
shrnujici clanky by slouzily jako portfolio pro potencidlni zdjemce, ktefi diky tomu rychle

a snadno najdou, jak tabor probiha a co od né¢j mohou ocekavat.

Informace pro rodi¢e Jak se prihlasit Nas tym Kontakty

Letni

DETSKY TABOR

TERMIN HLAVNI VEDOUCI
13.-25. éervence Katefina Hlavni (tel. 786 495 234)

zaCiname za

g8 5 a

mésice dny hodiny

Aktuality

Obrézek 3 — Navrh webovych strének, vlastni zpracovani

Atraktivni alternativou k webovym strankam muze byt facebookova stranka. Tato stranka
muze slouzit jako centralni bod pro zakladni informace o tdbofe, jako jsou letaky se
zakladnimi udaji, terminy a kontaktni Udaje. Jednou z vyhod je, Zze vytvoteni a sprava takové
stranky je zcela zdarma, coZ je pro tabor s omezenym rozpoctem zvlasté vhodné. Diky
ptispévkim a aktualizacim lze jednoduse sdilet diilezité informace s rodici a zajemci o tabor,
a fotografie a osobni informace jen pro ucastniky mohou zustat v soukromych kanalech

(skupina na Facebooku, profil na Instagramu). Nicméné, ve srovnani s webovymi strankami,
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facebookova stranka nemusi pusobit tak profesionalné a divéryhodné, a mize byt svymi
funkcemi omezujici. Naptiklad nenabizi stejnou troven vlastniho designu a piizptisobeni
jako webové stranky a obsah muze byt ztracen mezi jinymi piispévky kvuli algoritmim

Facebooku.

8.3.4 E-mail marketing

Organizator letniho détského tabora, tedy NOOB, ma k dispozici efektivni néstroj
pro komunikaci s rodi¢i a zdjemci o tdbor — e-mail marketing. Tento kanal umoznuje
pravidelné rozesilani newsletterti s dilezitymi informacemi tykajicimi se tabora jako jsou
terminy, informace o spusténi piihlasek a dalsi dulezité udalosti. Jednou z klicovych vyhod
je, ze organizator aktudlné disponuje souhlasem rodict k pfijimani téchto emaild,
coz piedstavuje dulezity zaklad pro budouci komunikaci. Vyuziti e-mail marketingu
umoziiuje organizatorovi udrzet pravidelny kontakt s rodici a udrzet je informované o déni
ohledné tdbora. Pravidelné a pratelské pfipominani tdbora prostfednictvim e-mailli miize
udrzovat tabor v jejich mysli a podporovat jejich loajalitu. Timto zplisobem lze efektivné
oslovit cilovou skupinu, kterd je jiz obezndmena s tdborem a mize byt sndze presvédcena
k opétovné ucasti ¢i doporuceni tabora svym znamym. Takovy personalizovany piistup
muze vést k vys$§i mife angazovanosti a tcasti G¢astnikl a jejich rodi¢ia. Navic pomoci
personalizovanych e-mailt 1ze 1épe cilit na potieby a zajmy rodic¢u, coz ptispiva k posileni
vztahti a duvéry. Nicméné je tieba si uvédomit, Ze zatimco e-mail marketing je efektivni

nastroj, vyzaduje pravidelnou spravu a tvorbu obsahu, coz miize byt Casove naro¢né.

Rozesilani e-maili by probihalo pifedev§im v pribéhu roku, k distribuci piihlasek
a informaci o tabote. Naopak v pribéhu konani neni tento nastroj vibec efektivni, protoze
piiprava e-mailti zabere pomérné dost ¢asu, napiiklad v porovnani s ptispévky na Facebooku

¢i Instagramu.

