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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva marketingovou komunikaci détského tdbora KidVenture
na socialnich sitich Instagram a TikTok. Cilem prace bylo analyzovat soucasny stav
komunikace, identifikovat jeji silné a slabé stranky a na zaklad€ zjiSténi navrhnout
doporuceni ke zlepSeni. V teoretické Casti byla zpracovana odbornd literatura zamétena
na marketingovou komunikaci a specifika socidlnich siti. V praktické casti bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni mezi rodi¢i ucastnikl a byla vytvofena SWOT analyza. Z vysledkl
vyplynulo, ze respondenti, ktefi socidlni sité tdbora nesleduji, o jejich existenci vibec
nevédéli. Na zéklad¢ téchto zjisténi byla navrzena konkrétni doporuceni vedouci

k efektivnéj$imu vyuziti obou platforem.

Kli¢ové slova: marketingova komunikace, socidlni sit€, analyza, Instagram, TikTok

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the marketing communication of the children's camp
KidVenture on the social media platforms Instagram and TikTok. The aim of the thesis was
to analyze the current state of communication, identify its strengths and weaknesses,
and propose recommendations for its improvement. The theoretical part is based on literature
focused on marketing communication and the specifics of social media. In the practical part,
a questionnaire survey was conducted among parents of camp participants, and a SWOT
analysis was created. The results showed that respondents who do not follow the camp
on social media were unaware of the existence of these platforms. Based on these findings,

specific recommendations were proposed to improve the effectiveness of both platforms.

Keywords: marketing communication, social media networks, analysis, Instagram, TikTok
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UVOD

Marketingova komunikace se stala klicovym prvkem uspéchu organizaci v soucasném
dynamickém a digitalizovaném svété. Vzhledem k rostoucimu vyznamu online prostiedi
se tradi¢ni komunikacni néstroje postupné doplituji nebo nahrazuji modernimi digitdlnimi
strategiemi. ZvlaStni pozornost je vénovana sociadlnim sitim, které umoznuji efektivni

osloveni cilové skupiny a budovani vztahu se zdkazniky.

Tato bakalatska prace se zaméfuje na analyzu marketingové komunikace na socialnich sitich
détského tdbora KidVenture, konkrétné na platformach Instagram a TikTok. Cilem této
prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace tabora na téchto socidlnich

sitich.

Prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické. Teoretickd Cast
je zpracovana formou literarni reSerSe zaméfujici se na marketingovou komunikaci
na socidlnich sitich. Nejprve je charakterizovana marketingovd komunikace obecné
a jsou predstaveny jeji jednotlivé nastroje. Dale je vénovana pozornost marketingové
komunikaci na internetu a jejich néstroji spolu s divéryhodnosti informaci na internetu.
Nisledn& jsou blize charakterizovany socialni sit¢ Instagram a TikTok. Ctvrtd kapitola
je zaméfena na tvorbu marketingové komunikace a na zavér teoretické €asti je uvedeno
jeji shrnuti.

Praktickd c¢ast se zaméfuje na konkrétni analyzu marketingové komunikace tdbora
KidVenture na socidlnich sitich. Nejprve je predstaven samotny tabor — jeho charakteristika,
vize, plany do budoucna a organizaéni struktura. Nasledné se vénuje analyze pouzivanych
komunikacnich néstroji a metod, které tabor vyuziva na platformach Instagram a TikTok.
K této analyze je pfipojena charakteristika obsahu, ktery tdbor na téchto sitich sdili.
Dulezitou soucasti praktické casti je provedeni dotaznikového Setfeni mezi rodici déti, které
se zUCastnily tdbora KidVenture. Tato analyza je zaméfena na ziskdni zpétné vazby
od rodi¢ii ohledné jejich vniméani marketingové komunikace tdbora na socidlnich sitich.
Soucasné je provedena SWOT analyza, ktera slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb v oblasti komunikace tabora. Vysledky ziskané z dotaznikového Setfeni
a SWOT analyzy jsou nasledné vyhodnoceny a pouzity jako podklad pro nédvrh doporucenti,
kterd jsou zaméfena na zlepSeni komunikace, ptizptisobeni obsahu potfebam a preferencim

rodi¢il a na optimalizaci pouzivani Instagramu a TikToku jako marketingovych néstroja.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma této bakalaiské prace bylo zvoleno na zaklad¢ osobni zkuSenosti s tabory KidVenture,
a to jak z pozice ucastnice v détstvi, tak z pozice vedouci i programové vedouci.
Tato zkuSenost umoznuje detailn€j$i porozuméni specifikim marketingové komunikace

tabora.

Hlavnim cilem bakalédiské prace je analyzovat souCasny stav marketingové komunikace
tabora na socialnich sitich. Déle také identifikovat silné a slabé stranky jeho komunikace

a navrhnout doporuceni k jejimu zlepseni.

V praktické ¢asti bakaldiské prace bude realizovana analyza formou dotaznikového Setfeni
v elektronické podobé, které bude respondentiim zptistupnéno v obdobi mésice biezna 2025.
Dotaznik bude zaméten na rodice déti, které se tabora jiz zicastnily. Krom¢ dotaznikového
Setfeni bude provedena SWOT analyza, ktera umozni zhodnotit vnitini a vnéjsi faktory

ovlivilyjici marketingovou komunikaci tdbora na socialnich sitich.
Na zékladé teoretickych vychodisek budou zformulovany nésledujici hypotézy:
e HI: Instagram a TikTok jsou mezi rodi¢i nejcastéji pouzivané socialni sité.
e H2: NejcastéjSim zdrojem informaci o détskych letnich tdborech jsou socidlni sité.
o H3: Marketingova komunikace tdbora na socialnich sitich je vnimana pozitivné.
o H3a: Marketingovéa komunikace tabora na Instagramu je vnimana pozitivneé.
o H3b: Marketingova komunikace tdbora na TikToku je vniména pozitivné.

e H4: Hlavnim divodem, pro¢ rodi¢e nesleduji tabor na socidlnich sitich,

je nevédomost o jejich existenci.

Pro verifikovani téchto hypotéz bude pouzita indukce na zakladé grafického zpracovani

odpovédi respondentl na dotaznikové Setfeni.

Vysledky ziskané z dotaznikového Setieni a SWOT analyzy poslouzi k formulovéni
konkrétnich ndvrhi a doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace tadbora KidVenture

na socialnich sitich.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace byva definovana riznymi zpisoby, avSak zakladni mySlenka
mezi jednotlivymi autory ziistdva obdobnd. Karlicek a kol. (2016, s. 10) marketingovou
komunikaci definuji jako: ,,7izené informovani a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz
pomoclt naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile . Kotler a Keller (2016, s. 560)
marketingovou komunikaci chdpou jako soubor nastroji vyuzivanych k efektivni
komunikaci se zékazniky, informovéani o produktech a budovani silnych vztahd. Témito
nastroji lze podporovat loajalitu zdkaznikli a zlepSovat vnimani znacky, coz pfispiva
k jejimu riistu a trzbam. Obecnéjsi pohled na marketingovou komunikaci nabizi Vysekalova

a Mikes (2018, s. 15), ktefi ji oznacuji jako ,,veskeré relevantni komunikace s trhem*.

S marketingovou komunikaci byva ¢asto spojovan také termin integrovand marketingova
komunikace. Pojem integrovand marketingova komunikace oznacuje ,,uceleny proces
zahrnujici analyzu, planovani, implementaci a kontrolu veSkeré osobni a neosobni
komunikace, médii, sdéleni a ndstrojii podpory prodeje, které jsou zaméreny na vybranou
cilovou skupinu zakazniku* (Ptikrylova a kol., 2019, s. 53-54). Tento pfistup vyuziva
kombinaci riznych komunikac¢nich nastroji, pti¢emz kazdy z nich ptispiva svou specifickou
hodnotou a vSechny spolu vzijemné posiluji efektivitu komunikace (Kotler a Keller, 2016,
s. 45). Mezi cile tohoto pfistupu patii naptiklad snizeni ndkladi na komunikaci
nebo budovani divéry a dobrého jména, jak u zaméstnanci, tak i zdkaznikd (Pfikrylova

akol., 2019, s. 54).

1.1 Nastroje marketingové komunikace

Marketingovéa komunikace tvoii soucast jedné ze Ctyt ¢asti marketingového mixu (tzv. 4P),
konkrétné propagaci (Promotion). K dispozici existuje nékolik nastroji komunikace
oznacovanych jako komunika¢ni mix. Cilem komunika¢niho mixu je kombinovat jednotlivé
nastroje tak, aby byly naplnény cile spolecnosti (Vysekalova a Mikes, 2018, s. 20). Ostatni
casti marketingového mixu zahrnuji produkt (Product), cenu (Price) a misto (Place).
Podle Jakubikové (2013, s. 190) marketingovy mix piedstavuje ,, soubor kontrolovatelnych
marketingovych proménnych, pripravenych k tomu, aby vyrobni (produkcni) program firmy

byl co nejblize potrebam a pranim cilového trhu .

Samotné nastroje komunika¢niho mixu jsou rozdéleny na tradi¢ni, kterym bude vénovana

nasledujici kapitola a moderni, které budou ptiblizeny v oddile 2.2.
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1.2 Tradi¢ni komunikacni nastroje

Eger a kol. (2017, s. 14) mezi tradi¢ni komunika¢nimi ndstroje tadi reklamu, podporu
prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a public relations (PR), v ceském piekladu
oznaované jako vztahy s vefejnosti. Podobné ¢lenéni uvadi i BureSova (2022, s. 80),
ktera tyto nastroje dale déli na osobni a neosobni, pficemz osobni prodej povazuje za jedinou
slozku osobnich néstroji. Déle byvaji mezi tradicni komunikacni néstroje zatazovany
také event marketing a sponzoring, ty vSak nékteré zdroje uvadéji jako soucdst public

relations (Pfikrylova a kol., 2019, s. 47).

V této kapitole budou pfiblizeny nastroje, které mohou byt vyuzivany i v online prostiedsi,

tedy 1 na socidlnich sitich.

1.2.1 Reklama

Reklama je povaZzovéana za jednu z klicovych slozek marketingové komunikacni strategie.
Jedna se o komer¢ni formu marketingové komunikace s ukolem informovat, presvédcovat
a prodavat. Pomoci reklamy, vyuzivajici rizna média, firmy komunikuji jak se stavajicimi,
tak 1 s novymi cilovymi skupinami o nabizenych produktech ¢i sluzbach. (Vysekalova
a Mikes, 2018, s. 14-18). Karlicek a kol. (2016, s. 52) mezi reklamni média zahrnuji
napiiklad televizi, rozhlas, tiskovou reklamu, reklamu v king, reklamu v audiovizualnich
dilech (napf. filmy), venkovni reklamu (napf. billboardy) a internetovou reklamu. Za hlavni
vyhodu reklamy je povazovano jeji zacileni na Sirokou vetejnost. Piestoze vSak reklama
pfinasi své vyhody, jsou ji pfikladany i nevyhody — nékteti lidé ji vnimaji jako obtéZujici
(Ptikrylova a kol., 2019, s 48).

Reklamy lze umistovat i na socidlnich sitich, napfiklad na platformach jako YouTube,
Facebook a Instagram. Na YouTube jsou pouzivany tzv. pfeskocitelné reklamy umistované
pted hlavnim videem, v jeho priitbéhu nebo na jeho konci (Karlicek a kol., 2016, s. 198-199).
Na Facebooku i Instagramu se sponzorovany obsah ve formé videi ¢i fotek umistuje

na hlavni strance mezi béznymi ptispévky (Ptikrylova a kol, 2019, s. 181-182).

1.2.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje nastroje, které nabizeji rizné vyhody, vyuZzivané napiiklad
k osloveni novych zdkaznikii nebo k odménovani stavajicich (Pfikrylova a kol. 2019,
s. 99). Na rozdil od reklamy, ktera se zamétuje na piesvéd¢ovani k ndkupu, podpora prodeje

klade diraz na vzbuzovani motivace k ndkupu (Kotler a Keller, 2016, s. 622).
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Jednotlivé nastroje podpory prodeje firmy vyuzivaji kratkodobé z diivodu vysokych nékladi
(Foret, 2010, s. 130). Tyto nastroje zahrnuji rtizné cenové zvyhodnéni, kupony, vyhry,
vzorky zdarma ¢i dal$i narazové akce slouzici k podpotfe samotného prodeje. Vyhodou
podpory prodeje je schopnost snadno upoutat pozornost zédkaznikli a téméef okamzité
dosédhnout zamysleného ucinku (Ptikrylova a kol., 2019, s. 46-48). Na socialnich sitich
lze tyto néstroje vyuzivat napiiklad prostfednictvim slevovych kodt urenych uzivatelim
sledujicim danou znacku. Pfizptisobenim obsahu podle zajmil a potieb konkrétnich uzivatelt

je umoznéno efektivnéjsi cileni na relevantni publikum (Ptikrylové a kol., 2019, s. 202).

1.2.3 Public relations

Prostfednictvim PR se buduji vztahy a komunikace podnikd nejen interné, napiiklad
se zamé&stnanci a zakazniky, ale také se zainteresovanou verejnosti. Vetejnost predstavuje
skupinu s potencialnim nebo skutecnym zdjmem o firmu a jeji Gspéch. Cilené osloveni
vefejnosti probiha prostfednictvim aktivit zaméfenych na budovani a ochranu dobrého
jména podniku, monitorovani nazorti vefejnosti a piijeti kroki k zamezeni vzniku negativni
publicity. Mezi jednotlivé aktivity patii vztahy s tiskem, publicita vyrobkl, korporatni
komunikace, lobbing ¢i poradenstvi (Kotler a Keller, 2016, s. 629). Pozitivnim aspektem
public relations je vysoka divéryhodnost této formy komunikace. Na druhou stranu
je problémem, Ze publicitu nelze plné kontrolovat (Ptikrylova a kol., 2019, s. 48). V ramci
online PR je vyuzivani socidlnich siti chapano jako ndstroj pro budovani uZzivatelskych
komunit a jejich komunikaci, coz je také tzce spojovano s influencer marketingem.

(Prikrylova a kol., 2019, s. 188-189)

1.2.4 Pfimy marketing

Piimy marketing se zaméfuje na cilenou komunikaci s vybranymi zdkazniky tak,
aby vyvolal okamzitou reakci a rozvijel dlouhodobé vztahy (Ptikrylova a kol., 2019,
s. 105). Odpovédi jednotlivych zdkaznikil slouzi firmam k posouzeni efektivnosti nabidky
(Foret, 2010, s. 134). Mezi hlavni néstroje pfimého marketingu patii katalogy, publicita
postou, neadresovana reklama (tzv. od dvefi ke dvefim), prodej telefonem, televizni
a rozhlasova reklama, reklama v tisku s kupony a internet (Jakubikova, 2013, s. 321).
Prikrylovéa a kol. (2019, s. 193) povazuji socidlni sit€¢ za novodobou formu katalogt.
Dale zdlraznuji, Ze vyuzivani socidlnich siti v pfimém marketingu miize vést k osloveni
SirSiho publika. Kromé toho uvadi, Ze je na socidlnich sitich umoznéna personalizace

komunikace na zéklad¢ analyzy informaci o uZivatelich.
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2 ONLINE KOMUNIKACE

V této kapitole budou probrany klicové aspekty online marketingu, véetné marketingové
komunikace na internetu, modernich néstroji, jako jsou influencer marketing, obsahovy
marketing, word-of-mouth marketing a event marketing. Déale bude vénovana pozornost

divéryhodnosti informaci na internetu.

2.1 Marketingova komunikace na internetu

,,Online marketing je komunikaci realizovanou prostrednictvim elektronickych zarizeni,
a to internetu nebo mobilniho telefonu (Ptikrylova a kol., 2019, s 113). V dnesni dob¢
internet predstavuje bézné komunikacni médium, které je hojné vyuzivano. Marketingova
komunikace, stejn¢ jako cely marketingovy mix, prosly zasadni proménou diky internetu,
ktery umoznil oslovit $ir§i publikum nez tradicni média (BureSova, 2022, s. 16 a 18).
Karlicek (2018, s. 207) za jednu z nejvyraznéjSich slozek marketingové komunikace

na internetu povazuje socialni sit€¢ a s nimi spojené kampang.

Jednim z pojmi, ktery v této oblasti Casto zazniva, je digitdlni marketing. Digitdlni
marketing je definovan jako ,pouzivani mnoha digitalnich taktik a kanalii ke spojeni
se zakazniky tam, kde travi vetsinu svého casu: online* (Desai, 2019, vlastni pieklad). Frey
(2011, s. 53) marketingovou komunikaci na internetu povazuje prave za soucast digitalniho
marketingu, zahrnujiciho vSechny formy marketingové komunikace vyuzivajici digitalni

technologie.

2.2 Moderni komunikaéni nastroje

vvvvv

které mohou byt podniky vyuzivany. Mezi moderni nastroje vyuzivané na internetu
lze zaradit i nastroje uvedené v oddile 1.2. Jedinym néstrojem, ktery nelze zahrnout,
je osobni prodej, ktery se provadi osobn¢ (Buresova, 2022, s. 80). Karlicek a kol. (2016,
s. 183) zmifuji, Ze internet neni vyuzivan vSemi lidmi. Z toho vyplyvéa nutnost optimalné

kombinovat moderni nastroje s tradi¢nimi.

