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Abstract

Chmelarova, K. The proposal of marketing activities for the company of Agentu-
ra TAPAZA s.r.o. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

This thesis goal is to apply marketing activities for Agentura TAPAZA s.r.o.,
which could be used to adjust current marketing strategy, to evaluate the situa-
tion of the company, the way of promotion by using marketing tools and to
measure the efficiency of particular marketing tools thanks to questionnaire
research. The theoretical part contains explanation of main characteristics of
marketing tools related to marketing activities of the company. The practical
part applies these tools to current situation of Agentura TAPAZA s.r.o. and its
promotion of summer camp for children. On the basis of a secondary data and
the implementation of analysis will be formed a proposal to improve the promo-
tion strategy in order to increase the number of applicants and to optimize
costs.

Keywords

Camp, children, marketing of services, marketing communication, communica-
tional mix, marketing research.

Abstrakt

Chmelarova, K. Navrh marketingovych aktivit pro spole¢nost Agentura TAPAZA
s.r.o. Bakalaiska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace se zabyva ndvrhem marketingovych aktivit pro firmu Agentura
TAPAZA s.r.o., kterymi by mohla spole¢nost upravit sou¢asnou marketingovou
strategii a pomoci marketingovych nastroji zhodnotit situaci podniku, zptisob
propagace spole¢nosti a diky dotaznikovému Setfeni zmérit efektivitu jednotli-
vych marketingovych nastroju. V teoretické c¢asti se nejdiive zaméiim na vysvét-
leni marketingovych nastroji vztahujicich se k problematice navrhu marketin-
govych aktivit daného podniku. V ¢asti praktické aplikuji tyto nastroje na situaci
spolecnosti Agentury TAPAZA a jeji propagaci letnich détskych tabort.
Na zakladé sekundarnich dat a provedenim analyz bude vypracovan navrh vy-
lepseni propagace za cilem zvySeni poctu ucastnikii détskych tabort
a optimalizace naklad{ na propagaci.

Klicéova slova

Tabor, déti, marketing sluzeb, marketingovd komunikace, komunikacni mix,
marketingovy vyzkum.
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1 Uvod prace

Kdy?z se rekne ,tabor®, ti, kteri nékdy v zivoté na né€jakém tabote byli, si piredsta-
vi 1éto, prirodu, dobrodruzstvi, zabavu ¢i poznavani novych pratel. Pro rodice to
vétSinou znamena vice starosti s détmi, protoZe v praci prazdniny nemaji, a pro-
to musi vymyslet, kde budou déti, kdyz rodi¢e nebudou doma.

Diky c¢asu stravenému na taborech ted vim, Ze pro dité je to ta nejlepsi
moznost, jak stravit letni prazdniny, nebyt tolik zavisly na rodi¢ich, umét se roz-
hodovat, dokazat si prosadit vlastni nazor, vyzkousSet si, jaké to je pracovat
v tymu a také zaclenit se do kolektivu, nemluvé o spousté zkusenosti a nezapo-
menutelnych zazitcich, véetné pratelstvi na cely Zivot. Letni détské tabory jsou
prilezitosti pro déti, aby si vyzkouSely vSechny mozné zajmové aktivity, kte-
ré dany tabor nabizi a nasly si pravé tu, v niz budou vynikat, a bude je nejvice
bavit.

Pro rodie to znamend, svérit svoje ratolesti uplné cizim lidem, nékdy
i velmi mladym, proto je pro firmy poradajici détské tabory velice diilezité ziskat
si duvéru rodi¢t. Kdyz méa spolecnost nékolikaletou historii, kvalitni dokumen-
taci, fotky a videa z minulych turnusti, recenze od rodi¢t z predeslych let ne-
bo vedouci se zkuSenostmi s praci s détmi, jezZ maji i néjaké certifikaty o absol-
vovani specialnich Skoleni, rodi¢iim to dava urcitou jistotu, Ze existuje nékdo,
kdo se o jejich déti dokaze postarat. Hodné tomu prispiva také pribézné infor-
movani rodi¢i o aktivitach jejich déti prostirednictvim napft. socialnich siti,
kde miizou vidét fotky svych déti nebo videa z tdborovych programii.

Co se tyée détskych tabori, nabidka v Ceské republice je opravdu &iroka
s mnohymi zamérenimi a typy tabort. Je opravdu z éeho vybirat a o to vétsi je
v této oblasti i konkurence.

V této bakalarské praci bude blize popsano odvétvi détskych tabort, cha-
rakterizovan jeden z nejvét$ich poradatelt letnich détskych tabor v Ceské re-
publice, spole¢nost Agentura TAPAZA s.r.o., analyzovano jeji ptisobeni na trhu,
jeji konkurence a zptisob propagace za tcelem zefektivnéni vyuziti marketingo-
vych nastroji, zvyseni poctu zakazniki a optimalizace ndklad{ na propagaci.



12 Cil prace

2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je navrh marketingovych aktivit pro spole¢nost
Agentura TAPAZA s.r.o., kterymi by spole¢nost mohla upravit sou¢asnou mar-
ketingovou strategii, zvysit pocet castniki letniho détského tabora a optimali-
zovat rozpocet na propagaci letnich détskych taborti. Pomoci marketingovych
nastroji, jako je analyza marketingového prostredi, marketingové komunikace
nebo marketingového pristupu ke sluzbam a také zkusenosti ziskanych praci
ve zminéné spole¢nosti bude zhodnocena situace podniku, zptisob propagace
spolecnosti a diky dotaznikovému Setteni, jez bude zaméreno na nové potenci-
alni zakazniky, zmérena uspésnost jednotlivych marketingovych nastroji.

Mezi diléi cile této bakalarské prace patii predevsim dotaznikové Setfeni ja-
ko soucast marketingového vyzkumu, na jehoz zakladé bude vytvoien piehled
ucéinnosti soucasné propagace a pozadavkii samotnych klientii. VSe povede
k doporuceni nejvhodnéjsich marketingovych aktivit za acelem ziskani vice za-
kaznik pti optimalni nakladovosti propagace.
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3 Literarni reserse
3.1 Marketingové prostredi

»Marketingové prostiedi spolecnosti se sklada z ¢initelir a sil vné marketingu,
které ovlivniuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat
tspesné vztahy s cilovymi zakazniky.“ (Kotler et al., 2007, s. 129).

Marketingové prostiredi mtizeme také definovat jako okolni prosttedi firmy,
jedna se o veskeré faktory, které podnik ovliviiuji, jako jsou politické, ekonomic-
ké, socialni, technologické nebo ekologické. Muze se ale jednat i o vliv vedeni,
zameéstnancl nebo samotnych zakaznikd na danou spole¢nost (Whalley, 2010,
S. 50-51).

Karlicek a kol. (2013, s. 34) rozd€luje ve své publikaci marketingové pro-
stfedi na mikroprostfedi a makroprosttredi, tyto dvé skupiny popisuje takto:
LJfaktory, které maji nejuzsi vazbu k firmé a jejimu podnikani, tedy zdkaznici,
konkurenti, distributori, dodavatelé a ovlivrniovatelé, jsou oznac¢ovany jako tzv.
marketingové mikroprostiedi. Sirsi raémec pro podnikani na daném trhu, te-
dy zegména politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické
a piirodni prostredi, je oznacovan jako tzv. marketingové makroprostiedi.“

3.1.1  Marketingové mikroprostredi

Kotler et al. (2007, s. 130) definuje mikroprostiedi jako ,sily blizko spole¢nosti,
které ovlivnuji jeji schopnost slouzit zakaznikitim — spolecnost, distribucni fir-
my, zakaznické trhy, konkurence a verejnost, které spolecné vytvdareji systém
poskytovant hodnoty firmy*.

Vsechny vnitini aspekty jsou ovlivnitelné, kontrolovatelné, a tudiz mohou
byt pfimo ménény, ruseny nebo uskuteéniovany firmou. Nékdy jsou predstavo-
vany jako tzv. 5Ms: lidské zdroje (men), finance (money), suroviny (materials),
technické vybaveni nebo zatizeni (machinery) a zptisoby (minutes) (Whalley,
2010, S. 50-51).

Ukolem marketing managementu je podle Kotlera et al. (2007, s. 130) udr-
zovat dobry vztah s klienty a zajistit jejich spokojenost, ale to nezalezi pouze
na vedeni firmy, nybrz za tspéchem kazdé spolecnosti stoji i dalsi Cinitelé,
a to napi. ostatni oddéleni podniku, dodavatelé, zakaznici, konkurence ne-
bo verejnost.

e Spolec¢nost

V ramci spolec¢nosti je diilezité, aby vSechna oddéleni byla provazana, spolupra-
covala a komunikovala, napt. finan¢éni odd€leni maji za tkol hledat a vyuzivat
fondy k uskuteénéni marketingovych planti, ndkupni oddéleni se stara
o dostate¢né mnozstvi zdsob a materialu, acetni oddéleni musi zjistit stav pri-
jmi a vydaji tak, aby bylo mozno kontrolovat plnéni cilii (Kotler et al., 2007,
S. 130).
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e Dodavatelé

Karlicek a kol. (2013, s. 51) posuzuje dodavatele jako ,veskeré subjekty, kte-
ré poskytuji firmé zdroje k tomu, aby mohla prodavat své produkty.

Podle Foreta (2008, s. 42) nam zajistuji vSe, co potiebujeme k provozovani
podniku, a to napf. energie, sluzby, penézni prostredky, atd. Podstatné je moni-
torovat kvalitu dodavek, pripadné jejich velikost, dodrzovani smluvenych doda-
cich termint a lhiit a samoziejmeé i dohodnuté ceny.

e Zprostredkovatelé

Za marketingové zprostredkovatele Kotler et al. (2007, s. 131-132) povazuje
Jfirmy, které spolecnosti pomdhaji propagovat, prodavat a distribuovat jeji
zbozi konecnym kupujicim, zahrnuji fyzické distribucni spolecnosti, marketin-
gové agentury a financéni zprostiredkovatele®. Mezi zprostiredkovatele zahrnu-
jeme i distributory, jez jsou obchodni firmy, které firmeé zajistuji dostatek zakaz-
nikl a pomahaji s prodejem zbozi, zde patii i velkoobchodnici a maloobchodni-
ci, kteri kupuji a znovu prodavaji produkty.

e Zakaznici

Zakaznikem mize byt ¢lovék, domécnost, firma, stat, v podstaté kdokoliv, kdo si
zakoupi néjaky produkt nebo sluzbu, stane se jeho vlastnikem nebo ji spottebuje
s cilem dosazeni prospéchu (Jakubikova, 2013, s. 52)

Podnik ma za tkol dopodrobna sledovat trhy svych klientt a ke kazdému trhu je
potieba pristupovat odlisné, Foret (2008, s. 42) rozlisuje 3 typy zakaznikd, a to:
drobné spotrebitele (zvané také spotiebitelské trhy), kam radime jed-
notlivce a domaéacnosti kupujici zbozi pro vlastni potfebu, dile organizace
(prumyslové trhy), jez nakupuji zbozi napt. pro dalsi zpracovani, a nesmime
zapomenout na vladu, sem patti vSechny statni zakazky.