8.3.5 Intranet

Komunikace prostiednictvim intranetu Nemocnice Na Bulovce by byla uzitecnd predev§im
proto, ze déti zaméstnancli nemocnice tvoii vétSinu ucastnikli. Intranet umoziuje rychlé
a efektivni sdileni internich informaci, aktualit a dokumentace. V intranetu by bylo vhodné
pravideln¢ sdilet informace o letnim tabote, zejména v dobé spusténi prihlasek. Tim by se
zamgéstnanciim pfipominala moznost zapsani jejich déti na tdbor a zaroven by se zvysila
povédomost o nabidce a moznostech tabora. Takové informace by mohly obsahovat terminy

a aktivity tabora, pfipadné specialni akce nebo slevy pro zaméstnance nemocnice. To by
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podpofilo z4jem o tabor mezi zaméstnanci a jejich rodinami a ptispélo k naplnéni kapacity

tabora.

8.3.6 Dalsi nastroje komunikace

Dalsi moznosti komunikace by mohlo byt vyuziti socialni sité¢ TikTok, na které je pfedevsim
cilova skupina déti a mezi mladsi generaci je velmi popularni. Tato platforma nabizi
interaktivni moznosti a kratkd zabavna videa, kterd by mohla byt efektivnim zpisobem,
jak zaujmout déti a upoutat jejich pozornost na letni tabor. Bohuzel, z divodu
bezpecnostnich opatfeni a ochrany osobnich udaji déti nelze tento komunikacni kanal
vyuzit. Nicméné, i pies toto omezeni, existuji stale jiné alternativy, které mohou byt
pro komunikaci s touto cilovou skupinou uc¢inné a bezpe¢né. Podobny format jako tato

socialni sit’ nabizi i Instagram, kde je mozné mit zaloZeny soukromy profil.

Offline reklama s cilenim na déti, jako jsou letaky distribuované na zakladnich $kolach,
miiZze byt ucinnym zplsobem, jak upoutat pozornost déti a jejich rodich. Tyto letdky by
mohly obsahovat atraktivni ilustrace, hravy design a jasn€ sd€lené¢ informace o nabizenych
aktivitach a programech tabora. Distribuce téchto letakd na zakladnich $kolach umozni
zasédhnout piimo cilové skupiny, kterou jsou déti ve véku vhodném pro tcéast na letnim
tabote. Offline reklama by §la také vyuzit pfi cileni na zaméstnance nemocnice vV kombinaci
S jiz zminénou online reklamou. Letdky by byly umistény na sesternach a Iékaiskych
pokojich, kde by byly snadno dostupné pro zaméstnance. Tato kombinace online a offline
propagace by zajistila maximalni zasah cilové skupiny a podpofila zajem o tabor mezi

zameéstnanci nemocnice.

Pro propagaci tabora budou nadale vyuzivany i komunikaéni kanaly NOOB, a to
ve stavajici podobé€. Vzhledem ke konkurenci je vhodnéjsi, aby byl turnus propagovan
samostatné¢, coz na téchto kanalech neni mozné a komunikovany jsou vzdy vSechny turnusy

spolecné.

8.3.7 Sponzoring

Sponzofi pfindsi tdboru finan¢ni a materialni podporu. Je vhodné oslovit firmy, které jsou
spojeny s taborovymi aktivitami — sport, zdravi, vzdélavani, cestovani a podobné. Pro tyto

firmy pak bude vytvoiena nabidka spoluprace, ktera bude prezentovat vyhody spoluprace.

Sponzorska podpora muze pokryt naklady na aktivity, drobné vybaveni nebo naptiklad

na pokryti nakladu spojenymi s webovymi strankami. Navic je mozné vyuzit sponzorskou
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podporu k vytvoreni atraktivnich programi a aktivit, které ptilakaji vice ti¢astnikli a zlepsi
celkovy zazitek z tdbora. Sponzofi mohou také poskytnout marketingovou podporu a
propagovat tabor prostiednictvim svych kanali a siti, coz mize vést k ziskani novych
ucastnikl a posileni povédomi o tabore v komunité. Nakonec mize spoluprace se sponzory

vést k dlouhodobym partnerstvim a vzajemnym vyhodam pro obé¢ strany.