V ramci modernich komunikacénich nastroji budou blize definovéany ptiklady, které mohou
byt vyuzity v souvislosti s marketingovou komunikaci na socialnich sitich. Jedna
se o influencer marketing, obsahovy marketing, word-of-mouth marketing a event

marketing.
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2.2.1 Influencer marketing

Influencer marketing je vniman jako metoda zaméfend na tvorbu stabilnich a divéryhodnych
vztahll mezi firmami a osobnostmi oznacovanymi jako influencefi. Tato skupina zahrnuje
nejen celebrity, ale také aktivni uzivatelé¢ socidlnich siti nebo zakaznici s rozsahlymi
spolecenskymi vazbami. Hlavni role influencer spo¢iva v propagaci produkta ¢i sluzeb
zpliisobem, ktery pfipomind bézné uzivani, spiSe nez piimé Sifeni reklamy. Diky tomu
lze sdéleni povazovat za autentické a ditvéryhodné (Ptikrylova a kol., 2019, s. 272).

Influencefi jsou definovani jako ,jednotlivci, skupiny jednotlivcii nebo dokonce virtualni
avatari, kteri si vybudovali sit sledujicich na socialnich sitich a jsou povazovani za digitalni
nazorove lidry s vyznamnym socialnim vlivem na svou sit sledujicich* (Leung et al., 2022).
Dle Buresové (2022, s. 190) jsou influencefti jedinci, kteti dokazi piisobit na svou skupinu
sledujicich. Déle zmifluje zapojeni tii stran do influencer marketingu, konkrétné firem,

influencerti a jeho sledujicich.

Influencerim je poskytovédna nejen finanéni odmeéna, ale Casto i tzv. barterova spoluprace,
kdy firmy influencerovi poskytnou produkt zdarma vyménou za jeho propagaci. Skupina
sledujicich influencera Casto divéfuje vice jemu nez samotnym znackam, coz zdUraziuje
vyznam peclivého vybéru vhodného influencera. (Lasekoot a Vyhnankova, 2019, s. 186).
Vyse finanéni odmény influencerit zavisi na riznych faktorech, jako je naptiklad pocet

sledujicich a forma spoluprace (Leung et al., 2022).

2.2.2 Obsahovy marketing

Obsahovy (neboli Content) marketing lze oznacCovat za pfistup podnikl, pifi kterém
je vytvaren a sdilen obsah pro potencionalni ptijemce. Za ucel této formy komunikace
se povazuje nejen poskytovani relevantniho obsahu, ale také udrzovéani konzistentniho
obrazu znaCky na trhu. Tato strategie klade diraz na vybér vhodnych kanald,
aby bylo sd€leni piizplisobeno potiebam cilové skupiny. V obsahovém marketingu hraje
vyznamnou roli tzv. user-generated content (UGC), tedy obsah vytvareny pfimo samotnymi
spotiebiteli formou napfiklad fotek ¢i videi. UGC pftispivd k vyssi davéryhodnosti
a autenticity, avSak je nezbytné, aby byl tento obsah neustale sledovan a bylo na né¢j aktivné
reagovano (Prikrylova akol., 2019, s. 281). Obsahovy marketing miZe firmam pomoci snizit
naklady na ziskani novych zakaznikl a zaroven pfispét k pozitivnimu vyvoji navratnosti

investic (CopyBlogger Media LLC, c2006-2025). Hlavnim cilem obsahového marketingu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

je ,,prilakat, zaujmout a zapojit cilovou skupinu pomoci kvalitniho obsahu“ (Losekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 154).

2.2.3 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth (WOM) se povazuje za ndstroj vyuzivany k Sifeni informaci mezi
jednotlivei o zakoupeném produktu ¢i sluzbé (Prikrylova a kol., 2019, s. 47). Prestoze
je  WOM vniman jako jeden znejstarSich nastroji komunikace, v soucasnosti
je stale aktivné vyuZzivan, zejména na socialnich sitich. Mezi jednotlivei se vyménuji
jak pozitivni, tak negativni ndzory na produkty prostfednictvim soukromych zprav, sdileni
na profilech nebo psani recenzi pod produkty. Sifenim pozitivnich nazort je dosahovano
nejen vysS$itho prodeje produktli, ale i neplacené¢ reklamy. Negativni WOM miize
byt efektivné feSen prokdzanim ochoty firmy feSit problémy a zlepSovat své produkty

¢i sluzby (Buresova, 2022, s. 197).

2.2.4 Event marketing

~Event marketing je typ marketingu, ktery spociva v propagaci znacky, produktu nebo sluzby
poradanim, ucasti nebo navstévou riiznych akci* (SendPulse, c2015-2025). Tento piistup,
oznacovany také jako zazitkovy marketing, se zamétuje na organizovani nejriznéjsich aket,
jejichz programy se 1i$i podle zaméfeni firem. Cilem téchto akci je zapojeni ucastnikil
do ¢innosti akce a vzbuzeni pozitivnich emoci, které budou projeveny ve vnimani znacky.
S rozvojem technologii jsou mezi tyto akce stale Castéji zafazovany také online a virtualni

udalosti, jako naptiklad webinare (Karlicek a kol, 2016 s. 143).

2.3 Duvéryhodnost informaci na internetu

Digitalni technologie, vcetné pfistupu k informacim na internetu, pfedstavuji nezbytnou
soucast fungovani jednotlivedl 1 podnikii. Nadmérné vyuzivani téchto technologii
vsak pfedstavuje problém. Zavislost na internetu mize pro podniky znamenat vyzvu, protoze
zavisly jedinec zaciné diivéfovat neovérenym nazoriim a nelze s nim efektivné komunikovat.
V soucasnosti roste obava z digitalnich technologii a socidlnich siti, coz vede k uzivani
nastrojii, jako je naptiklad blokovani reklam nebo k anonymni prohlizeni. S tim je rovnéz
spojovan strach ze zahlcovani faleSnymi zpravami (Janouch, 2020, s. 327). Ovéfeni pravosti
informaci zvefejiiovanych na internetovych platformach je pro jejich provozovatele obtizné,
protoze nejsou k dispozici U€inné nastroje pro jejich ovéieni. Diveéryhodnost informaci

se zvySuje pouzitim pravého ndzvu profilu, zatimco pouziti vymySleného jména
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nebo prezdivky miize vést k tvorbé obsahu v rozporu s etickymi normami nebo zdkony

(Kozisek a Pisecky, 2016, s. 27).
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3 SOCIALNI SITE

Jednotna definice socidlnich siti nebyla dosud stanovena. Napiiklad Buresova (2022, s. 184)
socialni sit€¢ oznacuje jako ,,specifické socidalni médium, které umoznuje sdilet doslova vse*.
Podobné socialni sité definuji 1 Karli¢ek a kol. (2016, s. 196), tedy jako online prostfedi
uréené pro sdileni rizné vytvoifeného obsahu. Zarovenn tadi socidlni sit¢ mezi jedno

z nejvyznamnéjSich online médii.

Janouch (2014, s. 302) socialni sit¢ definuje jako ,mista, kde se setkavaji lide,
aby si vytvareli okruh svych pratel nebo se pripojili k néjaké komunité se spolecnymi zajmy*.
Podle Gyiirea (2024, s. 44) jsou socialni sité ,,internetové sluzby slouzici k vzdjemnému
propojovani uzivatelii internetu, a predevsim pak k udrzovani a navazovani ruznych druhi
kontaktit napric celym svetem*. Ob¢ definice se shoduji v tom, Ze socidlni sité slouzi
k propojeni uzivatelti a umoznuji navazovani ¢i udrzovani kontaktl. Zatimco Janouch (2014)
zduraziiuje vytvareni okruhu ptatel a komunitu se spoleCnymi zajmy, Gyiire (2024) klade

diiraz na internetovy charakter sluzeb a jejich globalni dosah.

Socidlni sit€ jsou casto vyuzivany predevSim jako prostiedek uniku ze stereotypu
kazdodenniho Zivota. Uzivatelim je zde poskytovan prostor k vytvéfeni jinych identit,
coz prispiva k pocitu svobody. Tyto platformy umoziluji propojeni Sirokého mnozstvi lidi,
zvySeni popularity uZivatelti nebo dosazeni vétsiho dosahu jejich nazora (Gil, 2021, s. 16).
Diky socidlnim sitim maji uzivatelé nabizenou vyrazn¢ vétsi moc. Pripojeni k internetu
a ovladani modernich technologii umoziuje vytvofeni vlastni medialni identity.
Na téchto platforméch Ize vyjadfit ndzor k riznym tématim s moznosti ziskat pozornost
na celosvétové urovni. Prestoze jsou k dispozici vSechny potfebné nastroje, Uspéch
neni zaruCen. Mlad4d generace je Casto nepochopena starSimi generacemi v souvislosti

s vyuzivanim online prostfedi k profesnimu rtstu (Lasekoot a Vyhnankova, 2019, s.15).

Jako prvni socidlni siti je uvddéna SixDegrees, ktera byla spusténa roku 1997 (Hanlon, 2019,
s. 53). Na této siti si uzivatelé mohli vytvoftit svlij profil, pfipojit se k ostatnim uzivatelim
a komunikovat prostfednictvim zprav mezi navzajem propojenymi ucty (Samur a Christison,

2023).

3.1 Charakteristika vybranych socialnich siti

V této podkapitole budou piedstaveny a podrobné analyzovany vybrané socidlni sité,

konkrétné¢ Instagram a TikTok. Tyto platformy nabizeji rlzné nastroje a funkce,
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které umoznuji efektivni interakci s uzivatelskymi komunitami a podporuji propagaci

obsahu.

3.1.1 Instagram

., Instagram neni nic jiného nez mobilni aplikace, kterd pomaha lidem sdilet jejich fotografie
a videa.” (2000 social media marketing tricks, 2018, s. 159, vlastni pteklad). Oficidlni

stranka Instagramu (c2025) nabizi velmi podobnou definici.

Instagram, uvedeny na trh v fijnu 2010, byl vyvinut Mikeem Kriegerem a Kevinem
Systromem jako odpovéd’ na vzristajici popularitu zafizeni znacky Apple. Piivodné uréeny
pro produkty jako iPhone, iPod Touch a iPad, byl pozdéji dostupny i na zatizeni Android.
Po zakoupeni Facebookem v roce 2012 byl zpfistupnén také pro desktopova zafizeni
(BureSova, 2022, s. 222). Tii roky po zalozeni aplikace dosahl jeji pocet uZzivatell
10 miliont. V roce 2018 vzrostl pocet uzivateld na jednu miliardu a v roce 2022 ji vyuzivalo
vice nez 2 miliardy uzivatelt. K roku 2024 je aplikace pouZzivana 50,6 % muzi a 49,4 %
zenami. Nejpocetnéjsi v€kovou skupinou uzivatell této socidlni sité¢ jsou osoby ve véku

18 az 24 let (Dixon, 2024).

V aplikaci je umoznéno zvefejiiovani fotografii a videi s vyuzitim riznych dostupnych filtra.
Pod piispévky lze ptidavat popisky, ve kterych je mozné oznacit jiné uzivatele nebo firmy
prostfednictvim symbolu ,,@ nasledovaného jejich uzivatelskym jménem. Do popisku
lze pfidavat také hashtagy tvotfeny symbolem ,#“ a klicovymi slovy popisujicimi obsah
fotografie. Déle 1ze také k pfispévku pfipojit informaci o poloze, kde byl obsah potizen
(2000 social media marketing tricks, 2018, s. 167 a 171). Na socialni siti Instagram
je dulezité vénovat vybéru hashtagii dostate¢nou pozornost, protoze jejich spravné pouziti
mize vyznamné roz§ifit dosah piispévki. Klicova slova by méla byt peclivé zvolena
tak, aby byla relevantni, nepfili§ frekventovand a zaroven dostate¢né¢ zndmd. Nevhodné
zvolené hashtagy mohou mit omezeny efekt a neoslovi cilovou skupinu, coz mize snizit

ucinnost komunikace na této platformé (Lasekoot a Vyhnankova, 2019, s. 133).

BureSova (2022, s. 224) dale zminuje, Ze existuji tfi riizné typy uctd, které 1ze na Instagramu
vytvofit: osobni, firemni a tvir¢i. Osobni ucet umoziluje béznym uzivatelim sdilet
fotografie, videa a komunikovat s rodinou ¢i prateli. Tvarci Gcet slouzi uzivatelim
zaméfenym na tvorbu obsahu, mezi které patii i influencefi, kteti mohou svym publikem
ovliviiovat dalsi uzivatele. Firemni et je navrZzen pro podniky, pfi¢emz jeho zfizeni

vyZzaduje propojeni s firemnim t¢tem na Facebooku.
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3.1.1.1 Algoritmy socidlni sité Instagram

Algoritmy hraji klicovou roli v efektivit¢ fungovani socidlnich siti, véetné Instagramu.
Uzivatelim se zobrazuje obsah, ktery pravdépodobné odpovida jejich zajmlm,
coz umoziiuje udrZet jejich pozornost a spokojenost. Algoritmy vybiraji piispévky
na zéklad¢ interakci, jako pocet ,,To se mi libi“, komentait nebo sdileni, ¢imz zvySuji
pravdépodobnost, ze zobrazovany obsah bude pro uzivatele relevantni. Zaroven
neni zajiSténo, ze vSechny zvetejnéné prispévky dosdhnou ke vSem sledujicim, protoze
organicky dosah je omezen na uZivatele, ktefi projevili zijem o konkrétni obsah.
Tyto mechanismy jsou pfizpisobeny individudlnim preferencim kazdého uzivatele
a ptispivaji k personalizaci obsahu, coz je nezbytné pro udrzeni uzivatelské aktivity i zajmu
firem o propagaci (Lasekoot a Vyhnankova, 2019, s. 53-55). Lasekoot a Vyhnankova (2019,
s. 63) dale zminuji, Ze vybér obsahu, ktery se uzivatelim Instagramu zobrazi jako prvni
ovliviluje nékolik zékladnich faktorG. Mezi tyto faktory lze zafadit pfedevSim zajmy
uzivateld, stari ptispeévku, Groven predchozi interakce s autorem piispévku, mira interakce

mezi jednotlivymi uZivateli ¢i pocet sledovanych uct.

3.1.1.2 Funkce a nastroje socidlni sité Instagram

Na Instagramu lze sdilet fotografie ¢i videa také prostfednictvim tzv. Stories, dostupnych
pouze 24 hodin po ptfidani. Oblibené Stories mohou byt ulozeny do vybéra, které se nasledné
zobrazuji na profilu uzivatele. Piispévky mohou byt obohaceny o filtry, hashtagy, lokalitu
¢i hudbu. Mezi oblibené prvky patii nalepky, naptiklad Link Sticker, které umoznuji pridani
odkazu na web. Funkce Stories se vyuzivd piedev§im k pravidelnému informovani
o novinkach, produktech a aktivitach firmy. Vyhodou této funkce je, Ze nevyzaduje vysokou
urovenn profesionality a obsah prispévki neovliviiuje hlavni stranku sledujicich,
¢imz je jim ddna moznost rozhodnout se, zda ptispévek zhlédnou. Hlavnim ucelem Stories
je posileni loajality stavajicich sledujicich, nikoliv pfitahovani novych (Buresova, 2022,
s. 227-228). Zpiisob, jakym Instagram reaguje na konkurenci TikToku, je zfejmy zavedenim
funkce Reels, kterd umoziluje vytvafeni a sdileni kratkych videi o délce do 60 sekund
s moznosti pfidani hudby a filtri. Videa mohou byt uloZena bud na osobnim profilu
uzivatele, nebo v samostatné zalozce na firemnich profilech, pfi€emz ma uzivatel moznost
vybrat misto ulozeni pfi jejich nahravéani. Reels se objevuji také v sekci Explore a v dolni
1i8t&, coz prispiva k jejich $irsi dostupnosti pro uzivatele, ktefi dany profil nesleduji. Tento

format podporuje vysokou miru interaktivity a diky pfirozenému $ifeni mize firmam pomoci
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pfitdhnout nové sledujici. V ptipadé¢ firemnich profild je vSak pouzivani hudby od zndmych

interpretli omezeno, coz je hlavni rozdil oproti soukromym uctim (BureSova, 2022, s. 227).

Na Instagramu lze také sdilet pfispévky slozené z vice fotografii nebo videi, oznacované
jako tzv. Carousely. Tyto ptispévky umoziuji prohlizeni obsahu ptejetim doleva v aplikaci
nebo pomoci Sipek v prohlizeci. Tato funkce je oblibend diky mnoha vyhoddm: lze v nich
sdilet vice obsahu najednou, vypravét pribéhy, které piindseji lepsi zazitek, a dosahovat vyssi

miry zapojeni uzivatelt (Drexler, 2024).

Kromé vSech klasickych funkci je pro firemni profily nabizena také funkce Insights.
Diky této funkci lze analyzovat vyvoj uctu, demografické udaje uzivatell (napt. vek,
pohlavi, misto bydlist¢) a G€innost piispévkil. Statistiky zahrnuji metriky jako zobrazeni
profilu, pocet "To se mi libi“, komentait a mist, kde byl pfispévek nejcastéji zobrazovan
(napf. karta Domt, Hashtagy...) (Semeradova a Weinlich, 2019, s. 107-108). Funkce Insights
navic umoziuje ziskat informace o ptipadnych reklamach (Instagram, c2025). Uzivatelim
firemnich U¢th Instagram umoznuje také vytvaret a podporovat neziskové sbirky,
které 1ze sdilet v ptispévcich, ptibézich a zivych vysilanich. Pfispivat 1ze riznymi zplsoby,
napiiklad pfes darcovské nalepky nebo piimé dary na profilech neziskovych organizaci.
Tato funkce je dostupna pouze v nékterych zemich, véetné Ceské republiky. (Instagram,
c2025). Firemni profil také umoziiuje vyuzit placenou propagaci piispévki. Instagram
predstavuje ideélni platformu pro jednodussi reklamni kampanég, kde neni potieba detailni
analyza nebo cileni. Propagace na Instagramu nabizi pfistupnost a rychlost, coz zajistuje
idedlni feSeni pro zacate¢niky nebo pro ty, kteti hledaji jednoduchy zpiisob, jak zvysit dosah
svych pfispévkid. S Instagramem se reklama snadno nastavuje, a to prostfednictvim
jiz existujicich ptispévkl nebo piibeht. Na rozdil od Facebooku, ktery nabizi pokrocilejsi
moznosti pro detailni cileni, Instagram je vice zaméten na vizudlni obsah, coz z néj €ini

skvely nastroj pro reklamy zaméfené na vizualné atraktivni ptispévky (Chen, 2020).