¢ Konkurenti

Jsou velmi podstatnym faktorem marketingového mikroprostredi. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina soucasnych trhii je ve stavu tzv. zaosttfeného boje o zdkaznika,
je mnohem téz§i rozeznat vlastni produkt od konkurence, coz ma za nasledek
snizenou vérnost zakaznika (Karlicek a kol., 2013, s. 47).

»Marketingova koncepce tuvrdi, ze k dosazeni uspéchu musi spolecnost po-
skytnout vyssi hodnotu a uspokojent pro zakaznika nez konkurence.“ Je dilezi-
té zamérit se na vice moznosti, jak upoutat pozornost zakaznika a zanechat ten
spravny dojem ve srovnani s nabidkou konkurence, nez jen prizptisobenim

se jeho potrebam (Kotler et al., 2007, s. 133).
e Veiejnost

Vefejnost mlizeme rozdélit na nékolik skupin, patfi sem hromadné sdélovaci
prostiredky (televize, radia, rozhlasy, atd.), neziskové organizace (nadace, cirkve,
a jiné), zajmové a natlakové skupiny (napft. ochranci lidskych prav nebo ekolo-
giéti aktivisté) a samozrejmé mistni obyvatelé (lidé, kteri ziji v blizkosti plisobis-
té spolecnosti). VSechny tyto skupiny jsou schopny podniku velice uskodit, pro-
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to je dulezité, abychom jim vénovali dostatecnou pozornost a informovali je
o zménach ¢i krocich podniku, jez je mohou néjakym zptisobem ovlivnit (Foret,
2008, s. 42).

3.1.2 Marketingové makroprostrredi

Makroprostiedi je okolni prostredi firmy, které je ovliviiovano nekontrolovatel-
nymi faktory, Kotler et al. (2007, s. 135) jej chape takto: ,,spolecnost a vsichni
ostatni aktéri operuji v Sirsim makroprostredi sil, které vytvareji prilezitosti
a predstavuji pro firmu hrozby*.

Hlavnim prostredkem pro uchopeni marketingového makroprostredi je tzv.
PEST analyza, pojmenovani tohoto néastroje je odvozeno zkracenim politicko-
pravnich (P), ekonomickych (E), socialné-kulturnich (S) a technologickych (T)
faktord, jez plisobi na vSechny cinitele na daném trhu (Karlicek a kol., 2013,
S. 35).
¢ Politicko-pravni prostiredi
»Zakony, vladni uirady a zajmové skupiny, které ovliviuji a omezuji nejriznéjsi
organizace a jednotlivce v kazdé spolec¢nosti®, takto definuje politicko-pravni
prostredi Kotler et al. (2007, s. 154). VSechny staty a jejich seskupeni, jako je
napt. Evropska unie, se pokousi ochranit své obc¢any pied sociadlné skodlivymi
vlivy, tudiz s pomoci zakonodarstvi a dalSich regulac¢nich nastroji uméle ptisobi
na poptavku po produktech, které mohou poskodit zdravi a bezpe¢i spotiebitelii,
kvalitu zivotniho prostiedi, atd. (Karlicek a kol., 2013, s. 59).
¢ Ekonomické prostiredi
Toto prostredi zahrnuje veskeré vlivy ovliviiujici kupni silu a ndkupni zvyky spo-
trebiteld. Vzhledem k odlisnosti celkovych vydaji jednotlivych domacnosti
v ramci kategorii zbozi a sluzeb mizeme tvrdit, Ze potraviny, bydleni a doprava
zahrnuji nejvetsi ¢ast vydaji (Kotler et al., 2007, s. 147).

Podle Karlicka a kol. (2013, s. 62) je velice dilezité prizpiisobovat se stavu
kupni sily, jeZ neni na svété rovnomérné rozloZena, jelikoz na néjakych narod-
nich trzich maji lidé vice penéznich prostfedkli nez na jinych. A tento stav
se samoziejmé stale obmeénuje. Diferenciace miizeme nalézt mezi jednotlivymi
regiony ¢i segmenty populace.

¢ Socialné-kulturni prostiredi

Je povazovano za velmi vyznamné pro marketéry, protoze se zabyva lidskou po-
pulaci s ohledem na velikost, hustotu, rozmisténi, v€k, pohlavi, rasu, zaméstnani
¢i dalsi statistické idaje a praveé lidé vytvari trhy. (Kotler et al., 2007, s. 135) Jak
uvadi Karlicek a kol. (2013, s. 64), z hlediska demografického vyvoje je velice
dtlezitym aspektem predevsim starnuti populace, které se v soucasné dobé tyka
majority svéta. Nicméné vliv na poptavku ma také mira porodnosti, zde
se v poslednich letech dostdvame na ¢islo 120 tisic Zivé narozenych déti. Du-
sledky na marketing mohou mit i dalsi socialni zmény, napt. zména rodiny, mi-
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grac¢ni tlaky, rast vzdélanosti nebo rostouci rtznorodost (Kotler et al., 2007,
S. 135-146).

Dale tu mame kulturni prostiedi, jez je neméné podstatné, v tomto piipadé
Je tvoreno institucemi a dalsimi faktory, které ovlivnuji zakladni hodnoty
vnimani, preference a chovani spolecnosti“ (Kotler et al., 2007, s. 156).

Karlicek a kol. (2013, s. 65) chape kulturu jako ,,soubor hodnot, norem cho-
vant, postojit, symbolit a ritudlil, které ve vétsi ¢i mensi mire akceptuji vsichni
lidé zijici v urcité spolec¢nosti®.

e Technologické prostredi

Kotler et al. (2007, s. 150-152) definuje toto prostredi jako ,faktory, které vy-
tvareji nové technologie, a tim nové produkty a nové prilezitosti na trhu®.
U technologického prostiedi plati, Ze dokaze ovlivnit poptavku spotiebiteli
s velkou rychlosti a dlirazem. Pro podnik predstavuje prilezitost, ale i hrozbu,
vSe zélezi na spravném odhadu technologického vyvoje, tudiz i poptavky, ktery
dokéaze zajistit velkou vyhodu oproti konkurenci. Kdezto pti chybné predpoveédi
technologického vyvoje miize dojit k vyraznému zvyseni nadkladi nebo dokonce
ukonceni ¢innosti (Karlicek a kol., 2013, s. 71-72).

Vramci technologického prostfedi zminim i prostfedi prirodni, jedna
se o dalsi klicovy faktor, ktery se s technologickym prostredim navzajem ovliv-
nuje. V Sirokém mnozstvi obori je zcela ziejmy jeho vliv, napf. v potravinarstvi
to jsou vysoké vykyvy cen (Karli¢ek a kol., 2013, s. 35, 72).

Kotler et al. (2007, s. 148 - 150) tuto teorii popisuje jako ,prirodni zdroje,
které jsou vyuzivany jako vstupy nebo které jsou marketingovymi aktivitami
ovlivnény®“. Diiraz je kladen na marketingové specialisty, ktefi by méli brat
na védomi ¢tyti trendy, jeZ se vtomto prostfedi projevuji. Jsou minény nedo-
statky surovin, rostouci ceny energii, rist znecisténi a vladni intervence do ma-
nagementu prirodnich zdroji.

3.2 Marketingovy pristup ke sluzbam

3.2.1  Sluzby

Nez se dostaneme k pristupu marketingu ke sluzbam, je potieba si vysvétlit,
co sluzby vlastné€ jsou. Daji se definovat mnoha zptisoby, vybrala jsem si formu-
laci Americké marketingové asociace, jez uvadi ve své knize Vastikova (2014,
s. 16) a také vysvétleni od Kotlera et al. (2007, s. 710):

e ,Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, piedevsim nehmotné ¢innosti,
které poskytuji uspokojeni potireb a nemusi byt nutné spojovany
s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb miize, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uziti nutné, nedochazi
k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.”

o Jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout dru-
hé, je v zasadeé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi.
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Abychom se mohli sluzbami zabyvat, musime znat jejich pét zakladnich vlast-
nosti, jez jsou popsany v knize Janeckové a Vastikové (2001, s. 13-19), Vastikové

(2014, s. 16-20) a Kotlera et al. (2007, s. 711-719), a to jsou:

1. Nehmotnost — znamena to, Ze si sluzbu nemtZeme prohlédnout, vyzkou-
Set, ochutnat, poslechnout ¢i odichat. Tim vznika zna¢né nejistota u zakaz-
nikd, presto se spolecnosti snazi dodat svym sluzbam alespon néjakou
hmotnou predstavu, napriklad bezpec¢nou lokalitou, spolehlivym persona-

lem, davéryhodnosti, atd.

NEHMOTNOST SLUZEB

l

*
*
+

je pficinou, Ze zakaznik:

obtizné hodnoti Konkurujici si sluzZby
obava se rizika pii nakupu sluzby
klade diraz na osobni zdroje
informaci

jako zaklad pro hodnoceni kvality
sluzby pouZiva cenu

*

*
+

*

management musi reagovat:

omezenim sloZitosti poskytovani
sluzby

zdUrazriovanim hmotnych podnétd
usnadnénimizv. ustni reklamy
{osobni doporucenti)

zaméfenim se na kvalitu sluzeb

Obr. 1 Disledky nehmotnosti sluzeb.
Zdroj: Janeckova a Vastikova, 2000, s. 14; vlastni Gprava.

2. Neoddélitelnost — spocivd v neoddélitelnosti poskytovatele od sluzby.
Jestli jdeme k 1ékaii, musi byt pfitomen, aby nas vysSetfil, poskytl sluzbu.
Funguje to i opacnym smeérem, v pripade€, Zze neprijdou pacienti do nemoc-
nice, ordinace, lékar nemé komu sluzbu poskytnout. Také je dilezité zmi-
nit, Ze i ostatni zakaznici ovliviiuji vysledny pohled na podnik poskytujici

sluzbu.
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3. Proménlivost — zilezi na zaméstnancich firmy. Proménlivost sluzeb je
pro podniky velmi dilezitou charakteristikou a je nutné se na ni zamérit.
Kdyz prijimdme nové pracovniky, jejich Skoleni musi byt dikladné,
v pribéhu prace je neustdle podporujeme, dodavidme jim sebejistotu
azpétnou vazbu scilem zdokonalit celkovy pribéh jejich ptsobeni
ve spole¢nosti, tudiz i vylepsovani sluzeb pro spotiebitele. Nabidneme také
zakaznikiim moznost zhodnotit poskytované sluzby i dané pracovniky.