V ramci sponzorstvi je takeé nutné zajistit, aby logo sponzort bylo umisténo na vhodnych
mistech, kterd maji vysokou viditelnost a dosah. To zahrnuje nejen zobrazeni loga ve
skupinach na socialnich sitich, ale také umisténi na webovych strankach tabora. Webové
stranky poskytuji stabilni a profesionalni prostiedi pro prezentaci sponzoru, a na rozdil
od skupin na socialnich sitich, které mohou byt méné organizované, webové stranky
poskytuji sponzorim prezentovat svou znacku efektivné a profesionalné. Takové umisténi
loga na webovych strankach také zajistuje, Ze bude viditelné pro §ir§i publikum, vetné

rodici a potencialnich ucastnikd, ktefi hledaji informace o tabote online.

8.4 Plan komunikace

Plan komunikace je klicovym néstrojem pro uspéSnou realizaci cilll online strategie letniho
détského tabora, jehoz soucasti jsou Casovy plan komunikace, rozpocet a identifikace

moznych rizik a limitd, které mohou ovlivnit pribéh komunika¢nich aktivit.

8.4.1 Casovy plan

Casovy plan komunikace je kli¢ovym prvkem strukturovani a organizace komunikaénich
aktivit letniho détského tabora. Jeho spravné nastaveni umoziuje efektivni a Casové
optimalni distribuci obsahu, sdéleni a interakci s cilovymi skupinami. Tento plan je nezbytny
pro koordinaci jednotlivych akci a udalosti, aby byly zajiStény optimalni vysledky a dosaZeni
stanovenych cili v ur¢enych ¢asovych ramcich.

Vzhledem k dynamice samotného tdbora neni mozné planovat piispévky piesné dopiedu,
nebot’ program tdbora se mize ménit v zavislosti na aktualnich okolnostech, jako je
napiiklad pocasi. Av§ak béhem pribchu tabora budou pravidelné sdileny ptispévky, které
reflektuji aktualni déni a zajimavé udalosti, jako jsou celotaborové hry, spolecné aktivity,

vylety a dal$i nezapomenutelné zazitky, které si ucastnici tabora budou uzivat.
V pritb¢hu tdbora budou sdileny nasledujici fotografie a videa:

- 1xza 2-3 dny shrnuti z oddilovych program,
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- fotografie a videa z kazdé casti celotaborové hry,
- dokumentace ze spole¢nych programu (diskotéky, filmové vecery, vylety apod.),

- spole¢né fotografie (foto koutek, oddilové fotky, pfedavani diplomi, narozeniny,
)
- organizacni informace (ptijezd, odjezd apod.).

V pribéhu roku, tedy mimo kondni tabora, budou sdileny piispévky a informace o
nadchazejicim ro¢niku, obsah vyplyvajici z vysledkGi vyzkumu (tzn. vzpominky na

predchozi ro¢niky, den s vedoucimi apod.), organiza¢ni informace a dalsi.

Detailni ¢asovy plan je ptilozen v piiloze P V této prace.

8.4.2 Rozpocet

Za predpokladu, ze vSechny aktivity spojené s komunikaci a propagaci tabora budou d¢lat

sami vedouci, pak jediné polozky, které budou soucasti rozpoctu, jsou:
- Vytvoteni webovych stranek a webhosting od 165 K¢/ mésic,
- platba za doménu od 149 K¢/ mésic,
- tisk propagacnich letakli od 1 K¢/ kus.
Vyse uvedené ceny jsou pouze orientacni.
Tyto polozky by vSak bylo moZzné pokryt spolupraci se sponzory, aby tak nebyla vyzadovéana
finan¢ni investice ze strany organizatora tabora.

8.4.3 Rizika komunikace

Navrzend komunikace muze celit nékolika rizikim, se kterymi je potieba pocitat

a komunikaci ptizpasobit tak, aby se témto rizikim co nejvice vyvarovala.

- Negativni reakce verejnosti: pfiliSné mnozstvi nebo nevhodny obsah piispévki
na socidlnich médiich mize vyvolat u nékterych lidi negativni reakce, coz by mohlo

poskodit povést tabora.

- Nedostatecna ochrana osobnich udaji: sdileni fotografii a videi Gi€astnikli tdbora
muze vyvolat obavy ohledné ochrany jejich osobnich udajii a soukromi, zejména

pokud nejsou spravné zabezpeceny.
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Nedostate¢na sprava online komunit: neadekvatni reakce na dotazy nebo

komentaie miize vést k negativnim pohlediim na tabor a snizit davéru vetejnosti.