3.1.2 TikTok

Socialni sit’ TikTok, spusténd spolecnosti ByteDance v roce 2016, se zamétuje na videa,
ktera uzivatelé mohou tvofit, sdilet a upravovat pomoci rtiznych nabizenych efekti,
jako jsou filtry, hudba a nalepky. Aplikace je charakteristickd personalizovanymi kanaly
a vysokou mirou zapojeni uzivatelii. Tiktok se rychle rozsiftil po celém svété a k unoru 2024
byl stazen pfiblizn¢ 4,7 miliardkrat. Diky svému jednoduchému konceptu a kreativnimu

obsahu se stal jednim z nejhodnotné;jsich startupovych projektt (D'Souza, 2019). Na svych
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oficidlnich strankach Tiktok (c2025) uvadi, ze jejich poslanim je ,.inspirovat kreativitu

a prindset radost “.

Pii zaloZeni profilu mize uzivatel nahravat své vlastni videa, hodnotit ostatni videa pomoci
srdicek nebo komentadit. Tyto videa mohou byt dlouhd az 10 minut a uZivatel je mlze
upravovat piimo v aplikaci (Cernovsky, c2019-2024). Na TikToku se trendy neustale méni,
a aby byl obsah Uspésny, je nutné drzet krok s aktudlnim dénim. Firmy, které budou reagovat
na nové se objevuyjici trendy, maji vyssi Sanci na ziskani nové fanouskovské zakladny.
Pro sledovani trendl lze pravidelné prochazet sekci ,,Pro tebe™ (For You Page — FYP),
kterd doporucuje videa s nejvétsim zajmem uzivatell. K tomu se doporucuje sledovat
konkurenci a analyzovat jejich pfistup k obsahu a reakce publika. Firmam tedy staci obsah
pfizptsobovat populdrnim formatim vlastnim stylem (BureSova, 2022, s. 249). Podobné
jako na Instagramu se na TikToku vyuzivaji hashtagy ke zvySovani dosahu obsahu
a jeho zarazeni do kategorii nebo oblasti zajmi. V této aplikaci vSak nejsou tak zasadni
jako na Instagramu. Misto toho se vét§i dlraz klade na délku sledovéani videa, reakce

sledujicich a sledovani obdobného obsahu (Rosulek, 2020).

3.1.2.1 Algoritmy socidlni sité TikTok

TikTok pouziva slozity algoritmus, ktery na zéklad¢ uzivatelské aktivity, oblibenych témat,
polohy, jazyka a zvukl doporucuje obsah na strance ,,Pro tebe®. Tento systém analyzuje,
co uzivatele zajima4, a diky tomu zobrazuje videa, ktera by mohla byt atraktivni. Specifické
faktory, jako jsou hashtagy, klicova slova nebo trendy zvuky, zvysuji Sance na vétsi dosah.
Algoritmus se nefidi poctem sledujicich nebo predchozimi uspéchy, takze i novy tvirce
ma Sanci na virdlni obsah. Kazda stranka FYP je proto unikatni a pfizptisobena jednotlivym
uzivatelim (Worb, 2023). Pro spravnou optimalizaci algoritmil je nutné se zaméfit nejen
na frekvenci, ale i na ¢asovani ptispévkil. Za vhodné se povazuje ptidavat obsah kazdy den.
I kdyz néktera videa nemusi dosdhnout vysoké sledovanosti, je dileZité neomezovat pocet
ptispévki. Cas publikovani by mél byt vybran podle toho, kdy jsou sledujici nejaktivngjsi,
coz lze zjistit pomoci analytickych ndstroji TikToku, které poskytuji informace

o nejvhodnéjSim Case pro zvefejnéni (BureSova, 2022, s. 250).

3.1.2.2 Funkce a ndstroje socidalni sité TikTok

Aplikace nabizi vefejnym uctim funkci Duet, kterd umoziuje uzivatelim reagovat na videa
jinych tvlrch. Tato videa se zobrazuji vedle sebe na rozdélené obrazovce a piehravaji

soucasné. Uzivatelé si mohou tuto funkci ptizplsobit u svého obsahu podle preferovanych
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potfeb — mohou ji bud’ uplné vypnout, nebo povolit pouziti pouze svym pratelim (Tiktok,
2024). Kromé toho TikTok nabizi i funkci zivého vysilani, kterd umoznuje sdileni obsahu
v realném case. Divaci mohou interagovat prostiednictvim srdi¢ek, komentait a emotikonti.
Dostupnost této funkce je podminéna minimalnim poctem 1 000 sledujicich a v€kovym
limitem 16 let. Béhem vysilani byvaji prezentovany rtizné aktivity, naptiklad predvadéni
dovednosti, odpovidani na dotazy sledujicich nebo propagace jinych online platforem,
jako Instagram ¢&i YouTube. Ziva vysilani proto slouzi ke zlepseni komunikace s publikem

a zaroven k budovani vlastni znacky (Axis, 2020).

TikTok poskytuje uzivatelim ndstroje k méfeni vykonu jejich obsahu prostiednictvim
TikTok Analytics. Mezi hlavni funkce patii analyza navstévnosti, zobrazeni, poc¢tu srdicek,
komentati a sdileni pispévkl. TikTok také nabizi podrobné statistiky o sledujicich, véetné
demografickych udajii a aktivnich ¢ast. UZivatelé mohou sledovat vykonnost svych zivych
vysilani, véetné¢ poctu sledujicich a celkového Casu vysilani, coZ pomaha optimalizovat
jejich obsah a zlepSit komunikaci s publikem (Buresova, 2022, s. 250-251). Vedle
analytickych nastrojii TikTok nabizi i rGzné formaty reklam zaméfenych na specifické
marketingové cile. Patfi sem naptiklad In-Feed Ads, které se zobrazuji v kanalu ,,Pro tebe*
a spojuji se s béznym obsahem, Branded Effects, jez umoziuji firmdm vytvaret vlastni filtry
a vizudlni prvky pro uzivatele, TopView, prémiovd pozice reklam zobrazujicich
se pii prvnim otevieni aplikace, a Spark Ads, podporujici propagaci organického obsahu

nebo spoluprace s influencery (Eagle, 2024).

3.2 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Marketingovou komunikaci na socidlnich lze definovat jako: ,formu internetoveho
marketingu vyuzivajici socialni site jako marketingové ndstroje, cimz dosahuje navstévnosti,
zviditelnéni znacky a interakci se zakazniky prostiednictvim socialnich médii* (Dodson,
2016, s. 154, vlastni pteklad). Marketingovd komunikace na socidlnich sitich
ma byt prizplisobovana zajmlim a motivacim uzivateld. Socidlni sité jsou povaZovany
za U€inny nastroj pro propagaci akci a udalosti. Prostfednictvim téchto platforem
lze efektivné posilovat image znacek, pfiblizovat je spotiebitelim a $ifit sdéleni v ramci

public relations (Karli¢ek a kol., 2016, s. 197).

Lasekoot a Vyhnankova (2019, s. 18-19) zmiiuji ctyfi kliCové dovednosti pro tspésnou

komunikaci na socialnich sitich:
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Zaujmi — spociva v uméni ptizplsobit se prostiedi, ve kterém se podniky pohybuji,

ovladat jejich specifika a efektivné je vyuzivat k dosazeni vlastnich cila,

Naslouchej — obnasi investovani ¢asu do naslouchani svym zakazniklim, peclivé

studovani jejich potieb a az poté je zahajeno komunikovani své vlastni zpravy,
Vypravéj — predstavuje prizpliisobovani obsahu a zptisobu vypraveni cilové skuping,

Vyhodnocuj — spociva v uméni ziskané vysledky méfit, vyhodnocovat a sledovat

spravné metriky.

Dodson (2016, s. 161) dale uvadi tipy pro vytvofeni idedlniho piispévku. Idealnim

pfispévkem je ten, ktery je dostate¢né zabavny nebo zajimavy, podnécuje uzivatele

ke kliknuti pro vice informaci a podporuje jeho sdileni. Mezi tyto tipy patii naptiklad:

Pridavani piispévk, které vyvolavaji emoce,
Zaméfeni na kvalitu obsahu misto jeho mnozstvi,

Zaclenéni humoru, ktery muze ptispévek udélat pritazlivési.
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4 TVORBA MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola piedstavuje modely tvorby marketingové komunikace, které slouzi jako rdmec
pro efektivni planovani kampani. Kapitola klade diiraz na specifické aspekty, jako jsou cile,
strategie, Casovy plan, rozpocet a méfeni efektivnosti, pficemz budou zohlednény i moderni

pfistupy k marketingu na socialnich sitich.

4.1 Modely procesu tvorby marketingové komunikace

Existuje nékolik modelii a postupti tvorby marketingové komunikace. Pro planovani
efektivni tvorby integrované marketingové komunikace je uvedeno osm kroku, mezi které
patii identifikace cilové skupiny, stanoveni cilii, navrh komunikace, volba komunikac¢nich
kanali, stanoveni rozpoctu, rozhodovani o komunika¢nim mixu, méfeni vysledkii a fizeni

integrované marketingové komunikace (Kotler a Keller, 2016, s. 586).

Prikrylova a kol. (2019, s. 42) uvadéji, Zze neexistuje idedlni model tvorby komunikace.
V praxi se proto obvykle postupuje prostfednictvim situacni analyzy, na jejimz zakladé
jsou formulovany cile vychazejici z firemnich a marketingovych strategii. Na zaklad¢ téchto
cilti se nasledné rozhoduje o rozpoctovych a kontrolnich mechanismech, které jsou nutné
pro fizeni firemni komunikace. Mezi jednotlivé faze komunikaénich aktivit patii analyza
(situacni analyza), ndvrhy feSeni (stanoveni marketingovych a komunikacnich cild),
implementace (definice strategickych cilii a odvozeni taktickych cilit), kontrola (rozpocet
a kontrolni mechanismy). Karli¢ek a kol. (2016, s.11) rozdéluji tento proces do Ctyf
zakladnich fazi: situacni analyza, marketingové cile, marketingové strategie a casovy plan
a rozpocet. Déle je zminovano, ze komunikacni plan musi byt vzdy vypracovan v souladu
s celkovym marketingovym planem a je mu podiizen. Nésledné je zdlraziiovana vnitini

soudrznost a provazanost jednotlivych fazi.

Vedle obecnych modelti marketingové komunikace byly jiz vytvofeny i modely zamétfené
pfimo na tvorbu komunikacnich kampani na socialnich sitich. Jako ptiklad lze uvést
jednoduchy Ctyitazovy proces tvorby marketingové komunikace na socialnich sitich, ktery
popisuje Dodson (2016, s. 154-187). Do jednotlivych fazi fadi ur€eni cild, vybér vhodnych
kanali (socialnich siti), realizaci zamétenou na tvorbu obsahu s ohledem na firemni rozpocet
a harmonogram a hodnoceni slouzici k analyze a vyhodnoceni komunika¢ni kampané.
Obsahove podobny, avsak podrobnéji rozpracovany model uvadi Hanlon (2019, s. 262-268),
ktery rozd¢luje tento model do deviti fazi: stanoveni cild, strategie targetingu, vybér kanalt

— socidlnich siti, kreativni ndvrh a poslani, nacasovani a zlehceni, vybér a celkové
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naplanovani médii a obsahu, rozpocet, pre-testovani a post-testovani. Nejvétsim rozdilem

oproti obecnéjsim modeltim je vynechani situacni analyzy jako prvniho kroku.

4.2 Marketingové a komunikacni cile

Efektivni komunika¢ni kampan klade diiraz na stanoveni vhodnych komunikac¢nich cilt.
Tyto cile definuji, jaké vysledky maji byt marketingovou komunikaci pfineseny a kdy,
pfi¢emz je sjednocovano usili vSech u€astniki kampané. Slouzi také jako métitka tspéSnosti,
a to nejen pro zvySeni prodeje nebo povédomi o znacce, ale i pro zmény v postojich
zakaznikl, podporu jejich loajality ¢i stimulaci pfedprodejnich aktivit. V neposledni fadé
je cilem podporovat expanzi trhu (Karlicek a kol., 2016, s. 12). Ptikrylova a kol. (2019,
s. 42-44) mezi tradi¢ni komunikacni cile zatazuji: vybudovat a péstovat znacku, poskytnout
informace, vytvofit a stimulovat poptavku, diferencovat podnik, znacku nebo produkt, klast

diiraz na uzitek, stabilizovat obrat a hodnotu vyrobku a posilit firemni image.

Marketingové a komunikacni cile by mély byt pfi nastavovani konkrétné specifikovany
a preménény na tzv. SMART cile. Mély by tedy byt specifické (Specific), méfitelné
(Measurable), dosazitelné (Achievable), relevantni (Relevant) a ¢asové ohranicené (Time

framed) (Lasekoot a Vyhnankové, 2019, s.122).

4.3 Komunikacni strategie

Po stanoveni marketingovych a komunikacnich cilt pfichézi na fadu komunikacni strategie,
kterd vymezuje zplsob, jak téchto cilti dosdhnout. Je kladen diiraz na to, aby byla v souladu
s marketingovou strategii a zarovenl odpovidala aktudlnim podminkdm na trhu. K jejimu
uspéchu je nezbytné, aby byla dosazena dostatecnd ucinnost a naplnéni cil. V ramci
této strategie se voli vhodné marketingové sdéleni, které je kreativné zpracovano
a nasledné se urcuje volba komunika¢niho a medialniho mixu (Karlic¢ek a kol., 2016, s. 16).
Komunikaéni mix byl blize definovan v kapitole 1.2. Mediadlnim mixem se rozumi vybér

vhodnych médii pro komunikaci.

4.4 Casovy plan a rozpocet

Ptedposledni c¢asti tvorby marketingové komunikace je cCasovy plan a rozpocet.
Pii sestavovani Casového planu musi byt zohlednény stanovené cile, sezénni zmény
poptavky a chovani konkurentli. Klade se diiraz na propojeni jednotlivych nastroju tak,

aby byla dosazena co nejvétsi efektivita. Zaroveil musi byt rozhodnuto o intenzité
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komunika¢ni kampané, kterd miZze byt kontinualni, proménlivd nebo kombinovana.
I kdyz se kontinualni intenzita povazuje za ideélni, byva finan¢né naro¢na. Z tohoto diivodu
se Casto voli varianta proménlivého priabéhu nebo kombinace obou pfistupt, kdy je béhem
kampané udrzovéna zakladni Groven komunikace a jeji intenzita se zvySuje v klicovych

obdobich (Karlicek a kol., 2016, s. 18-19).

Pro tvorbu obsahu na socialni sit¢ se doporucuje planovani s predstihem. Pfedem sestaveny
plan napomadhd k lep§imu promysleni vhodnych ptispévki, ¢imz se snizuje vznik stresu
z kazdodenniho feSeni obsahu. Pfi planovani obsahu lze ptehledné rozvrhnout rozpocet
a pripravit veskery materidl, jako jsou fotografie, videa nebo texty. Diky moznosti
automatického sdileni ptispévkl odpadé nutnost nepietrzité spravy socialnich siti (Lasekoot

a Vyhnankova, 2019, s. 237-238).

vvvvvv

rozhodnuti. Existuje n€kolik metod, které 1ze pro tvorbu rozpoctu aplikovat. Napiiklad

Kotler a Keller (2016, s. 594) uvad¢ji nasledujici metody:

e Metoda dostupnych prostiedki — rozpocet je stanoven ve vysi dostupnych

prostiedk,
e Metoda procenta z trzeb — rozpocet je ur¢ovan jako procento z trzeb,
e Metoda konkurenéni parity — rozpocet je vymezen obdobné jako u konkurence,

e Metoda cili a tkoli — rozpocet na komunikaci je sestavovan na zakladé

definovanych cilt a odhadnutych ndklada na jejich dosaZeni.

4.5 Méreni a vyhodnocovani efektivnosti

ZavereCnou casti tvorby marketingové komunikace je faze méfeni a vyhodnocovani
efektivnosti. Prikrylova a kol. (2019, s. 58) zdaraziuji dtlezitost stanoveni kontrolnich bodt
v priubéhu kampani, které umozni v¢as odhalit problémy a pfipadné upravit postup. Dodson
(2016, s. 234) upozoriiuje na nezbytnost provadéni méteni a analyzy pfi vyuzivani socidlni
sit¢ Instagram pro firemni komunikaci pomoci funkce Insights, kterd byla blize popséna

v oddile 3.1.1.