4. Pomijivost — spociva v nemoznosti sluzbu uskladnit a prodat pozd€ji. Zde
se setkavame s problémem previsu nabidky nad poptavkou, ale i poptavky
nad nabidkou. MiZeme také prizptisobit cenu dané situaci, v obdobi prazd-
nin bude nakup dovolené drazsi nez na jare, posledni mista v letadle bude
mozno zakoupit za nizsi cenu, za ucelem naplnéni celého prostoru, vyrov-
nani nabidky a poptavky.

5. Absence vlastnictvi — je spojena s nehmotnosti a neznicitelnosti sluzeb.
Ve srovnani se zbozim, které po zakoupeni vlastnite, u sluzeb je to naopak,
kdyz jdete k 1ékati, mate pravo vyuzit jeho sluzby v dané chvili, dopravni
prostfedek muZete pouzit po zakoupeni jizdenky, ale neznamena to, Ze ji
vlastnite.

Je treba zdiiraznit né€kolik vyznamnych rozdild mezi marketingem sluzeb
a marketingem zbozi, Whalley (2010, s. 87) zminuje predev§im nehmotnost slu-
zeb, nemoznost je vlastnit na rozdil od zbozi, jak uz jsme si popsali vyse. Také
upozoriiuje na to, Ze vysledna sluzba je zavisla na jednom élovéku ¢éi skupiné,
tudiz povést znacky je pro firmu velmi dulezita, dale je dost tézké porovnat fir-
my nabizejici stejné sluzby a zjistit, ktera je vdaném odvétvi lepsi, jelikoz dokud
urditou sluzbu nevyuzijete, nezjistite, zda spliiuje vSechny vase pozadavky. Jako
posledni velice vyznamny faktor sluzeb je i nemoznost sluzbu vratit, jak to mia-
Zete udélat u poskozeného zbozi, ve chvili, kdy vam kadeinice ostiiha vlasy,
i kdyz se vam to nebude libit, vlasy vam zpatky nevrati.

3.2.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Nyni se budeme vénovat marketingovému mixu, jenz Slavik (2014, s. 17) ozna-
¢uje za ,,soubor marketingovijch nastrojii, ktery firma pouziva k tomu, aby do-
sahla svych marketingovych cilii.”

Podle Slavika (2014, s. 17) jsou soucasti marketingového mixu 4 prvky, tzv
4P (v anglictiné):
produkt (Product);
cena (Price);
misto (Place);
propagace — viz Marketingova komunikace (Promotion).
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Tato 4P se vztahuji k samotnému produktu, av§ak nékteri autori, naptiklad Kar-
licek a kol. (2013, s. 152) a Kotler et al. (2007, s. 71) povazuji za zasadni i vliv
zbozi na zakaznika, a proto poukazuji na dalsi zkratku znamou jako 4C, ktera
obsahuje tyto slozky:

¢ hodnota pro zakaznika (Customer value);

¢ naklady pro zakaznika (Costs);

¢ dostupnost produktu (Convenience);
komunikace (Communication).

S ohledem na sluzby je marketingovy mix rozsifen o dalsi komponenty, jez jsou
pro marketing sluzeb vyznamné k dodrZeni nasich cild, tudiz splnéni potieb za-
kaznika a ziskovosti, a ty jsou:

¢ materialni prostredi (Physical evidence);

e lidé (People);

¢ procesy (Processes) (Vastikova, 2014, s. 22).

Produkt
Produkt neni pouze hmotné zbozi. VSe, co mlizeme zakoupit, vyuzit ke své po-
trebé ¢i k uspokojeni nasich prani, miizeme povazovat za produkt, patii sem
i sluzby, osoby, myslenky nebo tfeba seskupeni vSech téchto slozek (Kotler et al.,
2007, s. 615).

Pti hodnoceni produktu zvazujeme jeho tfi rozméry, které Slavik (2014,
s. 18) predstavuje ve své publikaci. Jedna se o zjisténi ptinosu produktu pro za-
kaznika, jako dalsi posuzujeme hmotny vzhled produktu, a jak na zakaznika pti-
sobi, poslednim rozmérem je ten psychologicky, kterym se odliSujeme od kon-
kurence, v ¢em je nas produkt lepsi nez jiny.

vlastni pfinos
divod potreby
Saky problém potfebuje
zakaznik wyresit?”

psychologicky rozmér
Jto navic” - dived rozlideni
LProd pravé timto produktemn

od tohoto dodavatele

hmotny rozmér
fyzicka podoeba produktu
Jakou kankrétni formou

Fedi swiij problém?*

Obr. 2 Produkt a jeho tfi rozméry.
Zdroj: Slavik, 2014, s. 18.

Co se tyce sluzeb, Vastikova (2014, s. 78-79) d€li produkt na tzv. klicovy (za-
kladni produkt) a periferni (dopliikovy produkt). Ten klicovy je diivodem, proc¢
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si spotrebitel sluzbu zakoupil, naopak ten doplitkovy nam zakoupenou sluzbu
obohacuje dalsimi vlastnostmi nebo prvky. Jako priklad si mtizeme predstavit
navstévu wellness centra, zakladem nam je sauna, para, bazén, atd., za dopln€k
miZeme povazovat zapijceni ruéniku a prostéradla, moznost obcerstveni, spe-
cialni saunové ceremonialy nebo relaxa¢ni mistnost.

Abychom dosahli nejlepsich vysledkii, organizace dnes nabizi tzv. mix slu-
Zeb, tim je myslen vice ¢i méné rozsahly sortiment sluzeb, ktery miizeme popsat
jako hloubku nebo sitku poskytovanych sluzeb. Zasadni je vymyslet takovou
nabidku sluzeb, ktera je realizovatelna, diky niz snizime naklady, uspokojime
potteby zakaznik® a upevnime pozici podniku na trhu (Vastikova, 2014, s. 83-

84).

Cena

Kotler et al. (2007, s. 749) vnima cenu jako ,penézni ¢astku uc¢tovanou za viyro-
bek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hodnot, které zakaznici vymeni za uzi-
tek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby.“

Jako jedina slozka marketingového mixu predstavuje pro firmu vynosy.
Z tohoto diivodu je hlavni umét cenu spravné stanovit, tento proces je nazyvan
jako tzv. cenotvorba (neboli pricing). Pokud se budeme fidit poznatky
z ekonomie, véfime, Ze nizsi cena zpusobi zvySeni poptavky po produktu a nao-
pak. Nicméné tento zpilisob cenové tvorby nemusi vzdy fungovat. Nékdy zvySeni
ceny miiZe znamenat i nartist poptavky, tuto situaci popisuje tzv. Vebleniiv
efekt, kazdopadné i tento efekt neni naporad, v urcitou chvili za¢ne poptavané
mnozstvi zase klesat a poptavkova krivka se vrati do jeji obvyklé podoby (Karli-
cek a kol., 2013, s. 171-172).

Kdyz se zaméfime na ceny sluzeb, musime brat v potaz mnoho faktort, kte-
ré ceny sluzeb ovliviiuji. Jednim z faktorti je nehmotnost sluzeb, patii mezi nej-
vétsi rozdily viici produkttim, v dnesni dobé€ je pokladana za nevyhodu. V nékte-
rych situacich ndm muze snizit naklady (pi. skladovani zasob), jindy je zase na-
vySuje, z divodu potieby povoleni ¢i akreditace k provozovani dané sluzby. Ne-
oddélitelnosti sluzeb vznika néjaké pouto mezi sluzbou a kupujicim, za tcelem
dodéani sluzby zadkaznikovi, vznikaji dalsi naklady na dopravu, tudiz vzriista cena
sluzby. Do vysledné ceny musime zahrnout i naklady na zaméstnance, jejich
proskoleni. Heterogenita sluzeb je diivodem, pro¢ neni mozné sluzby patento-
vat, coZ znamena, Ze se na trhu objevuje né€kolik firem nabizejici stejny typ slu-
zeb, a to muze vést k cenovym valkam, jez jsou pro mensi firmy nebezpecné
(Vastikova, 2014, s. 97-98).

Misto (Distribuce)

Podstatou tohoto prvku je zptisob, jakym dostavame sluzbu k zadkaznikovi. Do-
stupnost je pro zakazniky v nékterych ptipadech zasadni. Jako piiklad mtiZeme
uvést fitness centra umisténa v centru meésta, ktera pojmou vétsi mnozstvi na-
vStévnikd. Maji své stalé zakazniky diky snadné dostupnosti, jedna se predevsim
o klienty zijici v centru mésta nebo pracujici, jeZ maji tato centra po cesté domu
z prace. Nybrz i ta centra nachazejici se na okrajich mést s mensi kapacitou maji
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své stalé klienty, pravé ty, kteri bud Ziji v blizkosti téchto center, nebo oceni
tamni nabidku sluzeb. S distribuci ale neni spojeno pouze misto, zahrnuje
i emocionalni stranku dostupnosti produktu, sluzba vyvolava zakaznikovi urcity
zazitek diky napf. prijemné obsluze, vzhledu prodejny poskytujici urcitou sluz-
bu, atd. (Karlic¢ek a kol., 2013, s. 211-212).

Na zakladé téchto druht distribuce produktu Vastikova (2014, s. 112) rozli-
Suje tri zdkladni distribucni strategie, témi jsou: intenzivni (dostupnost sluzby
kdykoliv a kdekoliv), exkluzivni (diraz je kladen na zazitek, omezeni distri-
bucnich mist) a selektivni (spojeni intenzivni a exkluzivni distribuce) distribu-
ce.

Materialni prostiredi

Opét se zde vracime k jedné z vlastnosti sluzeb, a tou je nehmotnost a pravé je-
jim disledkem kladou firmy velky diiraz na materialni prostfedi. Tim je minén
vzhled budovy, interiér kancelafe nebo atmosféra. VSechny tyto prvky v zakaz-
nikovi vyvolavaji urcité pocity a predstavy o kvalité ¢i profesionalité organizace,
patii sem napi. rozvrzeni prostoru, zatizeni interiéru, osvétleni, barvy, znaceni
a ulohy ostatnich smyslt v materialnim prostiredi a atmosféry (Vastikova, 2014,
S. 168).

Tab. 1 Vliv navozené atmosféry na pocity zakaznika.

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva
elegance uroven, styl
profesionality duveéra, pocit bezpeci
vstficnosti pocit radosti
pochmurnosti smutek, pocit omezovani
srdecnosti pohodli, pocit vitaného hosta
luxusu vyjimec€nost, kvalita, vysoké ceny

Zdroj: Vastikova (2008, s. 168) cit. dle Vastikové (2014, s. 168); vlastni aprava.