Nedostatetna angaZovanost publika: nedostatecnd interakce s ptispévky nebo
nizka ucast na online aktivitich mize naznaCovat nedostateCnou angazovanost

publika a snizit u¢innost komunikace.

Netspéch ve spolupraci se Sponzory: absence uspéSného partnerstvi s firmami nebo
organizacemi miZe omezit finan¢ni a materialni podporu tdbora. Nedostatek
sponzorské podpory miize také ovlivnit povédomi o tdbote a jeho schopnost oslovit

nové zajemce a zvysit pocet piihlasek.

Chybéjici odpovédnd osoba na komunikaci: pokud neni jasné uréena a nezajisténa
odpovédnost za spravu a provadéni komunika¢niho planu, mize dojit k nesouladu
v komunikacnich aktivitach, nekonzistentnimu obsahu nebo dokonce k vynechani
dilezitych prilezitosti pro propagaci tabora. Absence zodpovédné osoby mize vést

k chaosu v komunikaci a ztrat¢ efektivity v dosahovani stanovenych cilt.

8.5 Vyhodnoceni

Vyhodnocovéani dosazenych cilii online komunikace pro letni détsky tdbor bude zaloZeno

na sledovani konkrétnich klicovych vykonnostnich ukazateld (KPI). Kazdy z primarnich

a sekundarnich cili bude spojen s ur€itymi méfitelnymi metrikami, které umozni

monitorovat a analyzovat uspéch jednotlivych komunikacnich aktivit.

Pro sledovani primarnich cili:

pocet odeslanych piihlaSek: tento ukazatel poskytne ptehled o tom, jak efektivné
komunikacni strategie ptispiva k naplnéni kapacity tabora;

frekvence a kvalita komunikace s rodi¢i a ucastniky: pravidelné vyhodnocovani
spokojenosti rodicti s poskytovanymi informacemi a odpovéd’'mi na jejich otazky;
pocet navstévnikli webovych stranek: tato metrika poskytne prehled o tom, jak
komunikacni strategie oslovuje nové potencialni zajemce;

zvySeni poctu sledujicich na socidlnich médiich: sledovani ristu sledujicich
na platformach jako Instagram a Facebook pomilze m¢éfit uspéch strategie

pfi oslovovani novych potencialnich zajemcu.
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Pro sledovani sekundarnich cilu:

- pocet novych sponzorskych partnerstvi: tento ukazatel pomtze sledovat ispésnost
snahy o navazani spoluprace se sponzory a rozSifovani finan¢nich i materialnich
zdrojt,

- zvyseni povédomi o tabote: Sledovani nartistu navstévnosti webu a socialnich médii
poskytne piehled o uspéSnosti online komunikace a ucinnosti Sifeni informaci

0 tabofe;

- konzistence komunikace: dodrzovani pravidel pro komunikaci, napt. frekvence

a obsah sdileni, vyuziti komunikacnich kanala.

Tato KPI umozni priibézné monitorovat aspéch komunikacnich aktivit a provadét potiebné

upravy a optimalizace, aby byly dosazeny stanovené cile navrhu online komunikace.
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ZAVER

Préce se zabyvala navrhem online komunikace pro letni détsky tabor s cilem optimalizovat
jeho online pfitomnost, budovat komunitu Gcastnikt a udrzet jejich zajem. Préce si kladla za
cil na zaklad¢ analyzy teoretickych poznatkd tykajicich se marketingové komunikace v

online prostiedi a pruizkumu konkrétniho letniho détského tabora vypracovat navrh online

komunikace.

V ramci teoretické casti byla zdlraznéna dulezitost komunika¢niho mixu, a piedevs§im
moznosti jeho vyuziti v online prostiedi a konkrétnich nastrojii online marketingu, jako jsou

obsahovy marketing, socialni sité, webové stranky a e-mailovy marketing.