Lasekoot a Vyhnankova (2019, s. 256-258) uvad¢ji, ze pro méfeni na socidlnich sitich

by mély byt sledované ukazatele vybirany s ohledem na konkrétni cile stanovené v ramci
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strategie. Dale specifikuji jednotlivé ukazatele s riznym ucelem, na které je vhodné

se zam¢éfit u socialni sité Instagram:
e Pro zacinajici firmy ¢i nové zavadéné produkty — dosah piispévka (kolik lidi
je vidélo), zobrazeni piispévkl (kolikrat byly jednotlivymi uzivateli zobrazeny),

navstévy profilu,

e Pro zjisténi zapojeni uzivateli — pocet srdi¢ek znacicich ,,to se mi libi“, komentafd,

sdileni nebo uloZeni ptispévkl a odpovedi na Stories,

e Pro sledovani zaijmu o informace o podniku ¢i jeho sluzbach — pocet kliknuti

na e-mail, prokliky na web a zobrazeni trasy k podniku.

Scholl (2022, s. 64-67) zmifiyje, ze pro méfeni a vyhodnocovani efektivnosti socidlni sité
TikTok lze vyuzit nabizené analytické moznosti, které zahrnuji jak vykonnost placenych

kampani, tak i organické metriky. Jako ptiklady téchto metrik uvadéji:

1. Vykonnost placenych kampani:

e ROAS (Return on ad spend) — v prekladu navratnost investic do reklamy,
pfedstavuje pomér mezi pfijmy generovanymi kampani a ¢astkou investovanou

do reklamy,

e CTR (Click-through rate) — neboli mira prokliku, kterda méii pocet kliknuti

na reklamu,

e Niaklady na pridani do koSiku — ukazuji Céastku zaplacenou platformé

pfi kazdém ptidani produktu do kosiku,

e Niklady na jednu zahajenou objedniavku — piedstavuji ¢astku zaplacenou

platformé za kazdé zahajeni procesu objednavky.
2. Organické metriky

e Piehled — zobrazuje zékladni tdaje o Gctu, véetné novych sledujicich a zapojeni,

s moznosti filtrovani podle ¢asového obdobi,

e Obsah — analyzuje vykon ptispevkl, ukazuje zobrazeni, lajky, komentare
a sdileni u videi,
e Sledujici — poskytuje demografické udaje o sledujicich, vcetné jejich aktivity

a geografické polohy,
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e Zivé pienosy — sleduje vykon Zivych prenost, véetné poétu sledujicich, délky

pienosu.
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast této bakalaiské prace byla rozdélena do ¢ty hlavnich kapitol. Prvni kapitola
se zabyvala marketingovou komunikaci z obecného hlediska. Nejprve byly definovany
pojmy marketingovd komunikace a integrovand marketingové komunikace. Dale
byly charakterizovany néstroje marketingové komunikace, které byly rozdéleny do dvou
skupin — tradi¢ni a moderni. Mezi tradi¢ni néstroje byly zafazeny reklama, podpora prodeje,

public relations a ptimy marketing.

Druhd kapitola se zaméfovala na online komunikaci, pfedev§im na marketingovou
komunikaci na internetu a digitalni marketing. Byly zde popsany moderni komunikacéni
nastroje, které lze vyuzit v oblasti marketingu na socidlnich sitich. Mezi tyto nastroje
byly zatazeny influencer marketing, obsahovy marketing, word-of-mouth marketing a event
marketing. Zavérecna ¢ast kapitoly byla vénovéana problematice ditvéryhodnosti informaci

na internetu.

Tteti kapitola se soustfedila na socidlni sité. Nejprve byly definovany pojmy sociélnich siti.
Nésledné byly detailné¢ analyzovany dvé klicové platformy — Instagram a TikTok,
které vyuzivd vybrany détsky tdbor pro svou marketingovou komunikaci. Pozornost
byla vénovana jejich algoritmim, funkcim a nastrojim. Zavérecna cast této kapitoly

se zam¢étila na marketingovou komunikaci realizovanou na socialnich sitich.

Ctvrta kapitola se vénovala procesu tvorby marketingové komunikace. Byly zde piedstaveny
modely tvorby marketingové komunikace jak z obecného hlediska, tak se specifickym
zaméfenim na socidlni sité. Dale byly analyzovany jednotlivé faze procesu tvorby
marketingové komunikace, konkrétné marketingové a komunikacni cile, komunikaéni

strategie, Casovy plan a rozpocet a méteni a vyhodnocovani efektivnost.
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II

PRAKTICKA CAST
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6 CHARAKTERISTIKA VYBRANEHO DETSKEHO TABORA

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu charakteristiky spolku KidVenture, z. s., jehoz
marketingovd komunikace na socidlnich sitich je pfedmétem této bakalarské prace. Nejprve
je ptedstaven pojem detsky tabor, poté organizace KidVenture, z. s., jeji ¢innost a klicové
aktivity. Nasledné jsou formulovéany vize spolku a jeho rozvojové plany, které reflektuji
strategické sméfovani organizace. Déle je popsana organizacni struktura spolku. Nésleduje
analyza komunikac¢nich nastroju, které spolek vyuziva pro svou marketingovou komunikaci.
Kapitola pokracuje podrobnym piedstavenim marketingové komunikace na socialnich

sitich, v€etné blizsi charakteristiky obsahu této komunikace.

6.1 Détsky tabor

Détsky tabor je specificky produkt v oblasti volnocasovych aktivit, ktery se zamétuje
na poskytovani rekreacnich a vzdé€lavacich sluzeb détem. Z marketingového hlediska lze
détsky tabor povazovat za sluzbu, kterd ma jasn€ definovanou cilovou skupinu — déti a jejich
rodic¢e. Tabory jsou obvykle realizovany v obdobi letnich prazdnin a pfizpisobeny riznym

vékovym kategoriim.

Détsky tabor se vyznacuje specifickymi vlastnostmi. Mezi hlavni charakteristiky patii
docasnost, zdzitkovost a specializace. Tébory trvaji zpravidla nékolik dni az tydnt
a poskytuji détem moznost zapojit se do riznych aktivit, které podporuji jejich osobni rozvoj,
kreativitu, sportovni zdatnost a socidlni dovednosti. Programy taborti jsou navrzeny tak,
aby odpovidaly veéku tucastniki a zahrnovaly kombinaci sportovnich, kreativnich
a vzdélavacich ¢innosti. Tato nabidka aktivit tvotfi hodnotu, ktera pfitahuje rodice a motivuje

je k vybéru konkrétniho tabora.

Z marketingového pohledu je dulezité, ze détské tabory splituji potiebu rodict zajistit svym
détem smysluplné€ strdveny Cas béhem prazdnin, ktery je zaroven bezpecny a rozvijejici.
Tabory jsou Casto komunikovany jako idedlni misto pro podporu osobniho ristu déti,

a to nejen v oblasti zabavy, ale 1 v socidlnim a emocionalnim vyvoji.

6.2 Predstaveni vybraného détského tabora

Pro ucely této bakalaiské prace byla zvolena organizace R&L Tabory, z.s., zalozend 6. inora
2019 se sidlem v BudiSov¢é nad BudiSovkou. V souvislosti s pfipravami letnich tdbort
probéhla schiize ¢lent pfedstavenstva spolku, béhem které bylo z diivodu lepsi organizace

pfistoupeno k nékterym zménam, a to diive, nez bylo pivodné planovano. V pribchu psani
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této bakaldiské prace doSlo ke zméné ndzvu spolku na KidVenture, z. s. Tyto zmény
byly realizovany dne 25. bfezna 2025. Sidlo organizace nadéle ziistdva stejné (Vetejny

rejstiik a Sbirka listin, 2025).

Spolek se dlouhodobé zaméfuje na pofadani riznorodych aktivit pro déti, které podporuji
jejich osobni rist, rozvoj a tymovou spolupraci. V rameci téchto aktivit organizace nabizi
predevsim letni tdbory, které jsou urceny détem ve véku od 6 do 17 let. Organizace klade
diiraz na vytvoteni pozitivniho a podporujiciho prostfedi, kde se déti nejen bavi, ale také uci
novym dovednostem a vytvareji pratelstvi, kterd mohou pietrvat po cely zivot. Tyto letni
tabory se konaji béhem letnich prazdnin a trvaji zpravidla 12 dni. Kromé letnich tdbort
organizace porada i zimni tabory, které maji podobné zaméfeni, ale probihaji v jiném ro¢nim
obdobi. Zimni tabory nabizeji détem pfilezitost zapojit se do outdoorovych aktivit,
jako je naptiklad lyZovani, a zdrovei si uzit dalsi zabavné programy, které ptispivaji k jejich
rozvoji. Dale spolek organizuje adaptacni kurzy urcené pro Skoly. Cilem téchto kurzl
je zlepsit komunikaci mezi zaky, posilit jejich vzdjemnou divéru a podporovat tymovou
spolupréci. Kurzy jsou navrhovany tak, aby se déti naucily efektivn€ pracovat spolecné, fesit
problémy a pfispivat k vytvafeni pozitivni skupinové dynamiky. Adaptacni kurzy jsou
obvykle realizovany formou her, vyzev a tymovych ukold, které détem umoziuji rozvijet
jejich dovednosti a 1épe se zapojit do kolektivnich aktivit. Kromé toho se spolek zamétuje
také na poradani Skolnich vyletl, které maji pestry program piizpisobeny specifickym
potiebdm jednotlivych Skol. Cilem téchto vyletl je posilit vztahy mezi détmi a uciteli,
ale 1 mezi samotnymi zéky, a to prostiednictvim spole¢nych zazitka a tymovych aktivit.
Nekteré vylety jsou navrzeny jako pfilezitost k odpodinku a zdbavé, jiné mohou mit
edukativni charakter, ktery obohacuje déti o nové védomosti a zkuSenosti (KidVenture,

2023).

Na svych webovych strankdch se spolek prezentuje nasledujicim zplsobem: ,,Aktivity
pro deti jsou o rustu. Nasim ukolem je v tom détem pomahat a ne je pouze udrzovat
zaneprazdnené.” (KidVenture, 2023). Tento citat reflektuje filozofii spolku, ktera klade
diiraz na aktivni zapojeni déti do programi, které je nejen zabavi, ale také pfispivaji k jejich

osobnostnimu rozvoji a pozitivnhimu pfistupu k Zivotu.

6.2.1 Vize organizace

Organizace se dlouhodobé soustfedi na vytvareni kvalitnich volnoc¢asovych aktivit pro déti

a mladez. Jejim cilem je nejen poskytovat zabavny program, ale také podporovat osobnostni
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rozvoj déti, posilovat jejich samostatnost a tymovou spolupraci. Spolek se snazi,
aby jeho aktivity mély pozitivni vliv na déti a ptispivaly k jejich riistu nejen v rameci
jednotlivych tdbort, ale i v jejich kazdodennim zivoté. Do budoucna chce organizace dale
rozvijet své aktivity, modernizovat své programy a vice vyuzivat online marketing
k oslovovéni novych tcastnikli. Z tohoto diivodu jiz byly vytvoteny socidlni sité, jako jsou
Instagram a TikTok, které maji piispét k lepsi prezentaci spolku a jeho aktivit (Filip Indrak,

e-mailova komunikace, 30. 3. 2025)

6.2.2 Plany rozvoje

Mezi hlavni plany rozvoje patfila zména ndzvu organizace, jejimz cilem bylo 1épe vystihnout
zamé&feni spolku a oslovit SirSi cilovou skupinu. Tato zména nédzvu z R&L Tabory, z. s.
na KidVenture, z. s. jiz byla uskute¢néna béhem psani této bakalaiské prace. Dalsim krokem
ve vyvoji organizace je rozSifeni nabidky aktivit o jednodenni vylety pro déti, zaméefené
na poznavani novych mist, dobrodruzné aktivity a rozvoj dovednosti déti v oblasti tymové
spolupréace. Spolek planuje také posilit svou marketingovou strategii s cilem oslovit $irsi
vetejnost a zvysit povédomi o svych aktivitach. Kromé aktivniho vyuzivani socialnich siti
Instagram a TikTok je v planu i spolupréce se Skolami a dalSimi institucemi, které by mohly

pomoci propagovat nabizené programy (Filip Indrék, e-mailova komunikace, 30. 3. 2025).

6.2.3 Organizacni struktura

Spolek KidVenture, z.s. je v soucasné dobé fizen jedinym ¢lenem, kterym je predseda spolku
Filip Indrék a to od 25. bfezna 2025 (Vetejny rejstiik a Sbirka listin, 2025). Filip Indrak jako
predseda zajiStuje veSkeré organizacni, administrativni a provozni zalezitosti spolku.
Odpovida za planovani a realizaci jednotlivych aktivit, komunikaci s ucastniky a jejich

rodi¢i, marketingovou strategii i finan¢ni fizeni spolku.

Piestoze spolek nema viceClennou organizacni strukturu, béhem realizace taborid a dalSich
akci spolupracuje s externimi pracovniky, napiiklad s vedoucimi tdbortli, instruktory
¢i dal$imi dobrovolniky, ktefi poméhaji s programem a zajiSténim plynulého chodu aktivit.
Tito spolupracovnici jsou vybirani na zakladé zkuSenosti a kvalifikace v oblasti prace s détmi

a volnoc€asovych aktivit.

6.3 Komunikacni nastroje tabora KidVenture

Tabory KidVenture na svych socialnich sitich zvetejiiuji obsah nejen o potradanych taborech,

ale také o dalSich souvisejicich akcich a aktivitdich. Vzhledem k zaméteni této bakalaiské
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prace bude analyza komunikacnich nastrojii omezena vyhradné na pfispévky a obsah,

které se vztahuji k prezentaci letnich tabort.

Na zakladé analyzy ucti na socidlnich sitich Instagram a TikTok tdbora KidVenture

lze identifikovat nékolik komunikacnich nastroji, které jsou soucasti obsahu jejich

ptispévkl. Témito nastroji jsou:

Reklama — ti§té€né letaky s informacemi o nadchdzejicim letnim tabote,

Piimy marketing — obsah s cilem ozndmit spusténi piihlasovani na letni tabory,

vvvvvv

zaplacenim je nabizena sleva...),

Obsahovy marketing — obsah, ktery umoznuje nahlédnout do zakulisi tdborti nebo

vzpominkové piispévky/videa na letni tabory...,

Event marketing — pfispévky propagujici nadchazejici tabory.

Ptiklady vyse uvedenych nastroji, které tdbor vyuziva, jsou uvedené v piiloze II.

6.3.1

VynaloZené naklady

Tabulka 1 Prehled vyuzitych komunikaénich nastrojt a jejich nékladii

Reklama 477 K¢
Piimy marketing 0 K¢
Podpora prodeje 0 K¢
Obsahovy marketing 0 K¢
Event marketing 0 K¢

(zdroj: viastni zpracovani)

V ramci marketingové komunikace byly vyuzity jak online, tak i offline néstroje. Veskery

obsah sdileny na socidlnich sitich byl vytvafen bez finan¢nich nakladd, a to vlastnimi silami

organizatorii. Nejednalo se tedy o placenou propagaci, ale o organicky dosah. Mezi tyto

aktivity patfily naptiklad pfispévky predstavujici jednotlivé turnusy, fotografie z minulych

ro¢niki nebo videa zachycujici prabeh aktivit.
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Offline forma marketingové komunikace byla realizovana prostiednictvim distribuce
tisténych letaki, jejichz Gcelem bylo podpofit povédomi o nadchdzejicim letnim téboie
ve vybranych lokalitach. Letdky byly vytvofeny v barevném formatu A4 a tistény svépomoci
v domécim prostfedi. Celkem bylo vytisténo 150 kust letdkd, které byly umistény
na frekventovanych mistech v obcich Pierov, Olomouc, Opava, Ostrava, Novy Ji¢in, Fulnek,

Kujavy, Hradec nad Moravici, Branka u Opavy a Bilovec.

Tisk byl realizovan na standardni kancelaisky papir o gramazi 80 g/m?. Néaklady na vyrobu

téchto letaku lze orienta¢né rozdélit nasledovné:

e Papir: Cena jednoho baleni kancelafského papiru (500 listi A4) Cini ptiblizné
90 K¢. Na 150 letaka bylo spotiebovano 150 listli, coz odpovida nékladu ptiblizné
27 K¢.

e Toner: Cena za jeden barevny vytisk na domadci tiskarné s originalnimi cartridge
se bézné pohybuje mezi 2,50 az 4 K¢. Vzhledem k plnobarevné grafice letdku byl
pro ucely vypoctu zvolen konzervativni odhad 3 K¢ na vytisk. Celkové ndklady

na barevny tisk tak ¢ini pfiblizn¢ 450 K¢.

Celkovy odhad néakladl na tisk letdkd tedy Cini pfiblizné¢ 477 K¢. Tyto néklady byly
vynalozeny v roce 2025 v rdmci reklamy na letni tabor. Letdky byly distribuovany pomoci
znamych a dobrovolnik, a proto nevznikly z&dné piimé ndklady na dopravu
¢i persondlni zajiSténi distribuce. V této analyze nebyly kalkulovany mzdové ndklady
pracovnikd, ktefi se na marketingovych aktivitach podileli. Kromé tiskovych nakladi tedy
nebyly vynaloZeny Zadné dal$i pfimé finan¢ni prostfedky. Veskeré online marketingové
aktivity byly realizovany bezplatné prostfednictvim vlastni tvorby, bez zapojeni externich

dodavatell ¢i placeného Sifeni obsahu.

6.4 Marketingova komunikace tabora KidVenture

Tébor KidVenture vyuziva pro svou marketingovou komunikaci na socialnich sitich
platformy Instagram a TikTok. Na Instagramu jsou pfispévky piidavany s ohledem
na sezonnost letnich tabord, pricemz vétsSina obsahu se zamétuje na obdobi, kdy jsou tabory
aktivni. Krom¢ hlavnich ptispévkill jsou pravidelné zvetfejiiovany Stories, které prispivaji

k udrzeni aktivni komunikace s komunitou a jsou pfidavany ptiblizné 1-3krat tydné.