Co se tyce fizeni materidlniho prosttredi, Vastikova (2014, s. 170-171) povazuje
podstatné zajistit shodu sdélované image organizace s image pozadovanou, tyce
se to jak vnéjsiho, tak vnitfniho prostredi firmy. Setkdvame se také s dvéma
druhy materidlniho prostiedi: periferni, jeZ nema vlastni hodnotu a zakaznik
jej obdrzi spolu se zakoupenou sluzbou, a zakladni, neni mozné ho vlastnit,
presto je povazovano za soucast sluzby.

Lidé
Lidé jsou zakladni slozkou marketingového mixu sluzeb, patii sem zaméstnanci,
zakaznici a verejnost nebo také rodiny, pratelé a znami zakaznikd, kte-
11 se na sluzbé podili tzv. Gstni reklamou (Vastikova, 2014, s. 152).

Kazdy ¢lanek lidi mé svoji tlohu, zaméstnanci jsou prostfednikem mezi
firmou a zadkaznikem, udavaji sluzbé néjakou hodnotu, kterou mtZou svoji re-
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prezentaci jak zvySovat, tak snizovat (Stankova et al. 2010 citovana Vastikovou,
2014, S. 152).

Abychom zajistili zakaznikim vSe pro uspokojeni jejich potteb, je podstatné
vénovat znaénou pozornost pripravé, vyvoji 1 motivaci zameéstnanct
k vykonavani jejich prace. Tyka se to predev§im prijimani zaméstnanci, jakym
zptisobem provadime jejich nabor a vybér, pokracujeme zajisténim patti¢ného
tréninku a vzdélavani, provérujeme vykon jejich prace a rozvijime jejich znalos-
ti. Aby byli zaméstnanci dostatecné motivovani k praci a k odvadéni co nejlep-
$ich vysledkli, umoznime jim dalsi postup v zaméstnani a zavedeme odmeénovaci
systém, za ucelem udrZeni si kvalitnich pracovnikii. Musime se také vyvarovat
toho typu zameéstnanci, ktefi nedosahuji pozadovanych vysledkl, tomu prede-
jdeme monitorovanim a kontrolami zameéstnanci (Janeckova a Vastikova,
2000, s. 156-160; Vastikova, 2014, s. 157-162).

Zakaznici svym zptisobem také piisobi na kvalitu sluzby, jejich vliv byvéa re-
gulovan stanovenim néjakych pravidel pro chovani zakaznikid (Vastikova, 2014,
S. 22-23).

Procesy

Proces poskytovani sluzby zac¢ina pozadavkem zikaznika a konéi uspokojenim
jeho potteby, jak popisuje Vastikova (2014, s. 23), abychom se dostali k vysledné
spokojenosti zakaznika, je tieba zamérit se na priibéh celého procesu a zptisob,
jakym je sluzba poskytovana. V pripad€, ze pracovnik nesd€li klientovi veskeré
informace, mize jej timto poskodit, coz vyvolad v zakaznikovi nespokojenost
a pro firmu jeho ztratu. Pii snaze témto situacim piedejit je vénovana vétsi po-
zornost jednotlivym kroktim, jejich analyze a pripadnému zjednoduseni.

V ramci procesi sluzeb se miizeme setkat i s kritickymi misty, a to bud’ se-
lhanim zaméstnance, nebo selhdnim zafizeni. Tato mista se daji mérit tzv. dia-
gramem procesu, jenz zaznamenava, jak viditelné, tak neviditelné (rtizné po-
mocné formy zabezpeceni sluzby) procesy pro zakaznika.

3.3 Marketingova komunikace

~Marketingovou komunikaci (promotion) se rozumti rizené informovdani a pie-
svédcéovant cilovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své
marketingové cile. Stejné jako ostatni nastroje marketingového mixu, musi
i marketingovd komunikace vychazet z celkové marketingové strategie.” (Kar-
licek a kol., 2013, s. 190).

Miize byt také definovana jako sdileni informaci, koncepti a vyznami pro-
duktd, sluzeb a zpiisob, jak je prodat, od zdroje po prijemce. Jedna se o cilenou
interakci se zdkazniky s moznosti uziti jednoho nebo vice médii, jako jsou re-
klamni letaky, noviny a Casopisy, televize, radia, billboardy, telemarketing ne-
bo internet (Kayode, 2014, s. 9).

Vastikova (2014, s. 128) uvadi nékolik hlavnich cili marketingové komuni-
kace, zminuje predevsim dtlezitost informovani zadkaznika o vyhodéach sluzby
¢i produktu, zjistit jeho preference a na zakladé toho dosdhnout prodeje, udrzet
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si zakaznika stalym kontaktem, zajistit si jeho vérnost srovnanim sluzeb konku-
rence, vyzdvizenim uzitku pro klienta a samoziejmé i priblizit firemni cile
a hodnoty.

V soucasné dobé je potieba, aby spole¢nosti komunikovaly se svymi zpro-
stredkovateli, spottebiteli a dal§imi cilovymi skupinami. Ti si nasledné predavaji
informace mezi sebou. Ve firmach se nékdy stava, Ze rtizné komunikac¢ni kanaly
jsou vedeny skupinou lidi, ktefi mezi sebou dostatecné nekonzultuji vysledna
reSeni, a mizZe nastat situace, kdy kazdy komunikacni nastroj ptinasi zakazni-
kim odlisné informace, jez si vzajemné protifeci a tim poskozuji spole¢nost
i znacku (Kotler et al., 2007, s. 809, 815-817).

Abychom témto nepiijemnostem predesli, mlizeme zaujmout jiny postoj
k marketingové komunikaci, jak jiz mnohé firmy uéinily, a to koncept tzv. inte-
grované marketingové komunikace, kterou Kotler et al. (2007, s. 818) formuluje
takto: ,koncepce, vjejimz ramci spolecnost peclivé integruje a koordinuje
mnozstvi svych komunikacnich kanali, aby o organizaci a jejich produktech
prinesla jasné, konzistentni a presvédcivé sdélent”.

3.3.1 Komunikaéni mix a jeho nastroje

V ramci komunika¢niho mixu je podstatné umét rozlisit, jaké komunikaéni na-
stroje pouzit u konkrétni skupiny zakaznikt, Vastikova (2014, s. 129) uvadi dvé
zakladni strategie marketingové komunikace, jez jsou:
¢ Strategie tlaku ,,push“
Spolecnost presvédcuje zakaznika k nakupu svych sluzeb, da se fici, ze ho
za timto cilem primo dotlaci, tuto formu komunikace predstavuje napft.
primy marketing a osobni prode;j.

e Strategie tahu ,,pull“

Zde se bavime o opacném kroku, kdy spoleénost prilaka zakaznika,
za Gcelem nakupu svych sluzeb formou reklamy ¢i podpory prodeje.

Co se tyce jednotlivych néstroji komunikaéniho mixu, dle Vastikové (2014,
S.126 - 127) je mizeme rozdélit na reklamu, podporu prodeje, osobni prode;j
a public relations, Kotler et al. (2007, s. 809) zde zahrnuje i primy marketing,
nybrz vsoucdasnosti se vyuzivaji i dalsi neméné dilezité prvky, obzvlasté
co se tyce sluzeb, jimiz jsou primy marketing (direct marketing), internetova
komunikace, komunikace na socialnich sitich, event marketing, guerilla marke-
ting, viralni (virovy) marketing a product placement.

e Reklama

Kayode (2014, s. 26) popisuje reklamu jako placenou, neosobni formu komuni-
kace a prezentace myslenek, produktti a sluzeb, kde je mozno firmu, organizaci
¢i osobu identifikovat.
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Mezi jeji pozitivni vlastnosti patri predev§im moznost oslovit velké mnoz-
stvi populace, spole¢nost tim dava najevo svou velikost, vznika tim popularita
a buduyje si tim povést renomované a spolehlivé firmy. Umoziiuje publiku vytvo-
Iit si urcité asociace, které u nich dana reklama vyvolava, a tim upevnuji pove-
domi o znacce. Je to zplisobeno riiznymi prvky, at uz vizualnimi nebo zvukovy-
mi, diky nimz si lidé tento produkt ¢i sluzbu, tudiz i znacku, zapamatuji.
Co se negativ tyce, neni prima, to znamena, Ze nemusi upoutat pozornost lidi,
presvéddit je, natoz je donutit néjak reagovat, u nékterych typt médii se setka-
vame i s vysokou nakladovosti (Kotler et al., 2007, s. 835).

Podle Karlicka a kol. (2013, s. 193) ji miizeme povaZovat za jeden
z nejdilezitéjsich prvk marketingové komunikace a vzhledem k mnozstvi médii
a jejich pouziti rozliSujeme: televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, riskovou
reklamu, venkovni reklamu, reklamu v kinech, zvanou také product placement
a nebo on-line reklamu.

Uéinnost reklamy miizeme ovlivnit vyuZitim principu 5M, jak udava Vasti-
kova (2014, s. 131):

o Mission (poslani) — urceni cili reklamy
Message (zprava/sdéleni) — predmét sdéleni
Money (penize) — rozpocet na reklamu

Media (média) — pouziti urcitych médii

o O O O

Measurement (méritka) — zjisténi t¢innosti dané reklamy

Pri tvorbé reklamy, je podstatné zamérit se na tvorbu reklamniho sd€leni, urcit,
co chceme zakaznikiim sdé€lit, na jakou cilovou skupinu se zamérime, a jakym
zptisobem budeme informace sdé€lovat, jako dalsi vyznamnou slozkou reklamni
strategie je vybér média, zde mluvime o umisténi, ¢asové linii a celkovém roz-
poctu reklamy. S ohledem na sluzby je reklama vyuzivana s cilem ,,zhmotnéni®
sluzeb, proto pti vybéru médii budeme brat ohled napt. na dosah daného média,
jeho vlastnosti a uzitky, v jakém ¢asovém intervalu je nejefektivnéjsi jeho ptiso-
beni na cilové zakazniky, zda se jedn4 o vérohodny typ média, jeho schopnost
zaujmout zakaznika, vySe nakladt potfebnych k pouziti néjakého néstroje, zaro-
ven vySe pripadného zisku a mnoho dalsich (Vastikova, 2014, s. 131-133).

e Osobni prodej

Vtomto pripadé je to naopak, jde o primy kontakt se soucasnymi
i potencidlnimi klienty za Gcéelem prodeje, stim, ze je velice dilezité ziskat
si jejich dtivéru, vyvolat v nich pocit pratelského vztahu a naslouchat jejich po-
trebam, ¢imz si zajistime informace pro vytvotreni konkrétni nabidky piimo
na miru zadkaznikovi a ptipadné zpétné vazby (Karlicek a kol., 2013, s. 200).