Prakticka Cast prace poskytla hlubsi predstaveni vybraného letniho détského tabora, jeho
cilové skupiny a souc¢asné komunikace. Byly provedeny kvantitativni i kvalitativni vyzkumy
s cilem zji$téni nédzorl na soucasnou komunikaci jak od cilové skupiny, tedy rodict a déti,
tak od samotnych taborovych vedoucich. Z téchto vyzkumu, spoleéné se zavéry ze
srovnavaci analyzy s konkurenci, byla stanovena vychodiska, ktera nasledné slouZila jako
podklad pro projektovou ¢ast prace. Mimo vychodiska také z vyzkuma vyplynuly jasné

odpovédi na stanovené vyzkumné otazky.

Na zaklad¢ téchto poznatkt byla vypracovana projektova ¢ast prace, ktera obsahuje navrh
online komunikace pro vybrany tdbor. Navrh zahrnuje stanoveni cilt, identifikaci cilovych
skupin, vybér vhodnych nastrojii a obsahu komunikace, planovéani ¢asovych a finan¢nich

zdroj a metodiku hodnoceni tspé$nosti implementace navrzené komunikace.

Dulezitym aspektem navrhu je flexibilita a schopnost adaptace na zmény v prostredi online
komunikace. Diplomova prace si kladla za cil navrhnout online komunikaci, ktera bude
détsky tabor a poskytuje uzitecné smérnice pro vyuziti online prostfedkii komunikace v
oblasti letnich détskych aktivit. Tato prace mize slouzit jako inspirace a zdroj informaci pro
dalsi organizace podobného typu, které se chtéji efektivnéji zapojit do online prostredi a

oslovit svou cilovou skupinu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
NNB Nemocnice Na Bulovce

NOOB Nezavisla odborova organizace Bulovka
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SEZNAM OBRAZKU A GRAFU

Obréazky

Obrazek 1 — Zakladni formaty obsahového marketingu (zdroj: Pajskr, 2024), vlastni
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Graf 1 — Nejpopuldrnéjsi socialni platformy v roce 2024 (zdroj: Bernhardt, 2024), vlastni
P40 2= 1000117 o OSSO T TSP TRURORSOR 27
Graf 2 — Zajem o typy obsahu u rodicit, vIastni zpracovani ...............cccecevcenvvesinsinsinesennns 45

Graf 3 — Zajem o typy obsahu u déti, vIastni zpracovani ................ccccevvceneencenicsnonenennns 46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 81

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Struktura dotazniku

Ptiloha P Il: Vysledky dotazniku

Ptiloha P Il1: Scénat polostrukturovanych rozhovora
Ptiloha P 1V: Nahravky rozhovora

Piiloha P V: Casovy plan komunikace

QR kod odkazuje na slozku s kompletni sadou materiali, které jsou nahrané v piilohach.
Tato slozka a jeji obsah jsou dostupné ode dne odevzdani diplomové prace az do dne jeji

obhajoby.

https://drive.google.com/drive/folders/ImXSkQ4qif7QONz50tNUV -
JIHgsOlwB3h?usp=sharing



PRILOHA P I: STRUKTURA DOTAZNIKU
Znéni kvantitativniho vyzkumu je k dispozici pod nasledujicim odkazem:

https://docs.google.com/document/d/1FKduPf6uKrkzAAhBacVZIU-
kIryp3IDK_9astso3fRw/edit?usp=sharing



PRILOHA P Il: VYSLEDKY DOTAZNIKU
Data set vysledkt kvantitativniho vyzkumu je k dispozici pod nasledujicim odkazem:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/12RrAjl_zWRvAIzbaCaUxFhhupUbnsoLcluUsvo
eCPxY /edit?usp=sharing



PRILOHA P I11: SCENAR POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORYU
Scénat kvalitativniho vyzkumu je k dispozici pod nésledujicim odkazem:

https://docs.google.com/document/d/1yZitAXY ApjjOhdwEubX2RuCU-
wfP7VsqUlzHGyJZggM/edit?usp=sharing



PRILOHA P IV: NAHRAVKY ROZHOVORU

Audio nahravky jednotlivych rozhovora s participanty jsou k dispozici pod néasledujicim
odkazem:

https://drive.google.com/drive/folders/IKsSTRBk8MrOM35il_ikc2TilfirC3QtPI1?usp=sharin
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