TikTok, na druhé strané, je vyuzivan v omezené¢jSi mife, pfiCemz prispévky jsou

publikovany ojedingle, pfedev§im po dokonceni jednotlivych tdborti, a to od roku 2023.
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Tento kandl neni tak aktivni jako Instagram, coz muze souviset s rozdilnymi potiebami
publika a typem obsahu, ktery je na TikToku obvykle populdrni. Logo tdbora a zaroven

i profilové fotografie socialnich siti Instagram a TikTok je uvedeno na obr. €. 1.

Singe 200°

Obrazek 1 Logo tdbora
(zdroj: KidVenture, 2023)

Pocet sledujicich na jednotlivych profilech socialnich siti tdbora KidVenture se vzajemné
lisi. Konkrétni udaje tykajici se poctu sledujicich na platformach Instagram a TikTok

jsou detailn€ uvedeny v tabulce 1.

Tabulka 2 Pocet sledujicich na Instagramu a TikToku tabora KidVenture k 31. 3. 2025

Instagram TikTok
213 186

(zdroj: viastni zpracovani dle socialnich siti tabora KidVenture)

6.5 Charakteristika obsahu komunikace na socialnich sitich tabora

KidVenture

6.5.1 Instagram

Tabor KidVenture vyuziva platformu Instagram k propagaci svych aktivit a ke komunikaci
s cilovou skupinou. Publikovany obsah se primarn¢ zaméfuje na sdileni informaci

o nadchazejicich turnusech, ¢imz podporuje véasnou registraci a zjem o ucast.

Béhem samotného prubcéhu tdbort dochazi ke zvySené aktivité na profilu, pfiCemz
prostiednictvim funkce Instagram Stories jsou pravideln¢ sdileny momentky

z kazdodenniho programu. Tento pfistup umoziuje rodi¢tim sledovat, jak jejich déti travi
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Cas a jaké aktivity absolvuji, ¢imz se posiluje divéra v organizatory tabora a zaroven

se buduje silngjsi vztah s komunitou sledujicich.

Aby byla marketingova komunikace zachovana i mimo hlavni sezénu, tabor KidVenture
pravidelné publikuje interaktivni obsah zaméfeny na zapojeni sledujicich. Kazdy tyden
je na Instagram Stories zvefejiiovan védomostni kviz, jehoz tematické zaméfeni se méni
v mési¢nich intervalech. Tento strategicky pfistup napomaha udrzovat pozornost sledujicich,
posilovat vztah s komunitou a zarovenl podporovat celkovou viditelnost profilu na socidlni

siti.
6.5.2 TikTok

Aktivita vybraného tdbora na socidlni siti TikTok je ve srovnani s Instagramem vyrazné
omezena. Na TikToku se tabor KidVenture pokusil oslovit své publikum prostiednictvim
trendovych videi a ptispévkl zaméfenych na témata souvisejici s letnimi tabory. Nicméné,
v porovnani s aktivitou na Instagramu se tato strategie jevi jako méné vyrazna
a nepravidelnd. Celkové Ize konstatovat, ze pfitomnost tdbora na TikToku je v soucasnosti

spiSe okrajova.
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7 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE NA SOCIALNICH
SITICH TABORA KIDVENTURE

Tato kapitola se vénuje marketingové analyze, jejimz cilem je zhodnotit marketingovou
komunikaci letniho tdbora KidVenture na socialnich sitich. Nejprve jsou predstaveny
metody sbéru dat, konkrétné dotaznikové Setieni, které bylo realizovano mezi rodi¢i déti
zucastnénych na tabore. Nasledné jsou formulovany hypotézy a prezentovany vysledky
Setfeni doplnéné grafickym zpracovanim. Zavérecna cast kapitoly se zaméfuje
na SWOT analyzu, ktera shrnuje silné a slab¢ stranky souc¢asné komunikace na Instagramu

a TikToku, stejné jako potencialni pfilezitosti a hrozby ovlivilujici dalsi rozvoj této oblasti.

7.1 Metody sbéru dat

Pro ucely této bakalarské prace bylo jako hlavni metoda sbéru dat zvoleno dotaznikové
Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo vytvofen s cilem analyzovat stavajici marketingovou
komunikaci na socialnich siti tdbora KidVenture. Jeho distribuce probihala online
prostiednictvim socialnich siti a e-mailové komunikace v pribéhu mésice bfezna 2025.
Cilovou skupinou byli rodi¢e déti, kteti se tdbora KidVenture zucastnily. Na dotaznik
odpovédélo celkem 64 respondenttl, z toho 58 odpovéedi bylo validnich, tedy od respondenti,
kteti vyuzivaji socidlni sité.

Dotaznikové Setfeni obsahovalo celkem 50 otdzek, z toho 31 uzavienych, 6 otevienych,
8 Skalovych a 5 sociodemografickych. Celkové byl dotaznik strukturovan do n€kolika ¢asti.
Prvni ¢ast se zamétfovala na obecné vyuzivani socidlnich siti. Druha c¢ast zjistovala,
kde rodice hledaji informace o taborech a zkoumala diivody, pro¢ pro n¢€ nejsou informace
o taborech na socialnich sitich dilezité. Tteti Cast se soustfedila na specifickou analyzu
marketingové komunikace tdbora KidVenture na socialnich sitich Instagram a TikTok
a ptipadné diivody nesledovani téchto socidlnich siti tabora. Ctvrta &ast byla vénovana
analyze konkurence. Posledni ¢ast obsahovala sociodemografické otazky, které poskytly
zakladni informace o respondentech.

Dotaznikové Setieni bylo vytvotfeno pfed zménou nazvu organizace, a proto stale obsahuje
puvodni oznac¢eni R&L tabory, z. s.

Grafické zpracovani odpovédi je uvedeno v piiloze I'V.
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7.2 Stanoveni cili a hypotéz

Na zéklad¢ teoretickych vychodisek byly formulovany nasledujici hypotézy, které budou

nasledné ovéteny prostfednictvim kvantitativni analyzy formou dotaznikového Setfeni.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo analyzovat frekvenci vyuzivani jednotlivych socialnich
siti, zjistit, zda jsou socidlni sité¢ primarnim zdrojem informaci o letnich tdborech, posoudit
vnimani marketingové komunikace letniho tdbora KidVenture na socidlnich sitich

a identifikovat hlavni diivody, pro¢ respondenti nesledu;ji socialni sit¢ tohoto tabora.
HI: Instagram a TikTok jsou mezi rodici nejcastéji pouzivané socialni site.
Rodice z nabidky socialnich siti nej¢astéji navstévuji Instagram a TikTok.

2. Které socidlni sité pouzivate a jak ¢asto?
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mDenné  mNé&kolkrattydnd mJednouzatyden Méné neZ jednou za tyden Vibec nepouZivam

Obrazek 2 Frekvence vyuzivani socidlnich siti (grafické zpracovani)

Na zékladé¢ vysledkli zobrazenych na obrazku €. 2 je ziejmé, Ze mezi nejCastéji pouzivané
socialni sit¢ patii Instagram a Facebook, pfi¢emz Instagram je nejvice pouZivanou
platformou. Vysoky podil respondentt, kteti Instagram pouzivaji denné nebo nékolikrat
tydn€, potvrzuje jeho popularitu. Naopak TikTok vykazuje niz$i uroven pravidelného

pouzivani, coz naznacuje, zZe jeho obliba neni tak vysoka. Hypotézu 1 se podafilo vyvratit.

H?2: Nejcastejsim zdrojem informaci o détskych letnich taborech jsou socialni site.
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Pokud respondenti vyhledavaji informace o détskych letnich tdborech, pak je to nejcastéji

na socialnich sitich.

7. Kde nejcastéji hledate informace o détskych taborech?

Tisténé materialy (letaky, broZury) I 3,4%

Doporuéeni od znamych _ 39, 7%

Zdroje

Socialni sité 63,8%

Webové stranky 89,7%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Obrazek 3 Nejcastéjsi zdroj vyhledavani informaci o détskych letnich taborech (grafické
zpracovani)

NejcasteéjsSim zdrojem informaci o détskych letnich tdborech jsou webové stranky,
nasledované socidlnimi sitémi, doporucenimi od znamych a tiSt€énymi materialy (letaky,
brozury). 1 kdyz socidlni sité ptredstavuji druhy nejcastéjsi zdroj, jejich role je stéle

vyznamna. Na zakladé téchto vysledkl se hypotézu 2 podaftilo vyvratit.

H3: Marketingova komunikace tabora na socialnich sitich je vaimana pozitivné.

Pokud respondenti vnimaji marketingovou komunikaci tdbora na socialnich sitich

jako kvalitni, pak ji hodnoti kladné.

H3a: Marketingova komunikace tabora na Instagramu je vnimdana pozitivne.
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23. Jak hodnotite vizualni pfitaZlivost Instagramového profilu

tabora R&L?
60%
52,63%
50%
44,74%
40%
30%
20%
10%
2,63%
0,00% 0,00%
0%
Velmi atraktivni  SpiSe atraktivni Ne utralni Spide neatrativni VUbec neatraktivni

Obrazek 4 Hodnoceni vizudlni pfitazlivosti Instagramového profilu tabora (grafické
zpracovani)

24. Jak hodnotite celkovou urover marketingové komunikace
tabora R&L na Instagramu?
60%

52,63%
50%
44,74%
40%
30%
20%
10%
2,63%
0,00% 0,00%
0%
Vynikajici Primérna Podprimérna Nedostateéna

Obrazek 5 Hodnoceni celkové tirovné marketingové komunikace tabora na Instagramu
(grafické zpracovani)
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25. Doporucili byste Instagram profil tabora R&L jinym rodi¢im?
60%
52,63%

50%

44,74%

40%
30%
20%

10%
2,63%
0.00% I
0%
Rozhodné nesouhlasim SpiSe nesouhlasim Spi8e souhlasim Rozhodné souhlasim

Obrazek 6 Ochota respondentt doporucit Instagram profil tdbora jinym rodi¢im (grafické
zpracovani)
Z vysledkt dotaznikového Setfeni je patrné, ze marketingovd komunikace tdbora
na Instagramu je vnimdna pozitivné. Vizudlni pfitazlivost profilu tabora byla hodnocena
pfevazné jako velmi atraktivni nebo spiSe atraktivni, coz naznacuje, ze profil je dobie
navrzeny a zaujme Sirokou vetejnost. Respondenti rovnéz hodnotili troveit marketingové
komunikace jako velmi vysokou, pfi¢emz vétSina hodnotila komunikaci jako vynikajici
nebo dobrou. Tyto vysledky ukazuji na efektivni vyuziti vizudlnich a textovych prvki
pro osloveni cilové skupiny. K tomu, ze marketingovd komunikace na Instagramu
je vnimana pozitivné, ptispiva i vysoky podil respondenttl, kteti by profil doporudili dalsim
rodi¢im, coz svéd¢i o divéie v obsah a komunikaci tabora na této platformé. Na zakladé

téchto zjisténi se hypotéza 3a nepodaftila vyvratit.

H3b: Marketingova komunikace tabora na TikToku je vnimdna pozitivne.
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30. Jak hodnotite vizualni pfitaZlivost TikTok profilu tabora R&L?

60,71%
17,86%
14,29%
7,14%
Velmi atraktivni Spise atraktivni Ne utralni Spise neatrativni Vibec neatraktivni

Obrazek 7 Hodnoceni vizudlni pfitazlivosti TikTokového profilu tabora (grafické
zpracovani)

31. Jak hodnotite celkovou urovert marketingové komunikace

tabora R&L na TikToku?
57,14%

17,86% 17,86%

7,14%
Vynikajici Dobra Primérna Podprimérna Nedostate¢na

Obrazek 8 Hodnoceni celkové tirovné marketingové komunikace tabora na TikToku
(grafické zpracovani)
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32. Doporucili byste TikTok profil tabora R&L jinym rodicim?

100°%

89,29%

80%
B0%
70%
B60%
50%
40%
30%
20%

10% 7,14%

0.00% I
0%

Rozhodné nesouhlasim  Spise nesouhlasim Spise souhlasim Rozhodné souhlasim

3,57%

Obrazek 9 Ochota respondentli doporucit TikTok profil tdbora jinym rodi¢tm (grafické
zpracovani)
Narozdil od Instagramu byla marketingova komunikace tdbora na TikToku hodnocena méné
pozitivné. Vizualni ptitazlivost profilu byla u vétSiny respondentli vnimana spiSe neutralné,
pfi¢emz nécktefi ji oznacili za spiSe neatraktivni. Tento vysledek ukazuje na niz$i uroven
zapojeni a atraktivity TikTokového profilu tdbora ve srovnani s Instagramem. Co se tyce
celkové urovné marketingové komunikace, vétSina respondentli ji  hodnotila
jako priimérnou, coz naznacuje, ze komunikace na této platformé neni dostatecné silna
a nezaujala v takové mife jako na Instagramu. Piesto existuje ur¢ité mnozstvi respondentd,
kteti by profil doporucili, coz naznacuje, Ze TikTok profil ma své silné stranky, ale celkovy

dojem neni tak silny. Hypotéza 3b se tedy podaftilo vyvratit.

H4: Hlavnim ditvodem, proc¢ rodice nesleduji tabor na socialnich sitich, je nevedomost

o jejich existenci.

Pokud respondenti nesleduji socidlni sité¢ tdbora KidVenture, tak hlavnim divodem

je nevédomost o jejich existenci.
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36. Pro¢ nesledujete socialni sité tabora R&L?

100%

100%

80%

60%

40%

20%

0% 0%

0%
Nevédél/a jsem, Ze tabor ma socidlni Nemam zajem, sledovat tiborna  Informace hiedam jiny zplisobem
sité socialnich sitich

Obrazek 10 Diivody nesledovani tabora KidVenture na socialnich sitich (grafické
zpracovani)
Vysledky uvedené v grafu ukazuji, ze 100 % respondentti jako diivod nesledovani socidlnich
siti tabora KidVenture uvedlo, Ze o jejich existenci nevédéli. Zadny z respondenti neprojevil
nezédjem o sledovani socidlnich siti tabora, ani neuvedl, ze by informace vyhledaval jinym
zpusobem. Tyto vysledky naznacuji, Ze neinformovanost o pfitomnosti socialnich siti tdbora
je hlavnim divodem, pro¢ respondenti tyto platformy nesleduji. Hypotézu 4 se na zakladé

ziskanych dat nepodafilo vyvratit.

7.3 SWOT analyza détského tabora KidVenture

Tato kapitola se zaméfuje na SWOT analyzu marketingové komunikace letniho tdbora
KidVenture na socialnich sitich Instagram a TikTok. Budou posouzeny silné a slabé stranky,
které ji ovliviuji, a urcuji tak konkurencni vyhody i mozné nedostatky. Dale budou
identifikovany pfileZitosti a hrozby, které sice nelze ptimo ovlivnit, ale mohou mit dopad na
marketingovou strategii tdbora. Tyto Ctyfi faktory (S, W, O, T) hraji klicovou roli v efektivité

marketingové komunikace a jejich spravné fizeni piispiva k dal$imu rozvoji tabora.

Tabulka 3 SWOT analyza détského tabora KidVenture

Aktivni pfitomnost na socialni siti Neaktivni pfitomnost na TikToku

Instagram
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Kvalitni vizuélni obsah na Instagramu
Jasn¢ definovana mise a hodnoty zaméfené

na détsky rozvoj

Rozsifeni na dalsi socialni sité
Vyuziti placenych reklam pro zvyseni
dosahu
Tvorba edukativniho obsahu pro rodice a
déti
Posileni marketingové komunikace mimo
digitalni prostredi
Zapojeni komunity prostfednictvim soutéZzi
a interaktivnich prvki
Rozsifeni obsahu

Vyuziti aktudlnich trendii a virdlnich vyzev

Omezena aktivita na dalSich socialnich
sitich
Nepravidelnost v publikovani obsahu
Nedostatecné vyuziti placené propagace
Zavislost na sezoénni poptavce
Potieba specifického pfizplisobeni obsahu
pro rizné vékové skupiny
Nedostatecna komunikace praktickych

informaci

Zmény algoritmu socialnich siti ovlivilujici
organicky dosah
Riziko negativnich recenzi nebo
komentait ovlivitujici reputaci
Silna konkurence v oblasti détskych tabora
s lepsi online strategii
Finan¢ni omezeni rodi¢th mohou ovlivnit
poptavku po taborech
Rychle se ménici trendy na socidlnich
sitich
Nedostatek ptimé zpétné vazby od cilové
skupiny (rodice)
Riziko zahlceni sledujicich nadmérnym

mnozstvim obsahu

(zdroj: viastni zpracovani)

SWOT analyza marketingové komunikace na socialnich sitich vybraného détského tabora

identifikovala klic¢ové oblasti, které ovlivituji jeho soucasnou situaci a rozvoj. Mezi silné

stranky tdbora patii jeho aktivni pfitomnost na socidlni siti Instagram, kde pravidelné

publikuje kvalitni vizualni obsah. Tabor mé jasné definovanou misi a hodnoty zaméiené

na détsky rozvoj, coz posiluje diivéru u rodict i ucastniki.

Na druhé strané analyza odhalila nékolik slabych stranek. I kdyz je tabor pfitomny

na TikToku, jeho aktivita na této platform¢ neni dostatecnd. Publikovani obsahu na TikToku
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neni pravidelné, coz znamend, Ze neni plné¢ vyuzit potencidl této platformy pro osloveni
Sirsiho publika. Kromé toho tdbor nedostate¢né vyuziva moznosti placené propagace a stale
zavisi na sezoénni poptavce, coz komplikuje dlouhodobou stabilitu marketingové

komunikace.