Co se samotného prodeje tyce, jak uvadi Kotler et al. (2007, s. 835-836),
mluvime zde o nékolika fazich nakupniho procesu. Od vybéru potencialniho za-
kaznika, upevnéni vztahu mezi kupujicim a prodejcem se dostavame
az k presvédceni o kvalitdch produktu ¢i sluzby a samotném prodeji. V tomto
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pripadé je osobni prodej povazovan za nejefektivnéjsi formu marketingové ko-
munikace.

Vastikova (2014, s. 135-136) upozornuje i na vyznam osobniho prodeje
ve sluzbach, mluvime o jedné z vlastnosti sluzeb, a to nedélitelnosti, kdy si diky
osobnimu kontaktu prodejce se zadkaznikem vytvarime urcity vztah, v nékterych
pripadech se muze jednat o nejuc¢inn€jsi nastroj komunika¢niho mixu. Oproti
jinym prvkim zdiraznuje tyto vyhody:

o osobni kontakt (vzajemnéa komunikace, reakce, zpétna vazba), po-
silovani vztahl (pratelsky vztah mezi prodejcem a zakaznikem),
stimulace nakupu dalsich sluzeb (pristup k zakaznikovi vedouci
k vyuziti vice sluzeb)

¢ Podpora prodeje

Podpora prodeje je dalsim komunikaénim nastrojem, diky némuz se zakaznici
rozhodnou k ndkupu ve velmi kratkém case, to je podniceno riznymi prvky, ja-
ko jsou primé slevy, vyhodna baleni (napi. 2 v 1), kupoény, vzorky (tzv.
sampling), darky ke koupi (zvané jako prémie) nebo mnohé typy soutézi. Vse
zahrnuje penézni ¢i nepenézni typ odmény za ticelem nésledné koupi, ¢imz mu-
zeme dosahnout zvySenych prodejnich vysledkt (Karli¢ek a kol., 2013, s. 196).

Kdyz se zamétime na vyuziti podpory prodeje v ramci sluzeb, nejvice se po-
uzivaji riizné penézni slevy (napriklad u cestovnich kancelari se miZzeme setkat
v urdité roéni obdobi se zvyhodnénymi cenami), mluvime zde o sezénnosti. Cas-
téji se setkame i s vystavami a veletrhy, jako dalsim prvkem podpory prodeje.
Nékdy jejich uziti miize byt slozité, nybrz dnes existuje mnoho specidlné zamé-
fenych typi veletrhii pro predstaveni sluzeb, tfeba Region Tour a Go, jak pise
Vastikova (2014, s. 136-137).

Timto zplisobem propagace je usilovano o zvySeni prodeje, to je hlavni di-
vod odlisnosti od ostatnich forem marketingové komunikace. Jeji uziti probiha
predevsim ve chvilich prebytku zasob, dosazeni vyssich trzeb i mimo sezénu ¢i
pri snaze predcit konkurenci (Janouch, 2014, s. 136)

e Public relations

PR (public relations), zvané také vztahy s verejnosti Egan (2007, s. 245) popisu-
je ve své publikaci jako planovanou a trvalou snahu vytvorit a udrzet dobré jmé-
no firmy a vzajemné porozumeéni mezi organizaci a verejnosti.

Za cil PR se udava pozitivni pohled verejnosti na firmu, pripadné mit
pod kontrolou negativni ohlasy. V dnesni dobé je pro populaci velmi dilezity
nazor médii, tudiz v pripadé pozitivni publicity, lidé budou firmu vnimat jako
vérohodnou, aniz by za to musela firma zaplatit. Abychom dokazali pfinutit mé-
dia k uverejnéni néjaké informace tykajici se podniku, budeme muset nabidnout
zajimavé, vérohodné informace, které zajisti médiim dostatek prodanych vytis-
ki, zvysi pocet posluchacii ¢i upevni sledovanost televize. Také musime brat oh-
led na obsah dané informace, nejen Ze musi byt dostatecné zajimava, ale také
musi odpovidat pozadavkiim urcitého média, jestli se hodi spise do televize, ra-
dia nebo novin (Karlicek a kol., 2013, s. 197-198).
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Pozitivni publicita neni jediny cil public relations, Vastikova (2014, s. 137-
138) k ni pridava i vytvareni podnikové identity (celkova koncepce podni-
ku), Gcelové kampané a krizovou komunikaci (vztahy se sdélovacimi pro-
stredky a novinari, predevsim v krizovych situacich, kdy se snazime umirnit do-
pad této situace na firmu), sponzoring (miize se jednat o kulturni, sportovni,
humanitarni akce za Gcéelem zviditelnéni spole¢nosti) nebo lobbying (v ptipa-
dé, zZe zastupujeme riizné organizace).

e Pirimy marketing

Jak uz nazev vypovida, hovori se o primé komunikaci prodejce se zakaznikem,
cilem je prodej zbozi a sluzeb vyuzitim posty, telefonu, televizniho ¢i rozhlaso-
vého vysilani, novin a ¢asopisti. Vznikem pirimé vazby kupujiciho a prodavajici-
ho dosahujeme efektivné cilené komunikace, opét zde vytvarime urcity vztah
s klientem, jako to bylo pfi osobnim prodeji, dtilezitym faktorem je tu i zaméreni
na konkrétni skupinu lidi. Diky soucasnému rozvoji vypocetni techniky je tento
zptisob komunikace postupné rozsifovan, tim si zajistujeme vétsi kontrolu
nad nabidkami a jejich tispéchem, je potieba také zdiiraznit, Ze jde o dlouhodo-
by typ komunika¢niho kanalu. Za nejdilezitéjsi nastroje pfimého marketingu
povazujeme:

o Direct mail je kontaktovani klientti prostrednictvim posty.

o Telemarketing se da definovat jako oslovovani zikaznikd pro-
stfednictvim telefonniho kontaktu, at uz se jedna o pasivni tele-
marketing, kdy zadkaznik vola na infolinku s néjakym pozadavkem,
pri této prilezitosti mlize firma nabidnout klientovi zvyhodnéni,
upraveni sluzeb nebo aktivni telemarketing, kdy je zdkaznik kon-
taktovan operatorem za ticelem prodeje, vyzkumu, apod.

o Televizni, rozhlasovy, tiskovy marketing, napt. teleshop-
ping.

o Katalogovy prodej

o Elektronicka posta zahrnuje rizné prilohy s fotkami novych
produktd, sluzeb, promo videa, slevové kupony k vytisténi, formu-
late pro registraci k odebirani nejnovéjsich nabidek, atd. (Vastiko-
va, 2014, s. 138-139).

Mezi dalsi dilezité vlastnosti pfimého marketingu Kotler et al. (2007, s. 837)
radi soukromi, jelikoz informace je piimo zaslana urcité osobé, také rychlost
predani zpravy, moznost okamzité reakce a eventualné upraveni sdéleni ke spo-
kojenosti a uzitku zdkaznika.

¢ Internetova komunikace

Karlicek a kol. (2013, s. 201) popisuje internetovou komunikaci, zvanou také
online komunikaci, jako prostredek vyuzivany témér vSemi jiz zminénymi ko-
munika¢nimi kanaly, nicméné zahrnuje i dalsi zptisoby kontaktu nakupujiciho
s prodejcem, a to prostrednictvim webovych stranek a socialnich médii. Pomoci
webovych stranek si lidé vyhledavaji potrebné informace ohledné zbozi a sluzeb,
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proto je pro firmy dilezité byt v internetovém vyhledavaci zatfazen na vysSim
misté nez konkurenti, tudiz si klienti nejprve v§imnou vySe umisténych webo-
vych stranek. Socialni média naopak umoziuji uzivatelim sdilet nejriznéjsi in-
formace jako napr. videa, fotky, ¢lanky, atd., sem radime Facebook, Instagram,
LinkedIn, Youtube a dalsi socialni sité, blogy ¢i diskuzni fora.

Hlavnimi vyhodami internetové komunikace je dle Vastikové (2014, s. 140-
141) cilena segmentace zakaznikl, kontrola nad poc¢tem oslovenych uzivateld,
dlouhodobé viditelnost reklamnich prostfedkii a prizptsobitelnost informaci
diky rychlé interakci. Naopak negativni vlastnost je predev§im omezena dostup-
nost internetového pripojeni u klientii a také nedostate¢na vérohodnost nakupu
pres internet. Mezi hlavni prvky internetové komunikace mtizeme zaradit: ban-
nerovou reklamu, interstitial ¢i superstitial (objevi se jesté pired ptivodni webo-
vou strankou), in-house reklamu (vlastni reklama), out-of-the-box (pohybujici
se reklamni $titek na internetové strance), pop-up window (automaticky vyska-
kujici okno), screen reklamu (vétsi reklamni plocha), mrakodrapy (sloupové
umisténi reklamy po stranach stranky).

Gronroos (2007, s. 283) také poukazuje na skutecnost, Ze je internet casto
povazovan pouze za zpusob komunikace se zakazniky, nikoliv jako prodejni na-
stroj, proto je dobré mit na védomi, Ze to neni firma, kdo uéini prvni kontakt
s klientem. Pokud se tento kontakt rozvine v proces, vznika tak vztah mezi pod-
nikem a zakaznikem. V pripadé, Ze se spole¢nosti podafi udrzet zajem zakaznika
o danou sluzbu, povede to k vytvoreni zakladny stalych klienti.

¢ Marketing udalosti (event marketing)

Event marketing je v publikaci Sindlera z roku 2003 definovan timto zptisobem:
Lpredstavuje zinscenovani zazitkil stejné jako jejich planovani a organizace
v ramci firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické a emociondalni podné-
ty, které podpoii image firmy a produktii a tim i obchodni zaméry*.
KdyZ se zaméfime na sluzby, Vastikova (2014, s. 143-144) rozdéluje tyto ak-
ce na nasledujici:
o Neziskové orientované akce = k udrzeni vztahu se zdkazniky,
napft. konference, oteviceni nové pobocky, vyroc¢i vzniku, apod.

o Komercné orientované akce = za ucelem upevnéni vztahu
se spolupracovniky, dodavateli, partnery, atd., tudiz je vstup zpo-
platnén. Jako priklady miizeme uvést koncerty, divadelni predsta-
veni, soutézni olympiady a jiné.

o Charitativni akee = u téchto akei usilujeme o vybrani co nejvyssi
castky pro dobré ucely, tudiz nejde o zisk firmy.

3.4 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu uvedena dle Kotlera et al. (2007, s. 406-407)
zni takto: ,funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a veiejnost s firmou
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pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingo-
vych prilezitosti a problémil, vytvaienti, zlepseni a hodnoceni marketingovijch
aktivit, monitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingo-
vému procesu”. Také zde zminuje nékolik fazi celkového procesu marketingové-
ho vyzkumu, mezi tyto patfi:

r[cj:i:flgrlr?f a VytvoFeni planu Implementace Interpretace
f i ol ziskani *»  planu, sbéra > a sdéleni
Stanoven el informaci analyza dat zZjisténi
vyzkumu

Obr.3  Proces marketingového vyzkumu.
Zdroj: Kotler et al., 2007, s, 407, vlastni tprava.

Marketingovy vyzkum je charakteristicky svou specifi¢nosti, diky konkrétnimu
zameéreni zajistuje vyzkumu znacnou zptisobilost a také jistotu o aktualnosti
téchto informaci (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s. 13)

S ohledem na firmy zabyvajici se sluzbami zastava marketingovym vyzkum
dtlezitou roli. Zajistuje podstatné informace tykajici se trhu, trzniho podilu,
konkurence a jejich silnych a slabych stranek, analyzy potieb spottebitelii, diky
niz ziskdme pohled na spokojenost zakaznika, povédomi vefejnosti o spole¢nos-
ti, také zda je soucasny zptisob propagace efektivni. VSe je zkoumano za ticelem
vylepseni pouziti marketingovych nastroju a aktivit, ziskani lepsi pozice na trhu
a predevsim realizace cili arozhodovani nazakladé informaci obdrzenych
z marketingového vyzkumu (Vastikova, 2014, s. 62-63).

3.4.1 Typy zkoumanych dat

Sekundarni data

Jsou to data jiz dostupné, miizou byt od jednoho nebo vice zdrojti. Zahrnuji in-
terni data firem nebo vladnich agentur, miize se jednat o analyzy, rizné pri-
zkumy, vyzkumy, provérky, zpravy hospodarskych komor nebo regionalnich,
narodnich ¢i nadnarodnich korporaci (Egan, 2007, s. 130).

Kotler et al. (2007, s. 409) ve své publikaci uvadi mnozstvi vyhod a nevyhod
téchto dat. Jedny z vyhod jsou hlavné nizké naklady a rychlost obdrZeni potreb-
nych informaci. Naopak mezi nevyhody mtizeme zaradit i problém se ziskanim
informaci, v pfipad€, ze se zamérujeme na potencialni nové zakazniky a chceme
zjistit informace tykajici se jejich nadzoru na produkt ¢i sluzbu, ktera jeSté neni
na trhu, je nepravdépodobné, zZe bychom dokézali shromazdit tyto adaje z volné
dostupnych zdroja.
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Primarni data

Mizeme zde zaradit veskeré tidaje ziskané firmou pfimo na trhu napt. dotazo-
vanim, pozorovanim ¢i experimentem. K této situaci se dostavame az ve chvili,
kdy informace obdrzené ze sekundarnich dat jsou zastaralé, nepiesné, nespoleh-
livé nebo viibec nejsou k dohledani. Nejprve je potieba zajistit si vesSkeré infor-
mace ze statistickych tradi nebo vyzkumnych projektt riznych firem, jez jsou
volné dostupné a zhodnotit, zda je potfeba vynakladat dalsi zdroje na primarni
vyzkum (Karlicek a kol., 2013, s. 83).

3.4.2 Metody marketingového vyzkumu

Kvalitativni vyzkum

Zabyva se zkouméanim pri¢in a vztaht, tudiz se ptdme otazkou ,Pro¢?“. V ramci
kvalitativniho vyzkumu zpracovavame informace ziskané od malého poctu re-
spondentli, abychom zjistili, pro¢ si zakaznici kupuji urcity produkt, co je
k tomu vedlo, jaky maji nadzor na dany produkt a mnoho dalSich informaci.
Z tohoto diivodu neni lehké informace vyhodnotit, jelikoz se zabyva myslenko-
vymi pochody klientdi, takze je zapotiebi psychologické analyzy (Karlicek a kol.,
2013, S. 85).

Kotler et al. (2007, s. 409) jej popisuje jako ,informativni vyzkum pouZity
pro zjisténi motivact, postojit a chovani zakaznika. Bézné metody v tomto typu
vyzkumu zahrnuji sledované skupinové rozhovory (focus groups), sledovani
reakct a opakované dotazovani®.

Kvantitativni vyzkum

Na rozdil od kvalitativniho vyzkumu se u tohoto typu ptame ,,Kolik?“, sbirame
kvantifikovatelné informace od velkého poctu respondenti ndhodného vybéru
a nasledné provadime statistické zpracovani dat (Vastikova, 2014, s. 72).

Definice podle Kotlera et al. (2007, s. 409) zni: ,vyzkum zahrnujici shro-
mazdovani udajit postou nebo pri osobnich rozhovorech s dostatecnym mnoz-
stvim zdkaznikil, aby bylo mozno provést statistickou analyzu®.

Podminkou pro korektné provedeny kvantitativni vyzkum je spravny vy-
bér respondentt, téchto typti vybéru je nékolik, zminim alespon nékteré
z nich. Nejvhodné;jsi variantou by bylo dotazovani vSech osob z dané cilové sku-
piny, nybrz v tomto pripadé se jedna o tzv. vyéerpavajici Setireni, které vétsi-
nou neni mozné zrealizovat kvili vysokym nakladim a potifeb€ odpovédi
od vSech ztcastnénych, jez je nemozna. Proto se vice pouziva zplisob zvany na-
hodny vybér, kdy maji vSichni lidé ze zakladniho souboru stejnou moznost
dostat se do vybéru k dotazovani. Nicméné opét se zde setkavame s vysokou na-
kladovosti, takze se firmy rozhoduji spise pro pouziti kvétniho vybéru. Ten je
podminén splnénim urcitych znaki a kvot jako napt. vzdélani, vék, misto bydlis-
té, atd. (Karlicek a kol., 2013, s. 87).
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Typy sbéru primarnich informaci

o Pozorovani

Vastikova (2014, s. 72) formuluje tento vyzkum jako ,pozorovani
relevantnich aktérit v relevantnim prostiedi“. Uréime si misto, cas
a zpusob pozorovani a také jakymi prostfedky budeme zaznamenavat
informace, to mtize byt videokamera i magnetofon.

Kotler et al. (2007, s. 410) povaZuje pozorovani za zpiisob sbéru
informaci, jenz je nékdy nedostatecny, a proto je lepsi jej vyuzivat spo-
lu s dal§imi metodami. Zde se mysli hlavné nemozZnost rozeznani poci-
tl, postoju a chovani zacastnénych v soukromi.

o Dotazovani

V soucasnosti je pokladano za nejpouzivane€jsi metodu. Karlicek
a kol. (2013, s. 90-91) rozdéluje dotazovani na tfi typy, a to:

Osobni — jsme v piimém kontaktu s dotazovanym a mame
moznost informace rychle zpracovat, ptat se vSemi mozny-
mi zplisoby, pripadné otazku vysvétlit, presto se mlize stat,
Ze respondent u citlivych témat nebude chtit odpovédét.
Také muze byt ponékud nakladné vzhledem k potfebam
spoleénosti a poctu tazatelti, pripadné pozdéjsich kontrol
pravdivosti informaci.

Telefonické — ma urcitd pozitiva, napriklad rychlost
a nizkou nakladovost, ale také negativa, protoze oproti
osobnimu dotazovani ztracime primy kontakt, z toho dtivo-
du nedokazeme rozeznat reakce respondenta.

Pisemné — Pokud to srovname s piimym dotazovanim,
miZe byt povazovano za efektivnéjsi vzhledem k absenci ta-
zatele, ktera donuti dotazovaného odpovédét pravdivé (ne-
musi se pred nikym stydét) a také ho casové neomezuje,
avSak nezarucuje nam, Ze obdrzime zpét vSechny dotazniky.
Spise naopak, ve vétSiné pripadu se jich vrati velmi malo.
On-line - je srovnatelné spisemnym dotazovanim
a v dnesni dobé velmi popularni. Pfesto ma v nécem své vy-
hody. U dotazovanych jde o jednodussi formu, hlavné pro-
toZze nemusi nikam chodit, aby dotaznik odeslali. Pro firmy
je lepsi diky vyssi navratnosti.

o Experiment

Zde minime vyzkum, kdy vybereme urcité skupiny dotazovanych,
zkoumame jejich chovani a reakce na néjaky produkt, sluzbu a zazna-
menavame jejich odpovédi na otazky, které poté porovnadme mezi s se-
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bou. Podnétem je vyznam vztahu pri¢ina/nasledek (Kotler et al., 2007,
S. 411).

Rozlisujeme dvé metody experimentt, jsou to: experimenty labo-
ratorni (jsou uskutecniovany ve specialné uréeném a uzptisobeném pro-
stredi) a experimenty prirozené (konaji se v prirozeném marketingo-
vém prostiedi) (Vastikova, 2014, s. 73).
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4 Metodika

Vlastni prace bude obsahovat bliz$i seznameni s historii spole¢nosti. Na zakladé
internich informaci ziskanych od jednatelid podniku bude zjiStén soucasny stav
spolecnosti, jeji struktura a zptisob propagace. Také bude provedena analyza
marketingového prosttedi pomoci PESTE analyzy. Déle bude analyzovana kon-
kurence v odvétvi letnich détskych taborti, provedeno srovnani se spole¢nosti
Agentura TAPAZA s.r.o. nazakladé dostupnych informaci na internetovych
strankach konkurenti.

DtilezZitou c¢asti bakalarské prace bude analyza dotaznikového Setteni, které
probéhlo v obdobi fijna, listopadu a prosince roku 2015 formou online dotazo-
vani prostrednictvim univerzitniho programu Umbrela. Dotaznik byl zverejnén
na socialni siti Facebook v nékolika skupinach tykajicich se tdbort Agentury
TAPAZA. Priizkum byl zaméfen na mladé pary planujici nebo ocekavajici déti
arodice z celé CR, nejvice se viak orientoval na oblast Moravy, jelikoZ z této ob-
lasti CR pochézi nejvice tcastnik@ predeslych roénikéi. Dotaznikové Setfeni se
zucastnilo celkem 109 respondentti. Dotaznik obsahoval 22 otazek, z toho 15
jako hlavni napln dotazniku a 7 identifika¢nich otazek.