V ramci pfilezitosti ma tdbor moznost rozsifit svou marketingovou strategii na dalsi socidlni
sit¢ a vyuzit placenych reklam k dosazeni Sir§iho publika. Tvorba edukativniho obsahu
pro rodice a déti, stejné jako zapojeni komunity prostiednictvim soutézi a interaktivnich
prvki, by mohly dale posilit vztah s cilovou skupinou. Také by bylo mozné reagovat

na aktudlni trendy a virdlni vyzvy, coz by pfineslo vétsi viditelnost.

Analyza rovnéz ukéazala na nékolik hrozeb, které mohou ovlivnit marketingovou komunikaci
tabora. Mezi n¢ patii zmény algoritmi na socidlnich sitich, které mohou negativné ovlivnit
organicky dosah, stejné jako rychle se ménici trendy a silna konkurence v oblasti détskych
tabord, které maji silnéjsi online strategii. Dalsi hrozbou je finanéni omezeni rodict, které
mize ovlivnit poptavku po taborech, a nedostatek pfimé zpétné vazby od cilové skupiny,
coz ztézuje efektivni prizptisobeni marketingovych aktivit.

Tato analyza ukazuje, Ze i pies existenci nékterych slabin a hrozeb ma tabor nékolik silnych
stranek a pfilezitosti, které mohou byt vyuzity k posileni jeho online pfitomnosti a zajiSténi

uspésného rozvoje v budoucnosti.
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8 NAVRHY A DOPORUCENI

Na zdkladé¢ vyhodnoceni vysledkli dotaznikového Setteni a SWOT analyzy byly
identifikovany klicové oblasti, ve kterych je mozné zlepSit marketingovou komunikaci
tabora KidVenture na platformach Instagram a TikTok. Vzhledem k odliSné charakteristice

téchto dvou platforem jsou navrhy systematicky rozdéleny do dvou ¢asti.

8.1 Doporuceni pro zlepSeni komunikace na Instagramu

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze Instagram je nejcastéji vyuzivanou socidlni siti mezi
rodi¢i ucastnikl tdbora. Piesto vSak znacna Cést respondentti, kteti socialni sité nesleduji
uvedla, Ze o existenci Instagramového profilu tabora nevédéla. Tento poznatek ukazuje
na nedostatecné informovani cilové skupiny o pfitomnosti organizace na socidlnich sitich.
Z tohoto divodu by méla byt zvySena viditelnost profilu propojenim s dalSimi
komunika¢nimi kandly organizace. Vhodné je napiiklad umistit QR kod a piimy odkaz

na profil Instagramu do informacnich e-mailii nebo na oficialni webové stranky.

DalSim doporucenim je posileni pravidelnosti publikovaného obsahu. Pravidelna aktivita
na profilu pfispiva k udrzeni pozornosti sledujicich a zvySuje dosah pfispévki. Optimalni
frekvence publikovani by méla byt alespon dvakrat tydné. Z hlediska obsahu je vhodné sdilet
nejen organizaéni informace, ale také autentické momenty z déni na tdbotfe i piibchy
ucastnikt. Dlraz by mél byt kladen na formaty jako jsou Reels, Carousely a Stories, které
umoziuji vétsi zapojeni sledujicich. V rdmci piibéhi je mozné vyuzit interaktivni prvky jako
ankety, otazky nebo odkazy na webové stranky.

Instagram zaroven nabizi analyticky néstroj Insights, diky némuz je mozné sledovat chovani
sledujicich a identifikovat optimalni Casy pro zvefejnéni obsahu. Z hlediska bézného chovani
cilové skupiny se jako vhodné jevi Casy v rannich hodinich (7:00-9:00) a vecer
(18:00-21:00), kdy uzivatelé nejCastéji vyuzivaji socidlni sité¢. Na zéklad¢ téchto tdaju

miZze byt strategicky planovan publikacni harmonogram.

Za Gcelem zvySeni angazovanosti sledujicich je doporuceno zafazovat soutéze, tematické
vyzvy a sdileni tzv. uzivatelsky generovaného obsahu, jako jsou pfispévky rodict a déti
oznacujici profil tabora. Tento ptistup nejen zvysuje diveéryhodnost komunikace, ale také
podporuje spontanni §iteni obsahu mezi dalsimi potencialnimi sledujicimi. Pro dal$i posileni
dosahu by mél tdbor zvazit vyuziti placené propagace pfispévkl, zejména v obdobi

pted zahdjenim pifihlaSovani na letni tabory.
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8.2 Doporuceni pro zlepSeni komunikace na TikToku

Ackoliv TikTok neni mezi rodi¢i primarni platformou pro vyhledavani informaci,
predstavuje prilezitost k budovani povédomi o znacce mezi mladsi cilovou skupinou —
samotnymi détmi. Stejné€ jako u Instagramu, i u TikToku ¢ast respondentt, ktefi tuto socidlni
sit’ nesleduji, uvedla, Ze o jeho existenci nevédéli. Tento poznatek naznacuje, ze je tieba
vénovat vétsi pozornost informovani cilové skupiny o pfitomnosti tabora na TikToku. Proto
by méla byt zvySena viditelnost profilu TikTok propojenim s dalSimi komunika¢nimi kanaly
organizace, napiiklad umisténim QR koédu a odkazu na profil do informacnich e-mailt
nebo na oficidlni webové stranky. V soucasné dobé komunikace na TikToku postrada
pravidelnost, coZ sniZuje Sance na vys$i organicky dosah. Bylo by vhodné zavést pravidelné
publikovani obsahu, idealn¢ n€kolikrat tydné, pficemz by se mél nejvice zaméfit na kratka

dynamicka videa reflektujici aktudlni trendy na platformé.

Uspésnost komunikace na TikToku je uzce spjata s vyuzivanim popularnich efektii, zvuki
a formatu, které odpovidaji z4jmim uzivatelll. Zarovei je vhodné, aby byl do tvorby obsahu
zapojen taborovy kolektiv nebo ucastnici, ¢imZz se zvysi autenticnost sdéleni. Ukazky
z programu, zabavné momenty nebo tematické vyzvy ptizptisobené véku ucastnikit mohou

podpofit zajem i interakci.

TikTok rovnéZz nabizi néstroje pro interakci s publikem, jako je funkce Duet nebo komentare
formou videi. VyuZivani téchto prvkii mulze pfispét k navazani ptiméjSiho kontaktu
s komunitou. Pro zvySeni dosahu by tdbor mél vyuzit analyticky nastroj TikTok Analytics,
ktery poskytuje ptehled o vykonu piispévkl, demografii sledujicich a jejich aktivnich
casech. Diky témto datim Ilze optimalizovat jak obsahovou, tak casovou stranku

komunikace.

Ackoliv algoritmus TikToku umoziuje virdlni Sifeni i bez placené propagace, v piipadé
zdjmu o rychlé zvySeni dosahu je mozné vyuZzit placené¢ formaty jako Spark Ads
nebo In-Feed Ads. Tyto formaty mohou efektivné podpofit jiz existujici obsah nebo oslovit

nové publikum mimo stavajici sledujici zakladnu.

Zajimavou moznosti, jak oslovit i rodiCe, je zafazeni edukacnich videi zamétenych
na praktické informace, jako jsou tipy k baleni na tabor ¢i informace o programu. Timto
zpiisobem Ize na TikToku vytvofit obsah, ktery bude mit pfidanou hodnotu nejen pro déti,

ale 1 pro rodice, ¢imz se rozsifi komunikacni potencidl této platformy.
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ZAVER

Tato bakalafska prace byla zaméfena na analyzu marketingové komunikace détského tabora
KidVenture na socialnich sitich Instagram a TikTok. Cilem prace bylo zhodnotit aktudlni
stav této komunikace, identifikovat jeji silné a slabé stranky a na zaklad¢ ziskanych poznatk
navrhnout konkrétni doporuceni ke zlepSeni. Prace byla rozdélena na teoretickou
a praktickou c¢ast. V teoretické casti byla zpracovana odborna literatura zameétena
na marketingovou komunikaci se zvlastnim diirazem na specifika komunikace na socialnich

sitich. Dale byly popsany vybrané platformy, jejich funkce a principy algoritmda.

V praktické casti byla provedena analyza marketingové komunikace tdbora KidVenture
na platformach Instagram a TikTok. V ramci vyzkumné ¢asti bylo realizovano dotaznikové
Setfeni mezi rodi¢i déti, které se tdbora ztcastnily. Na zdklad¢ ziskanych dat byla zjisténa
pfevazné pozitivni zpétna vazba. Zaroven vsak bylo potvrzeno, Ze respondenti, ktefi socidlni
sité¢ tabora nesleduji uvedli, Ze o existenci profili na téchto socidlnich siti nevédéli. Tato
skutecnost byla déale podpofena vysledky SWOT analyzy, ktera poukazala na slabiny

v oblasti informovanosti a viditelnosti.

Na zéklad¢ téchto vysledkli byla zformulovdna doporuceni ke zlepSeni marketingové
komunikace na obou platformach. V piipad¢ Instagramu bylo doporuceno zvysit frekvenci
ptispévkl, lépe vyuzivat interaktivni funkce a posilit informovanost o profilu
prostfednictvim dalSich komunikacnich kanali. U TikToku byl identifikovan potencial
pro oslovovani mladsi cilové skupiny, pficemz bylo doporuceno pravidelné vytvareni

kreativniho a trendové ladéného obsahu.

Lze konstatovat, ze socidlni sit¢ pfedstavuji vyznamny néstroj marketingové komunikace
1 v oblasti volnocasovych aktivit pro déti. V piipadé tdbora KidVenture jiz byla online
komunikace zahdjena, nicméné implementaci navrzenych opatfeni miize byt jeji efektivita
dale zvySena. Realizace doporuceni tak miZze pfispét ke zviditelnéni tdbora, k posileni

diveéry rodicii a k budovani dlouhodobého vztahu s cilovou skupinou.
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PRILOHA P I: E-MAILOVA KOMUNIKACE

30.0:3.2025 1807

[ﬁ Outlook

Re: Z4dost o informace k bakalaFské prici

Od Filip Indrak <tabory. kk@gmail.com:
Datum Me 30.03.2025 13:42
Pra  Lenka Vykydalovd <l1_wykydalova@utb.cz=

Daobrj den,

rid odpovim na Vade otdzky tykajicl se vizl a plind spolbu.

MNafim cilem je organizovat volnodasové aktivity pro déti, které nejsou jen o zibave, ale zirovefi jim
pomihaji riist, vl je samostatnosti a jak fungovat v tymu. Snaime se mit pozitivad vliv na déti a
plispivat k jejich ristu nejen v rimei tibord, ale i v kadodennim Zivoté. Do budoucna urditd planujeme
pokradovat v rozSifovini a modernizaci nafich aktivit. Cheeme vie vyuZivat online marketing, aby se o
nds dozvEdélo co nejvic lidi. U2 mime [nstagram a TikTok, kde sdilime, co délame, a cheeme na tom dél
pracovat.

Co se tyle plini do budoucna, pivodnd jsme chtéli zménit ndzev spolku béhem poloviny letofniho roku,
ale ndf plin byl uskutednsn diive, a to 25. bfezna 2025. Novy ndzev md lépe vystihovat nafe zaméfeni a
umodnit ndm oslovit Sirdi ciloveu skupinu. Dile cheeme v budoucnu rozsifit nadi nabidku o jednodenni
vilety pro déti, které budou zamé&fené na dobrodruZné aktivity a tymovou spolupréei. Taky cheeme
pracovat na zlepSeni marketingu — planujeme spoluprice se Skolami a dal¥imi organizacemi. A
samozfejmé cheeme dile pracovat na nafich socidlnich sitich.

Pokud budete potfebovat dal$i podrobnosti nebo upfesnini, nevihejte se na mé obritit. Rid Vam
protob.

Souhlasim = pouZitim téchto informact v rimci Vadl bakalafské price.

8 pozdravem
Filip Indrik
Hlavni vedouci tibora

Kidventure, z.5.

Berounski 66%

747 87 Budifov nad Budifovkou
ICO: 078 17 088

tel.: 60E 920 342
web: aborvkidventure. my.canva. site

email: tabory.kki@email.com

pé 28. 3. 2025 v 1917 odesilatel Lenka Vykydalova <|1_vykydalova@uth.cz> napsal:

hitps:ffouticok.office.comimailinbox fid (A AQKADIAOT Y SODCaL_.. INCTRY g ALTH|MWRRZFIY Td|NOAQANBHY UM x SdKu % 2F 21 ZUeMOog %20 Etrdnka 1ze 2



30.03.2025 15:07

Dobry den,

v ramci své bakalafské prace na téma marketingové komunikace na socialnich sitich
détského tabora Kidventure bych Vas rada poZzadala o odpovédi na otazky tykajici se
vizi a pland spolku do budoucna.

1. Jaké jsou vize spolku KidVenture, z. 5.7
2. Jaké jsou plany rozvoje spolku KidVenture, z. s.?

Budu velmi vdééna za Vase odpovédi.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o informace, které budu vyuZivat ve své bakalafské
praci, rada bych se Vas zeptala, zda souhlasite s jejich pouZitim pro tento G&el.

Pfedem Vam dékuji za Vas ¢as a ochotu.

S pozdravem
Vykydalova Lenka

https:/joutlook.office.com/{mailfinbox[id/AAQKADIAOTYS0DQWL...INCThYjg3LTRMWRhZjFIYTdjNQAQANBHyUMfxSdKu%% 2F21ZUeMOog% 3D Strénka 2 ze 2



PRILOHA P II: PREHLED VYUZITYCH KOMUNIKACNICH
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2) Prihlagka na tabor 2025

Prihlasovani spusténo! vV




Podpora prodeje — slevy k prihlaskam

PfihlaZka na tébor 2025 12.04.2025 19:37

Prihlaska na tabor 2025

Cas bézi jako voda a s novym rokem pfichazi i novy tabor. Jsme moc radi, Ze Vam letos
opét miZeme nabidnout nas tabor s dlouholetou tradici v pfirodé, s pfateli a spoustou
smichu a radosti. Letos prob&hlo par zmén a tou je i termin tabora, ktery bude pro tento
rok pouze 1.

Termin tabora je od 10. do 22. srpna 2025.

Téma tabora letos pfipravujeme pod nazvem: PIRATI Z KARIBIKU - hledani ztraceného
pokladu. S détmi se vydame na piratské dobrodruZstvi, ve kterém budeme patrat po
ztraceném pokladu, ovSem pozor! Nebude to upiné jednoduché, po cesté nas bude Cekat
spoustu tajemnych nastrah.

Tradiéné se tabor uskutecni v Rekreaénim stredisku Zalesi v BudiSové nad BudiSovkou.

« Co délat po vyplnéni prihlasky?

Po Fadném vyplnéni této prihlasky, jejiz potvrzeni a kopie Vam pfijde na e-mail, nam
prosim jesté zaslete vyplnény Zdravotni posudek od lékare (ne star3i, nez dva roky od
posledniho dne terminu zvoleného tabora) a ten nam zaslete nejpozdéji do 31. 5.

2025. Kopii lekarskeho posudku nam prosim poslete na niZze uvedeny e-mail. V pfipadé
pozdeéjSiho prihlaseni, co nejdfive to bude mozné.

Dale do 14 dnl od odeslani pfihlasky Vas prosime o zaplaceni min. zalohy ve vysi 3.000
KE, ¢imz prihlasku na tabor potvrdite a misto pro Vase dité budeme rezervovat. Zbytek
platby je pak rozepsan podle nize uvedeného.

Platby se hradi na taborovy Géet 5591440309/0800 u €S, do zpravy pro prijemce
napiste prosim jméno a prijmeni ditéte a datum narozeni ditéte.

+« Cena tabora:

S neustalym narGstem cen je letodni celkova cena tabora bez slev 9.490,- KE. Celkovou
cenu tabora je pak potfeba zaplatit do 13. 7. 2025.

Cenu tabora miZete zaplatit najednou, nebo si rozlozit platbu na zalohu a doplatek ceny
tabora. Pro pfipad, kdy byste potfebovali individualni rozdéleni ceny tabora nas nevahejte
kontaktovat.

Nabizime moZnost sniZeni ceny tabora, kdy si mizZete vybrat jednu ze tfi slev:

https:f{docs.google.comfforms/dfe/1FAIpQLSeMWFmMn_liMBePsc. SAPBy-bIRYATWCi TojHgd&vJUmgmig_aem_4Y3WstnKnB0LNjogPOW3A Stranka 1ze 4
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Sleva za véasneé prihlaSeni - Pokud dité prihlasite na tabor do 16. 3. 2025 a
zaplatite celou éastku tabora do 13. 7. 2025, bude sleva 400,- K. Celkova cena bude
tedy 9.090,- K¢.

Sleva za sourozence - Pokud prihlaSujete dvé a vice déti mate slevu 300 K& za kazde
druhé a dalsi dité.

\/ pfipadé, kdy pfihlasujete dvé déti, zaplatite za jedno dité plnou cenu, za druhé dité pak
zaplatite cenu sniZzenou ve vysi 9.190,- K¢.

Sleva za privedeni kamarada - Pokud na tabor pfivedete nového kamarada/ku, ktery/a
na tabor pojede poprvé, mate slevu 300 K&, zaplatite tedy cenu sniZzenou 9.190,- KE.
POZOR! V teto prihlasce nize je nutno uvest jméno privedeného kamarada pro nasi
kontrolu, sleva bude uplatnéna az ve chvili, kdy bude mit pfivedeny kamarad vyplnénou
prihlasku a zaplacenou stanovenou zalohu ve vysi 3.000 K¢.