Analyza primarnich dat bude provedena pomoci programu Microsoft Excel,
povede k vytvoreni kontingenénich tabulek, diky nimz budou porovnavana ves-
kera sesbirana data. Nejprve bude vypracovano rozdéleni respondentii na za-
kladé identifika¢nich faktord, jakoZto pohlavi, véku, poctu déti v rodiné, bydlis-
té, vzdélanosti, povolani ¢i sou¢asného stavu. Bude provedeno srovnani otazek,
které maji logickou souvislost. Tyka se to otazek ovliviiujicich zpiisob vyhleda-
vani tabora, faktor pii vybéru tabora, preferovanou délku tabora, zptisob dopra-
vy na tabor, zvolenou cenu za den, pocet dni stravenych na tabote ¢i zvoleny typ
ubytovani, a to vzdy v zavislosti na jedné z identifika¢nich otazek. Vysledkem
této analyzy budou grafy a tabulky znazornujici souvislost vybranych otazek.

Na zédklad€ ziskanych dat a vyvozenych zavérti budou navrzeny zmény uzi-
vani nastroji marketingové komunikace, které povedou k navyseni poctu tcast-
nikt na tabore. TaktéZz budou finan¢né vyhodnoceny a firmeé piredany.
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5 Prakticka cast

5.1 Historie firmy a jeji charakteristika

‘ '|' agentura
Obr.4  Logo spolecnosti Agentura TAPAZA.
Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.

Spolec¢nost Agentura TAPAZA byla zaloZena v fijnu roku 2013 ve Slatinicich
u Olomouce jednateli podniku, Michalem Chmelafem a Be. Michalem Lic¢kou.
Podnik si pro poradani taborii kazdoroéné pronajima chatkovy areal v Kunéicich
pod Ondiejnikem. Letos se firma piesune i do Cech a od dubna 2016 bude mit
v prongjmu dalsi objekt, a to Horskou chatu Zvonice v Kofenové, ktera se na-
chazi na rozhrani Jizerskych hor a Krkonos. Tam bude stejné jako v Kuncicich
pod Ondrejnikem poradat letni détské tabory, kromé toho také Skoly v piirodé,
adaptacni kurzy pro stfedni skoly ¢i svatby.

Béhem cervence a srpna roku 2015 se konala jiz druh4 sezona letnich dét-
skych tabort poradanych v Kuncicich pod Ondiejnikem spolec¢nosti Agentura
TAPAZA. V roce 2014 se tabora zucastnilo celkem 777 déti a nasledujici rok to
byl témér dvojnéasobek, a to 1377 tcastniki. Pro leto$ni rok maji zdjemci moz-
nost prihlasit se az na 6 turnusi, vzdy po dobu 10 dni, pokud se rozhodnou pro
lokalitu na Moravé, coZ je o jeden turnus vice nez v predchozim roce. V pripadé
tabora v Kofenové je nabidka 5 turnusi, kazdy trva 8 dni.

Pro tcastniky je k vybéru nékolik typt tabort, tato nabidka se kazdym ro-
kem rozsituje, aktudlné se jedna o taneéni, sportovni, vytvarny, anglicky, diva-
delni, airsoftovy, paintballovy, modelingovy, fotograficky a flexi tabor, tdbora se
muiiZzou zdcastnit i mladsi déti ve véku 5 — 8 let, pro které je tdbor pro nejmensi a
v pripadé, Ze uz jsou deti starsi (16 a vice let), mtizou se prihlasit do instruktor-
ské skoly, jako posledni je specialni typ tdbora zaméreny vyhradné na taneéniky,
jedna se o Dance madness. Je pro zacatecniky i pokroc¢ilé a zahrnuje miniméalné
4 tane¢ni workshopy denné s lektory z celé CR.

Program tabora sestava ze 4 lekci béhem dne, kazdy Gcastnik si mtze vy-
brat, jaké lekce se zucastni, vzhledem k jeho vybéru typu tabora. Behem dne se
dale kona odpoledni hra nebo je pro déti pripraven nahradni program dle poca-



34 Prakticka ¢ast

si. Vecerni program se vzdy kona v télocvicné mistni zakladni skoly, jez ji spo-
le¢nosti pronajima. Kazdy vecer se kona jiny program, pres diskotéku, particku,
retro party, noc filmovych hrdini se dostavame k vrcholu celého tabora a to jsou
vystoupeni kazdého z oddild. Zavérecny vecer jsou pak vyhlasovany ceny, konaji
se riizna vystoupeni, vSe je zavrseno ohnostrojem a rozloucenim.

5.1.1  Organizaéni struktura podniku

Organizacni struktura spolecnosti Agentura TAPAZA je tvofena dvéma jednate-
li, a to Michalem Chmelarem a Bc. Michalem Lickou, dale pak nékolika stalymi
zameéstnanci, a to PR managerem, ktery se stara o copywriting, spravu social-
nich siti a digitalniho obsahu webovych stranek, personalistou, jenz zodpovida
za prijiméni vedoucich a instruktort a také office managerkou, ktera ma na sta-
rosti administrativni praci.

Zahrnuje také priblizné 120 kratkodobych zaméstnancii, jez pro Agenturu
pracuji béhem léta, jedna se predevsim o hlavni vedouci tdbora, hlavniho kucha-
e, pomocniky v kuchyni, pracovniky tuklidu, adrzbare, fotografy a kameramany,
zdravotniky. Co se tyce vychovného personalu, patii sem vedouci jednotlivych
sektort, lektori aktivit dle zameéreni, oddilovi vedouci a instruktofi. VSichni jsou
zodpovédni za plynuly chod tdbora, predev§sim denniho a vecerniho programu,
oddilovi vedouci zodpovidaji za vSechny déti ve svém oddile a pravidelné je kon-
troluji béhem celého dne, jelikoz jsou s nimi nejéastéji ve styku spolu s jejich
instruktorem.

5.2 Marketingové prostredi podniku

5.2.1 Analyza mikroprostrredi

Spolec¢nost

Agentura TAPAZA s.r.0. je jednim z nejvétsich poradateli letnich détskych tabo-
rii v Ceské republice. PfestoZe jeji historie sah4 pouze do roku 2013, diky kvalit-
nimu programu a osvédc¢enému persondl, se podniku dati rok od roku vyprodat
kapacitu tdborového areélu, ktera se b€hem celého 1éta blizi 1400 tcastnikim.
Od roku 2016 porada détské tdbory nejen vrekreacnim stredisku Krkoska
v Kunéicich pod Ondrejnikem, ale také v horské chaté Zvonice v Kotfenové.
Cilem firmy je zaplnit kapacitu obou stiedisek, zajistit pro déti bezpecné a pri-
jemné zazemi, vyzivnou stravu, celodenni program a nezapomenutelné zazitky,
jez budou diivodem pro jejich navrat v nadchazejicich letech.

Dodavatelé

K poradani tabora je velice diilezité mit pravidelné dodavatele sluzeb ¢i produk-
ta, které jsou potieba pro bezproblémovy provoz. U Agentury TAPAZA se jedna
hlavné o areal tabora, vesSkeré jeho vybaveni, ozvucovaci a osvétlovaci techniku,
kancelarské potreby, elektroniku, potraviny, také zajisténi reklamy, rozesilani
letakt a veskerych dokumenti potiebnych pro ti¢astniky, doprava déti do tabora
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a z tabora a mnoho dal$ich produktt a sluzeb. Pti vybéru téch spravnych doda-
vatelli je zasadni spolehlivost, rychlost a kvalita dodavanych sluzeb ¢i produkti.
Jako vyrazny faktor jsou samoziejmé i naklady spojené s dodavkou, kte-
ré se firma snazi optimalizovat. Tudiz prednost maji podniky schopné zabezpe-
¢it pottebné sluzby a pritom dodrzet predem smluvené podminky kvalitné, rych-
le, spolehlivé a s co nejniz§imi naklady.

Nejvyznamnéjsim dodavatelem je Rekreacni stredisko Kuncice p. O. - Vac-
lav Krkoska, ktery spolec¢nosti kazdoro¢né pronajima areal tabora béhem celého
cervence a casti srpna. Dalsi podstatni dodavatelé jsou:

OVOCENTRUM Valasské Mezitici (zelenina),
MADE GROUP a. s. (maso a uzeniny),

Makro Cash and Carry CR s. 1. o. (potraviny, kancelaiské potieby),
Alza.cz a. s. (elektronika),

GOOGLE Ireland Ltd. (Google AdWords),
Seznam CZ a. s. (Sklik, reklama),

Facebook Ireland Ltd. (reklama),

Autodoprava Petr Glembek (autobusova doprava),
RegioJet a. s. (vlakova doprava),

Ceské drahy a. s. (vlakova doprava),

Ceska posta s. p.,

a dalsi.

Zakaznici

Zakazniky letnich détskych tabort mtizeme rozdé€lit na dvé skupiny, a to rodice
a déti. U déti ve véku 5 az 12 let prevazné rozhoduji rodice, zda je poslou na ta-
bor, ve kterém terminu a jakému zaméieni se budou vénovat. Déti starsi 12 let
uz mohou rodi¢im odporovat a vybirat si tabory samy, dle svych preferenci.
Presto zalezi na rodiéich, jestli jim poskytnou finanéni prostfedky a schvali jim
jejich vybér. Za cilovou skupinu miZeme tedy povazovat rodice déti ve véku
5 az 18 let, ale také déti od 12 do 18 let, které je potieba dostateéné zaujmout,
aby premluvily své rodice o jeho kvalité a vracely se v dalsich letech.

Jako dalsi je velice podstatné rozlisit zakazniky, ktefi uz na tabote s Agen-
turou TAPAZA nékdy byli, ti, jeZ se o tdbote dozvédéli z reklamy na internetu,
od kamaradi, ve Skole, z éasopisu ¢i radia, atd. Spole¢nost usiluje kazdy rok
o ziskani co nejvice novych zakaznikd a také o udrzeni zakaznikid stavajicich,
divodem je ve€k déti, ¢im starSi jsou, tim méné se budou na tabor vracet.
Kdyz jsou déti mladsi, je vétsi pravdépodobnost, Ze v dalsich letech budou stale
vyhledavat détské tabory.

Vroce 2014 se tabora zucastnilo 777 déti a podle ankety, kterou kazdy
ucastnik vypliiuje v prihlaSce na tabor, 255 déti se jiz tdbora tucastnilo (zde
se jednalo o ucast na tabore v roce 2013 v Nameésti nad Oslavou pod zastitou
Agentury?y.cz, kde v té dobé piisobilo vedeni i vétSina personalu nynéjsi Agentu-
ry TAPAZA), 209 déti se o tabore dozvédélo z internetu, 195 ziskalo reference
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od kamaradd, 68 déti ziskalo povédomi o spole¢nosti ve $kole, 21 déti v ¢asopise
a zbylych 28 déti bud'to anketu nevyplnilo nebo se o tabore dozvédély z Facebo-
oku, tisku, soutézi, letdki ¢i jinym zplisobem. Tato statistika je znazornéna
v nasledujicim grafu.

Anketa 2014: "Kde jste se dozvédéli o
tabore?"