TYTO 3 VYSE UVEDENE SLEVY NELZE KOMBINOVAT!

Dalsi Vase moznosti slev, které jsou kombinovatelné s nami nabizenymi slevami, jsou
piispévky na pobytové akce (letni tdbory) od zaméstnavatell nebo zdravotnich pojistoven.
Z divodu rozliénosti téchto nabidek Vas tak odkaZzeme na tyto organizace.

V_cené je zahrnuto ubytovani v chatkach (pfipadné budové) s vlastnim spacakem,
stravovani 6x denné z toho 2x teplé jidlo + celodenni pitny rezim, celodenni program
véetné veskerého materialu zajistény zkusenym tymem Skolenych pracovnikl, péée
zdravotnik( a asistenta zdravotnika, navitévy lanového parku, moZnost uZivani veskerého
taborového vybaveni (stolni hry, sportovni potieby, giga trampoliny), cestovni vydaje pfi
vyletech mimo tabor, vstupné do zpoplatnénych mist a drobné odmény. Garantujeme, ze z
téchto nakladl nebudou déti nic doplacet na misté.

MNaopak v cené tabora neni cena za pfijezd a odjezd déti na tabor, Urazoveé pfipojisténi po
dobu tabora, pojisténi storno poplatku.

+ Jak platit?

Ma bankovni ucet €. 5591440309/0800 se hradi viechny platby spojené s taborem.
Abychom mohli VVaSe platby sparovat s ditétem, uvedte u kazdé platby do zpravy pro
prijemce jméno a prijmeni ditéte a datum narozeni ditéte.

Celkovou cenu tabora je potreba zaplatit do 13. 7. 2025.

Zaméstnanci Trineckych Zelezaren platbu fesi pres svého zaméstnavatele, obratte se na
Odborovy svaz Trineckych zZelezaren.

« Storno podminky

https:f{docs.google.comfformsfdfe/ TFAIpQLSeMWFmn_liMEePsc. SAPEy-bIRYATWCI TgjHgdévlUmgmig_aem_4¥3WstnKnd0LNijogPOwW3A Stranka 2 ze d
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Kalkulace je spocitana na pocet déti tak, aby cena pokryla vSechny naklady s organizaci
letniho tabora spojené a pritom vas co nejmeéné financné zatizila.

Pfi zrudeni ucasti ditéte na tabore do 31. 4. 2025 je storno poplatek 1.000 K&E.

Pfi zruSeni ucasti ditéte na tabofe do 1. 6. 2025 je storno poplatek ve vysi 50% ceny
tabora bez slev.

Pfi zruSeni ucasti ditéte na tabore do 10. 7. 2025 je storno poplatek ve vySi 80% z ceny
tabora bez slev. V pfipadé, Ze je zrueni ucasti odlvodnéno zranénim nebo nemoci ditéte,
tak po predlozeni Iékarské zpravy mate narok na sniZeni storno poplatku na 50% z ceny
tabora bez slev.

Veskeré storno poplatky se hradi rovnézZ na taborovy Géet.

ucasti ditéte oznamené béhem tabora. Pro pripady, kdy dfivéj5i odjezd z tabora je
odlUvodnén pfanim rodiél nebo porusenim taborového fadu, cena tabora propada.

divodem se vraci pouze &éastka za stravné.

Pokud by doslo k situaci, Ze nebude mozne tabor uskutecnit s ohledem na vladni opatreni,
bude vracena cela &astka a to nejpozdéji do 31. 10. 2025. Se souhlasem rodiél mize byt
cast uhrazené platby pfevedena na budouci rok 2026.

Pro pfipadné dotazy ¢i dopInéni informaci nevaheijte kontaktovat hl. vedouciho tabor(,
Filip Indrak, tel.c. 608 920 342, e-mail: tabory.kk@gmail.com

Ivykydalova02@gmail.com Pfepnout ucet ()

* Oznacuje povinnou otazku

E-mail *

Vas e-mail:

https:{{docs.google.comfforms/dfe/1FAIPQLSeb WFmMn_TiMEePsc. S APSy-bIRYATWCT TgjHad&vJUmgmig_sem_4¥3WstnKn90OLNljogPaWaA Strénka 3 ze 4
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Prispévky
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#2turnus #kidventure #letnitabor

20. fijna 2024



tabory kldven‘m Sk
= .
=Musime” si prlpomenout i druhy turnus
Ietosnlch taboro = #ta@ry #tab... daI5|

JO

&3 Happy - @Pharrell Williams

o=l




Event marketing — ptispévky propagujici nadchazejici tabory

< TABORY_KIDVENTURE
Prispévky

@ tabory_kidventure oo
Ly

LETN

V Budisové nad BudiSovkou

10.-22.8. 2025

Pro vSechny déti
. ve véku 6-17 let

Kde:

RS Zalesi

‘\ Tel. &islo

N +420 608 920 342
HL. vedoucit: Filip Indrak
Email: tabory.kk@gmail.com

@tabory_kidventure

Zobrazit To se mi libi

tabory_kidventure Je to tady! PfihlaSovani na letni tabor 2025
spusténo. &y
Letos probéhne tabor od 10. do 22. srpna a my uz plné... vic
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KIDVENTURE
T

@e Zlatka Kozakova repostoval(a)

BudiSov nad BudiSovkou - Opava
Objevuj dalsi

tabory_kidventure 23

It's coming! ¥ #fyp #2023 #fyp #fy
#fyp </ viral #hungergames #camp

Viz preklad

KIDVENTURE
S

Jd pdvodni zvuk - tabory_kidventure

% Zprava pro tabory._... @ @ @




PRILOHA P III: DOTAZNIKOVE SETRENI

R&L Tabory, z.s. (R&L)
Mila respondentko, mily respondente,

mé jméno je Lenka Vykydalova a momentalné dokoncuji studium 3. ro¢niku na

Univerzité¢ Tomase Bati, Fakult¢ managementu a ekonomiky.

Réda bych Vs pozadala o vyplnéni dotaznikového Setteni, jehoz cilem je ziskat zpétnou
vazbu od rodi¢l na marketingovou komunikaci tdbora R&L Tabory, z.s. na socidlnich
sitich Instagram (@tabory kidventure) a TikTok (@tabory_kidventure). Vase odpovedi

pomohou vylepsit obsah a komunikaci, kterou tabor na téchto platformach nabizi.

Dotaznik je zcela anonymni a vSechny poskytnuté tdaje budou pouzity pouze pro ucely mé

bakalafské prace. Proto Vas tedy prosim o pravdivé odpovédi.
Vyplnéni dotazniku Vam zabere ptiblizn¢ 10 minut.

Piedem dékuji za Vas Cas a ochotu podilet se na zlepSeni sluzeb tohoto tabora.

Sekce 1: Uvod
1. Navstévujete socialni sité?
Zvolte jednu moznost.

Ano — pokracovani do sekce 2 — VyuZzivani socialnich siti

Ne — konec dotazniku



Sekce 2: VyuzZivani socidlnich sitich

2. Které socialni sité pouZivate a jak Casto?

U kazdeé socialni sité zvolte jednu moznost.

Denné

TikTok

Instagram

Facebook

YouTube

Snapchat

O

O O O O O

Nékolikrat za
tyden

O

O O O O O

Jednou za
tyden

O

O O O O O

Méné nez
jednou za
tyden

O

O O O O O

3. Jaky typ obsahu Vas na socialnich sitich nejvice zajima?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Zpravy a novinky
Zabavny obsah

Edukativni obsah

SoutézZe a vyzvy

Jiné:

000000

Recenze a doporuceni

Vibec
nepouzivam

O

O O O O O



4. Podle ¢eho posuzujete diivéryhodnost informaci na socialnich sitich?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Recenze a hodnoceni

Doporuéeni od znamych

Kvalita a vizualni Groven profilu

Frekvence a konzistence zverejnéného obsahu

Osobni zkusenost s danou znackou/sluzbou

000000

Jiné:

o ww

5. Jak moc diivéfujete nasledujicim socialnim sitim p¥i hledani informaci o

sluzbach ¢i produktech?

U kazdeé socialni sité zvolte jednu moznost.

Rozhodne Spise Spise  Rozhodne  evyuzivam

nedivéruji  nediveruji  doverui  doverui O Ss‘i’t?'a'"'
TikTok O O O o o
Instagram O O O O O
Facebook O O O o o
YouTube O O O O o
X O O O O O
Snapchat O O O O O

Po této sekci nasleduje sekce 3 — Vybér détského tabora.



Sekce 3: Vybér détského tabora

6. Jaké faktory jsou pro Vas nejdiilezitéjsi pri vybéru détského tabora?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Program a aktivity tabora
Cena tabora

Lokalita tabora
Reference a recenze
Doporuéeni od znamych

Pristup vedoucich a personalu

0000000

Jiné:

7. Kde nejcéastéji hledate informace o détskych taborech?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Webové stanky
Socidlni sité
Doporuceni od znamych

Tisténé materialy (letaky, brozury)

O0000

Jiné:

8. Jsou pro Vis informace zvefejnéné na socialnich sitich tibora diilezité?
Zvolte jednu moznost.

Ano — pokracovani do dalsi sekce

Ne — pokracovani do sekce 5 — Zplisob ziskavani informaci o taborech



Sekce 4: Vybér détského tabora — dopliujici otazky
9. Vybrali jste uz nékdy tabor pravé na zakladé obsahu na socialnich sitich?

Zvolte jednu moznost.

O Ano
O Ne

10. V pripadé odpovédi "Ano", co konkrétné Vas nejvice presvédcilo?

Otevrena odpovéd.
Vase odpovéd

11. Jaky typ obsahu Vas na socialnich sitich tadbort nejvice zajima?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Fotografie a videa z taborovych aktivit
Informace o programu a organizaci tabora
Recenze a zkusenosti ostatnich rodicl
Informace o vedoucich a tymu tabora

Akéni nabidky a slevy

000000

Jiné:

Po této sekci nésleduje sekce 7 — Specifickéd analyza marketingové komunikace vybraného

détského tabora.



Sekce 5: Zpisob ziskavani informaci o taborech
12. Pro¢ pro Vas nejsou informace o taborech na socialnich sitich dulezité?

Zvolte jednu nebo vice moznosti.

Nevyuzivam socialni sité k hledani téchto informaci
Radéji se spoléham na osobni doporuceni

Preferuji podrobnéjsi informace z webovych stranek
Dévam prednost tiSténym materiélim (letaky, broZury)

Jiné:

00000

13. Jaky zpiisob komunikace o tibore by Vam nejvice vyhovoval?

Zvolte jednu nebo vice moznosti.

|:| Podrobné informace na webovych strankéach
|:| E-mailova komunikace s aktualizacemi o taborech
|:| Telefonicky kontakt pro osobni dotazy
D Tisténé materialy (letaky, brozury)
D Jiné:
Po této sekci nésleduje sekce 6 — Informace o tabofe R&L.
Sekce 6 — Informace o taboie R&L

14. Kolikrat se Vase dité acéastnilo tabora R&L?

Zvolte jednu moznost.



15. Jak jste se dozvédéli o tabore R&L?

Zvolte jednu moznost.

O Webové stranky
(O Doporugeni od znamych
O Tisténé materidly (letdky)
O Jiné:
Po této sekci nasleduje sekce 12 — Konkurence.
Sekce 7: Specificka analyza marketingové komunikace vybraného détského tabora

16. Kolikrat se Vase dité acéastnilo tabora R&L?

Zvolte jednu moznost.

17. Jak jste se dozvédéli o tabore R&L?

Zvolte jednu moznost.
Socidlni sité
Webové stranky
Doporuéeni od znamych

Tisténé materialy (letaky, broZury)

O OO O0O0

Jiné:



18. V pripadé odpovédi "Socidlni sité", o kterou platformu se jedna?

Zvolte jednu moznost.

(O Instagram

(O TikTok

19. Sledujete tabor R&L na socialnich sitich?

Zvolte jednu moznost.

(O Pouze Instagram — pokracovani do sekce 8 — Instagram

(O Pouze TikTok — pokracovani do sekce 9 — TikTok

O Obé socidlni sité — pokracovani do sekce 8 — Instagram

O Nesledu;ji —pokracovani do sekce 11 — Diivody nesledovani

socialnich siti tabora
Sekce 8: Instagram
20. Jak casto navStévujete Instagramovy profil tibora R&L?

Zvolte jednu moznost.

(O Denné
(O Nékolikrat tydné
(O Jednou tydné

(O Meéné nez jednou tydné



21. Jakého typu obsahu byste na Instagramu tabora R&L uvitali vice?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Fotografie a videa z taborovych aktivit
Zabavny a edukativni obsah

Odpovédi na ¢asté otazky (Q&A)
Predstaveni vedoucich a tymu tabora
Informace o organizaci a terminech tabor(

Jiné:

000000

22. Které formaty obsahu byste na Instagramovém profilu tabora R&L ocenili

vice?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Kratka videa (Reels)
Pfibéhy (Stories)
Klasické prispévky (fotky, texty)

Ziva vysilani

00000

Jiné:
23. Jak hodnotite vizualni pritazlivost Instagramového profilu tibora R&L?

Zvolte jednu moznost.

Velmi atraktivni
SpiSe atraktivni
Neutralni

Spise neatraktivni

O OO0OO0O0

Viibec neatraktivni



24. Jak hodnotite celkovou uroven marketingové komunikace tibora R&L na

Instagramu?

Zvolte jednu moznost.
Vynikajici
Dobra
Primérna

Podprimérna

O O O O0O0

Nedostatecna

25. Doporudili byste Instagram profil tibora R&L jinym rodi¢im?
Zvolte jednu moznost
(O Rozhodné nesouhlasim
(O Spise nesouhlasim
(O spise souhlasim

O Rozhodné souhlasim

26. Co byste navrhli ke zlepSeni obsahu nebo komunikace tabora R&L na

Instagramu?

Otevrena odpovéd.

Vase odpoved

Po této sekni nasleduje sekce 9 — TikTok.



Sekce 9: TikTok

Pokud sledujete TikTok tabora R&L, odpovézte prosim na vSechny nasledujici

otazky. Pokud sledujete pouze Instagram, tuto ¢ast preskocte.
27. Jak ¢asto navStévujete TikTok profil tibora R&L?

Zvolte jednu moznost.

(O Denné
(O Nékolikrat tydné
(O Jednou tydné

(O Méné nez jednou tydné

28. Jakého typu obsahu byste na TikTok profilu tibora R&L uvitali vice?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

Fotografie a videa z taborovych aktivit
Zabavny a edukativni obsah

Odpovédi na ¢asté otazky (Q&A)
Predstaveni vedoucich a tymu tabora
Informace o organizaci a terminech tabor(

Jiné:

000000

29. Které formaty obsahu byste na TikTok profilu tibora R&L ocenili vice?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

[[] Kratka videa (TikTok Shorts)
D Dlouhad videa (nad 1 minutu)
[] Ziva vysilani

D Jiné:



30. Jak hodnotite vizualni pritazlivost TikTok profilu tibora R&L?
Zvolte jednu moznost.

Velmi atraktivni

Spise atraktivni

Neutralni

Spise neatraktivni

OO O0OO0OO0

Vibec neatraktivni

31. Jak hodnotite celkovou uroven marketingové komunikace tibora R&L na

TikToku?

Zvolte jednu moznost.
Vynikajici
Dobra
Primérna

Podprimérna

O O O OO0

Nedostatecna

32. Doporudili byste TikTok profil taibora R&L jinym rodi¢im?
Zvolte jednu moznost.
(O Rozhodné nesouhlasim
(O Spise nesouhlasim
(O spise souhlasim

(O Rozhodné souhlasim



33. Co byste navrhli ke zlepSeni obsahu nebo komunikace tabora R&L na

TikToku?

Otevrena odpovéd.
Vase odpoved
Po této sekci nasleduje sekce 10 — Specifickd analyza marketingové komunikace
vybraného détského tdbora — dopliiujici otazky.

Sekce 10: Specificka analyza marketingové komunikace vybraného détského tibora —
dopliiujici otazky

34. Kdy je pro Vas nejlepsi doba zverejnéni obsahu na socialnich sitich

tabora R&L?

Zvolte jednu moznost.

(O Vnoci

O Nezalezi na Case

35. Na jakych dalSich platformach byste uvitali informace o tibore R&L?

Zvolte jednu ¢i vice moznosti.

D Facebook
[] YouTube

[] Webové stranky
D Jiné:

Po této sekci nasleduje sekce 12 — Konkurence.



Sekce 11: Diivody nesledovani socialnich siti tibora
36. Pro¢ nesledujete socialni sité tibora R&L?
Zvolte jednu ¢i vice moznosti.
[] Nevédél/a jsem, Ze tabor ma sociélni sité
[] Nemém zajem sledovat tabor na sociglnich sitich

D Informace hledam jinym zplsobem
D Jine:
37. Jakym zpiisobem nejcastéji ziskavate informace o taborre R&L?
Zvolte jednu moznost.
(O Webové stranky
O E-mailova komunikace

O Telefonicky kontakt
O Jiné:

38. Byli byste ochotni zacit sledovat socidlni sité tabora, pokud by jejich obsah byl

pro Vis zajimavéjsi?

Zvolte jednu moznost.

O Ano
O Ne

(O Moin4, zalezelo by na obsahu

39. Jaky obsah by Vas motivoval ke sledovani socialnich siti tAbora R&L?

Otevrena odpovéd.
Vase odpovéed

Po této sekci nasleduje sekce 12 — Konkurence.



Sekce 12: Konkurence
40. UvaZovali jste pri vybéru tabora i o jiném détském tabore?
Zvolte jednu moznost.
Ano — pokracovani do sekce 13 — Konkurence — dopliujici otazky

Ne — pokracovani do sekce 14 — Konkurence — dopliiujici otdzka

Sekce 13: Konkurence — dopliiujici otazky
41. O jaky konkurencni tabor se jedna?

Otevrena odpoveéd.

Vase odpovéd

42. Jak jste se o tomto konkurencnim tiabore dozvédéli?
Zvolte jednu moznost.

Socialni sité

Doporuceni od znamych

Tisténé materidly (letéky, brozury)

O O O O

Webové stranky
O Jiné:
Po této sekci nasleduje sekce 14 — dopliujici otazka.
Sekce 14: Konkurence — dopliiujici otiazka
43. Znate jiny détsky tabor, ktery podle Vas efektivné vyuziva socialni sité?
Zvolte jednu moznost.
Ano — pokracovani do sekce 15 — Konkurence — dopliyjici otazka

Ne — pokracovani do sekce 16 — Socio-demografické tidaje



Sekce 15: Konkurence — dopliiujici otizka
44. O jaky konkurenéni tabor se jedna?
Otevrena odpovéd.
Vase odpoved
45. Jaké marketingové pristupy konkurence na socialnich sitich Vam pripadaji
nejefektivnéjsi?
Zvolte jednu ¢i vice moznosti.
Vysoka mira interakce s rodici
Pravidelné soutéze a akce pro déti
Kvalitni vizualni obsah a videa

Predstaveni taborového personalu

Jiné:

00000

Po této sekci nésleduje sekce 16 — Socio-demografické udaje.
Sekce 16: Socio-demografické udaje
46. Kolik mate celkem déti?

Zvolte jednu moznost.



47. Jaky je vék Vaseho ditéte/déti, které se ucastnilo/y tdbora R&L?

Zvolte jednu moznost.

[] 57let
[] 8-101et
(] 11-131et
[] 14161t
(] 171let

48. Ktera z niZe uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?
Zvolte jednu moznost.

méné nez 17 let

18-20 let

21-29 let

30-39 let

40-49 let

50-59 let

O OOO0OO0OO0O0

60 let a vice

49. Jaké je Vase pohlavi?

Zvolte jednu moznost.



9.

10.

11.

12.

13.

14.

50. Ve kterém Kraji Zijete?

Vyberte jednu moznost.

. Hlavni mésto Praha

JihocCesky kraj
Jihomoravsky kraj
Karlovarsky kraj
Kraj Vysocina
Kralovéhradecky kraj
Liberecky kraj
Moravskoslezsky kraj
Olomoucky kraj
Pardubicky kraj
Plzensky kraj
Stfedocesky kraj
Ustecky kraj

Zlinsky kraj



PRILOHA P IV: GRAFICKE ZPRACOVANI ODPOVEDI Z
DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Navstévujete socialni sité?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

90,6%

9,4%

Ano Ne

2. Které socidlni sité pouzivate a jak ¢asto?

30

8

26

27
23
21
20
19
17
16
14
11
10 o 10
10 8 8
6
5 5
4 4
3
. 0 n 0 N
X

Tktok Instagram Facebook YouTube Snapchat
Socialni sit

Pocet respondentl

8

mDenné  mNékolkrattydnd mJednou zatyden Méné neZ jednou za tyden Vibec nepouZivam



3. Jaky typ obsahu Vas na socialnich sitich nejvice zajima?

8

0% 74,1%
70%
60%
50%
40% 37,9%
30%
20% 17,2%

10%

0,0%
0%
Zpravya novinky Zabavny obsah Edukativniobsah  Recenze a SoutéZe a vyzvy Jiné...
doporuceni
4. Podle ¢eho posuzujete divéryhodnost informaci na socialnich sitich?
80%
72,4%
70%
60%
48,3%
50% 44,8%
40% 36,2%
30% 29,3%
20%
10%
0,0%
0%
Recenze a hodnoceni Doporuéeni od Kvalita a vizudlni Frekvence a Osobni zkuSenost s Jiné...

znamych drovén profilu konzistence danou znackou/sluzbou
zvefejnéného obsahu



o vy

5. Jak moc dlvéfujete nasledujicim socidlnim sitim pfi hledani informaci o sluzbéch ¢&i produktech?

80%
74% 76%
70% 69%
60% 55%
50% 47% 47%
41%
40%
30%
21% 21%
19%
20% 17% 16% 16%
12%
9% 9%
10% 7%
5% 5% 3% aw%or 3% 3% || °% 3% 3%
2% 2% 2%
| - ml - 111 T
TikTok Instagram Facebook YouTube X Snapchat
m Rozhodné nedivéfuji m SpiSe nedivéruji m Spige davéfuji = Rozhodné davéfuji NevyuZivam tuto socidlni sit

we

6. Jaké faktory jsou pro Vas nejdlleZitéjsi pfi vybéru détského tabora?
80%
72,4%
70% 67,2%

60% 56,9% 56,9%

50%

41,4% 43,1%

40%
30%
20%

10%

0,0%
0%

Program a Cena tdbora Lokalitatdbora Referencea Doporuéeniod PFistup Jiné...
aktivity tdbora recenze znamych vedoucich a
personalu



7. Kde nejcastéji hledate informace o détskych taborech?

Tisténé materialy (letaky, brozury) I 3,4%

Zdroje

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Doporuéeni od znamych _ 39, 7%

Socialni sité

Webové stranky

0%

10% 20% 30% 40%

50%

63,8%

60% 70%

80%

8. Jsou pro Vas informace zverejnéné na socialnich sitich

81,0%

Ano

tabora dulezité?

19,0%

Ne

89,7%

90%

100%



9. Vybrali jste uz nékdy tabor pravé na zakladé obsahu na socialnich
sitich?

100% 93,6%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10% 6,4%

0%
Ne

10. V pfipadé odpovédi "Ano", co konkrétné Vas nejvice presvédcCilo?

110%
100% 100% 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Fotky spokojenych déti z letniho Velké mnoZstvi prispévki Hodné mZnosti a aktivit, recenze a
tabora vyzkouSet novy tabor pro dité



90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

11. Jaky typ obsahu Vas na socialnich sitich tabor( nejvice zajima?

85,1%
70,2%
59,6%
51,1%
10,6%
2,1%
Fotografiea videa z Informace o Recenze a Informace o Akininabidkya  Technika, topeni,
taborovych aktivit programu a zkusenosti vedoucich a tymu slevy voda atd.

organizaci tibora  ostatnich rodi¢a tabora

12. Proc pro Vas nejsou informace o taborech na socialnich sitich dllezité?

72,7%
63,6%
9,1%
- 0,0% 0,0%
NewvyuZivam socidlni Radéji se spoléham Preferuji podrobnéjsi  Davam pfednost Jiné...
sité k hledani téchto na osobni doporuceni informace z tisténym materialiim

informaci webovych stranek (letdky, broZury)



100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

13. Jaky zplsob komunikace o tabofe by Vam nejvice vyhovoval?

90,9%

Podrobné informace E-mailovd komunikace Telefonicky kontakt

na webovych
strankach

45,5%

1x

54,5%

s aktualizacemi o
taborech

18,2%

pro osobni dotazy

v oW

0,0%

Tisténé materialy
(letdky, broZury)

14. Kolikrat se Vase dité uéastnilo tabora R&L?

36,4%

2x

18,2%

3x

0,0%

liné...

0,0%

4x a vice



15. Jak jste se dozvédéli o tabofe R&L?

50%
45,5%

45%
40% 36,4%
35%
30%
25%
20% 18,2%
15%
10%

5%

0,0%
0%
Webové stranky Doporuceni od zndmych  Ti§téné materidly (letdky) Byvald tfidni ucitelka Lenka
Langrova
16. Kolikrat se Vase dité dcastnilo tabora R&L?
60%
50% 48,9%
40%
34,0%
30%
20%
12,8%
10%
4,3%
0%
1x 2x 3x 4x avice



40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

110%
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

17. Jak jste se dozvédéli o taboie R&L?

34,0%
27,7%
17,0%
8,5%
6,4% 6,4%
0,0%
Socidlnisité  Webové stranky Doporuceni od Tisténé Pfes spole€nost  Byvala tfidni E-mail
znamych materidlny Agel ucitelka Lenka
(letaky, broZury) Langrova

18. V pripadé odpovédi "Socialni sité", o kterou platformu se
jedna?

100,0%

0,0%

Instagram TikTok



19. Sledujete tabor R&L na socialnich sitich?
60%

55,3%
50%

40%

30%

25,5%

20% 19,1%

10%

0,0%
0%

Pouze Instagram Pouze TikTok Obé socialni sité Nesleduji

20. Jak ¢asto navstévujete Instagramovy profil tdbora R&L?
50% 47,4%
45%

39,5%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10,5%
10%

5% 2,6%

Denné Nékolikrat tydné Jednou tydné Méné nei jednou tydné



70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

21. Jakého typu obsahu byste na Instagramu tabora R&L uvitali vice?

50,0%

Fotografiea videa z

taborovych aktivit edukativni obsah

22. Které formaty obsahu byste na Instagramovém profilu tabora R&L

57,9%

Kratka videa (Reels)

42,1%

63,2%

42,1%
I 316%

Zadbavny a Odpovédi na asté Pfedstaveni Informace o
otdzky (Q&A) vedoucich a tymu organizacia
tabora terminech taborQ

47,4%

Pfibéhy (Stories)

ocenili vice?
76,3%
2,6%
—
Klasické prispévky Ziva vysilani

(fotky, texty)

0,0%

Jiné...

0,0%

Jiné...



60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

23. Jak hodnotite vizualni pfitaZlivost Instagramového profilu

tabora R&L?
52,63%
44,74%
2,63%
0,00% 0,00%
Velmi atraktivni  Spise atraktivni Neutralni SpiSe neatrativni Vbec neatraktivni

24. Jak hodnotite celkovou urovern marketingové komunikace
tabora R&L na Instagramu?

52,63%

44,74%

2,63%
0,00% 0,00%

Vynikajici Dobra Priméma Podprimérna Nedostateéna



25. Doporucili byste Instagram profil tabora R&L jinym rodiciim?
60%
52,63%

50%

44,74%

40%
30%
20%

10%
2,63%
0,00% I
0%

Rozhodné nesouhlasim Spi%e nesouhlasim Spide souhlasim Rozhodné souhlasim

26. Co byste navrhli ke zlepSeni obsahu nebo komunikace tabora R&L na
Instagramu?

Vétii interakce - 3,3%
Zvefejiiovani recenzi od ostatnich rodi&l - 3,3%
Tipy a doporuceni na baleni véci pro déti - 6,7%

Cast&jsi a pravideIn&jsi prispavky/vetsi aktivita 13,3%

Vice obsahu z pribéhu tabora (fotky, videa, zdkulisi, vtipné

momenty, edukace) 16,7%

PFedstavovani vedoucich/persondlu 6,7%
Vice informaci k organizaci (terminy, pfijezd, odjezd...) 10,0%
Nic mé nenapadd/nevim/vse je v poiadku

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40,0%

40% 45%



27. Jak €asto navstévujete TikTok profil tabora R&L?
100%

o0% 89,7%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

20%

10% 6,9%

3,4%
[
0% [

Denné Nékolikrat tydné Jednou tydné Méné nei jednou tydné

28. Jakého typu obsahu byste na TikTok profilu tabora R&L uvitali vice?
80%

71,4%

70%

60%

53,6%
39,3%

50%
42,9%
40% 35,7%
30%
20%
10%
0,0%
0%

Fotografieavidea  Zabavny a Odpovédi na Pfedstaveni Informace o Jiné...
z tdborovych  edukativni obsah  €asté otizky vedoucichatymu organizacia
aktivit (Q&A) tabora terminech tabor(




70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

29. Které formaty obsahu byste na TikTok profilu tabora R&L ocenili vice?

63,0%

37,0%

0,0%

Kratka videa (TikTok Dlouhavidea (nad 1 Ziva vysilani Jiné...
Shorts) minutu)
30. Jak hodnotite vizualni pritazlivost TikTok profilu tabora R&L?
60,71%
17,86%
14,29%
7.14%

Velmi atraktivni Spise atraktivni Ne utralni Spise neatrativni Vuibec neatraktivni



60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

31. Jak hodnotite celkovou uroveri marketingové komunikace
tabora R&L na TikToku?

57.14%
17,86% 17,86%
7,14%
Vynikajici Dobra Primérna

0,00%

Podprimérna Ne dostateé¢na

32. Doporucili byste TikTok profil tabora R&L jinym rodicim?

7,14%

o0 E—

Rozhodné nesouhlasim  Spise nesouhlasim

89,29%

Spise souhlasim

3,57%

Rozhodné souhlasim



33. Co byste navrhli ke zlepseni obsahu nebo komunikace tabora R&L na TikToku?

Edukativni obsah — navody na taborové dovednosti - 4,8%

Fotky z taborovych her - 4,8%

Videa s odpovédmi na nejcastéjsi otazky [N 4.8%

Zlep3eni vizudlni stranky / sjednoceni vzhledu profilu _ 19,0%

Vice informadi o letnich tdborech 4,8%
Vice videi z tabora (aktivity, reakce déti, rozhovory) 23,8%
CastéjSi/pravidelnéjsi pridavani obsahu (videi, fotek apod.) 28,6%
Nic/ve v pofadku 9,5%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

34. Kdy je pro Vas nejlepsi doba zverejnéni obsahu na socialnich sitich
tabora R&L?

60%

50,0%
50%

40%

31,6%
30%

20% 18,4%

10%

0,0% 0,0%

0%
Rano V poledne Vecer V noci NezaleZi na case



80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

35. Na jakych dalSich platformach byste uvitali informace o

tabore R&L?
71,1%
42,1%
10,5%
- 0’0%
Facebook YouTube Webové stranky Jiné...
36. Pro¢ nesledujete socialni sité tabora R&L?
100%
0% 0%

Nevédél/a jsem, Ze tabor ma socialni Nemam zajem, sledovat tabor na
sité socialnich sitich

Informace hledam jiny zptisobem



90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

37. Jakym zpusobem nejcastéji ziskavate informace o tdbore R&L?

77,8%

22,2%

0,0% 0,0%

Webové stranky E-mailovd komunikace  Telefonicky kontakt liné...

38. Byli byste ochotni zacit sledovat socidlni sité tabora, pokud by jejich obsah
byl pro Vas zajimavéjsi?

77,8%

11,1% 11,1%

Ne MoZna, zdlezelo by na obsahu




50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

39. Jaky obsah by Vas motivoval ke sledovani socidlnich siti tabora R&L?

44,4%
22,2% 22,2%
I I -
Nevim Vice fotografiia videiz Informace o organizaci  Nevédel/a jsem, Ze tabor
taborovych aktivit a tabora socialni sité ma
prostredi

40. UvazZovali jste pfi vybéru tabora i o jiném détském tabore?

86,2%

13,8%

Ano Ne



41. O jaky konkurenc¢ni tabor se jedna?
60%

50,0%
50%

40%

30%
25,0%

20%
12,5% 12,5%

| . .
0%
Agentura 7 Tapaza Dlazka Mamut

42. Jak jste se o tomto konkurenénim tabore dozvédéli?
40% 37,5% 37,5%

35%

30%

25,0%

25%

20%

15%

10%

5%

0,0% 0,0%

0%
Socialni sité Doporuceni od Tisténé materidly = Webové stranky Jiné...
znamych (letaky, brozury)



100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

43. Znate jiny détsky tabor, ktery podle Vas efektivné vyuziva socidlni

37,5%

Tapaza

13,8%

Ano

sité?

86,2%

Ne

44. O jaky konkurencni tabor se jedna?

12,5%

Agentura 7

12,5%

Mamut

12,5%

Pusta Polom

12,5%

DlaZka



110%
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

45, Jaké marketingové pristupy konkurence na sociélnich sitich Vam
pfipadaji nejefektivnéjsi?

25,0%

Vysoka mira interakce Pravidelné soutéZe a Kvalitni vizualni obsah

s rodidi

65,5%

0,0%

akce pro déti

100,0%

a videa

25,0%

Pfedstaveni
taborového personalu

46. Kolik mate celkem déti?

34,5%

0,0%

0,0%

Jiné...

0,0%

4 a vice



45%

40%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

47. Jaky je vék Vaseho ditéte/déti, které se Géastnilo/y tdbora R&L?

) I

5-7 let

0,0%

méné nez 17 let

39,7%

8-10let

41,4%

20,7%

11-13 let 14-16 let

48. Kterd z niZe uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék?

1,7%
|
18-20 let

0,0%

21-29 let

53,4%
39,7%
5,2%
30-39 et 40-49 let 50-59 let

3,4%

17 let

0,0%

60 let a vice



49. Jaké je Vase pohlavi?

100,0%

100%

80%

60%

40%

20%

0,0% 0,0%

0%
Zena Muz Jiné...

50. Ve kterém kraji Zijete?

Zlinsky kraj | 3.4%
Ustecky kraj ~ 0,0%
Stfedocesky kraj  0,0%
Plzerisky kraj [N 5.2%
Pardubicky kraj  0,0%
Olomoucky kraj - I 39,7%
Moravskoslezsky kraj 36,2%
Liberecky kraj  0,0%
Kralovéhradecky kraj 3,4%
Kraj Vysotina = 0,0%
Karlovarsky kraj  0,0%
Jihomaoravsky kraj 12,1%
Jihogesky kraj  0,0%
Hlavni mésto Praha  0,0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

45%