2% 1%

B uZ byl

m skola

B Casopis
Hinternet
m kamarad
E nevyplnil

 soutez

Obr. 5 Anketa 2014: ,,Kde jste se dozvédéli o tabote?”.
Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.

V roce 2015 se tabora zacastnil témér dvojnasobek déti, presné 1377. Vékovy
pramér déti byl podle statistik spole¢nosti 12 let. Co se tyce ankety: ,Kde jste
se dozvédéli o tabore?“ nejvice déti vybralo internet, potom reference od kama-
radi, nasledovala kategorie ,,uz byl“ a dalsi bylo povédomi ziskané ve skole. VSe
je opét znazornéno na obrazku ¢. 6.

Anketa 2015: "Kde jste se dozvédéli o
tabore?"

W uz byl
M internet
W kamarad
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M radio/tisk/propagace/jiné

Obr. 6 Anketa 2015: ,,Kde jste se dozvédé€li o tabore?“.
Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.
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Konkurenti

Analyza konkurence je velice podstatnym krokem v podnikani, je dilezité mit
prehled jak o ptimych, tak neprimych konkurentech. V oblasti poradani dét-
skych tabort se setkdvame s velkym poc¢tem rtznych firem nebo spolki, kte-
ré organizuji pobyty pro déti jiz od predskolniho véku az k jejich dospé€losti.

Agentura TAPAZA ma nékolik pfimych konkurenti, jednatelé spolecnosti
za ty nejpodstatnéjsi povazuji prave tyto: nejvétsim z nich je CK Agentura H+H,
mezi dalsi patfi Cestovni kancelai Topinka, Agentura7.cz, Cestovni kancelar
Viktor Kohout — BAVI, CentrumDeti.cz ¢i Déti bez hranic. V nasledujici kapitole
budou struc¢né charakterizovani zminéni konkurenti a bude provedeno srovnani
se spolec¢nosti Agentura TAPAZA.

e CKAgentura H+H, s.r.o.

Jedna se o spoleénost zamérujici se na poradani pobyti pro déti ve véku 7 —
16 let, je mozné si vybrat jarni, letni ¢i Silvestrovsky pobyt. Nejpodstatnéjsi akti-
vitou této spolecnosti je pravé organizace letnich détskych tabori, a to
ve Frydlantu nad Ostravici — Nova Dédina, v rekrea¢nim stfedisku Ondrasek.
Pravé lokalita tohoto tabora je diivodem, pro¢ je CK Agentura H+H povaZovana
za nejvetsiho konkurenta Agentury TAPAZA, rekreacni strediska obou spolec-
nosti jsou od sebe vzdalena pouhych 8 km.

Déti jsou ubytovany v pevné budové, chatkach ¢i ve stanech s podsadou
po dobu 10 dni. Po cely pobyt se o né stara vychovny persondl, k dispozici je sa-
moziejmeé i zdravotnik, pracovnici kuchyné, tklidu a dalsi pomocni pracovnici.
Co se samotné naplné dne tyce, kazdy acastnik si ur¢i program dle vlastnich
preferenci, ma moznost vybéru z nékolika aktivit: tanec, sport, plavani, soutéze,
malovani, kresleni, zpivani, turistika ¢i angli¢tina. Den je zakoncéen vecernimi
programy doprovazenymi specialnimi technickymi a svételnymi efekty, i zde si
miiZzeme vSimnout jisté podobnosti celého programu, rozdil je napt. v tom,
ze CK Agentura H+H si zaklada hlavné na profesionalni show s ti¢casti mnohych
celebrit a mozZnosti se s nimi setkat, za to Agentura TAPAZA a jeji vedouci si bé-
hem tabora vytvori velice pratelsky vztah s détmi, a proto se kazdy rok déti vra-
ci, aby mohly vidé€t své oblibené vedouci a instruktory.

V roce 2016 maji Gc¢astnici moznost vybrat si z 6 termint turnusi béhem
celého cervence a srpna, cena se vzhledem k terminu neméni. Nicméné na za-
kladé€ vybéru typu ubytovani se mlize cena snizit, ale naopak i zvysit, je mozné
ziskat i slevu pti objednani vice turnusti ¢i prihlaseni sourozencti. Zakladni cena
tabora je stanovena na 3 990 K¢. (CK Agentura H+H s.r.o0., 2016)

Podnik vyuziva jako formu propagace roznos letdkt v Ostrave, jak do dom{,
tak do Skol. Také méa velmi dobré kontakty s velkymi firmami v okoli (OKD a.s.,
Vitkovice Steel a.s., ArcelorMittal Ostrava a.s.), mezi jejichz zaméstnance distri-
buuje tabory.

Silné stranky: tradice 26 let, kontakty v showbyznysu, celebrity na tabo-
e, kontakty ve velkych spole¢nostech (OKD, vitkovice steel, arcellormittal), déti
zameéstnancu, vlastni stredisko.



38 Prakticka cast

Slabé stranky: velka fluktuace taborového personalu, postradaji stabilni
jadro, pouze jedno zaméreni tabora s malym vybérem aktivit.

¢ Cestovni kancelar Topinka

Je povazovana za nejvétsiho potadatele letnich détskych tabort v Ceské republi-
ce. Kromeé toho porada i jarni tabory, tabory u moie, akce pro Skoly ¢i zajistuje
ubytovani pro vefejnost. Vlastni nékolik rekreac¢nich stiedisek v Cechach a jeji
tradice sah4 az do roku 1991. Mizeme ji tedy povazovat za dalSiho velkého kon-
kurenta, jelikoz se diky pronajmu Horské chaty Zvonice v severnich Cechach
budeme v pristich letech zamérovat i na zakazniky z této oblasti.

Pro déti pripravuje nékolik typt tabori, hlavné je to klasicky tabor, adrena-
linové tabory, specialni tabory nebo tabory pro nejmensi. V kazdé ze ¢ty moz-
nosti lokality se nabidka tabori li§i. V ramci vSech typt tabora je mozné vybrat
si z nepfeberného mnozstvi specialnich programii, v jehoz duchu se pak ponese
cely pobyt. Vsichni Gc¢astnici jsou ubytovani bud'to v chatkach nebo ve stanech
s podsadou, vSe zalezi na jejich preferencich a véku. Béhem celého pobytu
za déti zodpovidaji kvalifikovani vedouci a instruktori.

Cenové se CK Topinka od Agentury TAPAZA tolik nelisi, opét se zde pohy-
bujeme v rozmezi 3 490 K¢ a 5 890 K¢ dle vybéru typu tabora, jeho programu
a délce pobytu. Tady je hlavni rozdil mezi témito firmami. Déti i rodice si mohou
vybrat pobyt na 8 dni, ale taky az na 15 dni. M{iZe to byt povazovano za konku-
renéni vyhodu, pokud rodice uprednostiiuji delsi pobyt. (CK Topinka s.r.o.,
2016)

Spole¢nost propaguje tabory pomoci televiznich reklam, PPC reklam a diky
dlouholeté tradici zaujimé vyborné pozice ve vyhled4vacich na internetu.

Silné stranky: tradice 25 let, vlastni stredisko, obrovsky vybér aktivit
a zaméreni tabor(, vyborna image a profesionalni marketing.

Slabé stranky: Spatna vybavenost stredisek, nedostatek odborného per-
sonalu.

e Agentura?y.cz

Firma, diky které viibec Agentura TAPAZA vznikla, jelikoz pravé v této agenture
pred mnoha lety pracovala vétSina personalu Agentury TAPAZA. Z pocatku byla
povazovana za nejvétsiho konkurenta, protoze nékteri predesli Gicastnici si neby-
li védomi vzniku nové firmy a tudiz stale jezdili tam, kde to znali.

V soucasnosti se Agenturay.cz zabyva nejen letnimi détskymi tabory, ale ta-
ké lyzarskymi tabory a tabory v Italii. Co se letnich tabord tyce, konaji
se ve tirech strediscich, v Krkonosich, v Nameésti nad Oslavou a ve Varvazové
vjiznich Cechach. Konkurenceschopnost Agentury7y.cz stoupla diky poradani
tabort v Krkonosich, kam se letos poprvé presouva i Agentura TAPAZA.

Programové jsou si obé agentury velice podobné, prece jen mély stejny za-
klad. Agentura7y.cz presto zménila zaméreni tabort, uz se nejedna pouze o spor-
tovni a tanecni, jako to bylo v minulosti, nybrz nabizi i klasické, konské, Sermir-
ské ¢i pocditacové. Tim se vyrazné odliSuje od Agentury TAPAZA a zajiStuje
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si jedinecnost. O déti se kazdy den stara proskoleny vychovny personal, u riiz-
nych zaméreni se jedna predevs§im o kvalifikované lektory.

Vsichni Géastnici jsou ubytovani v pevné budové ve stiedisku v Krkonosich,
v chatkach pri vybéru strediska v Namésti nad Oslavou, anebo si typ ubytovani
mohou zvolit, pokud pojedou do stfediska v Krkonosich. Kazd4 lokalita m4 od-
lisné terminy i délku pobytu, od osmi do deseti dni béhem celého cervence
a srpna. To se i odrazi na cené, ktera je opét v rozmezi nékolika tisici korun,
2 990 K¢ za klasicky 8 denni tabor v Krkonosich az 5 290 K¢ za 10 denni pobyt
na konském tabore v Nameésti nad Oslavou nebo ve Varvazoveé. (Agenturay.cz,
2015)

Marketingova komunikace Agentury 7 je minimalni, spociva ve vyuziti PPC
reklam, ptesto se diky dlouhému pilisobeni na trhu mize chlubit prednimi piic¢-
kami v internetovych vyhledavacich.

Silné stranky: dlouholeta tradice, rozmisténi stredisek.

Slabé stranky: stiediska ve Spatném stavu, vysoké naklady na dopravu
déti do arealu tabora, nekvalitni management, Spatna image (skandaly v tisku,
Spatné vysledky hygienickych kontrol), zastaraly web, témér zadny marketing.

¢ Cestovni kancelar Viktor Kohout — BAVI

Tato cestovni kancelar se zaméruje nejen na letni tabory, ale predevsim na riiz-
né poznavaci zajezdy, rekrea¢ni pobyty v Ceské republice i v zahranié¢i, poradani
kulturnich akei, muzikali nebo programt pro déti.

Pro nas jsou nejdiilezitéjsi détské tabory, jez jsou organizovany ve trech
chatovych strediscich na Moraveé, konkrétné u Zabiehu na Moravé, v Herolticich
kousek od Brna a v Protivanové nedaleko Prostéjova. Zde se miize zdat, ze jde
o lokalitu blizkou Kunéicim pod Ondrejnikem Agentury TAPAZA, ptfesto nepo-
vazuji tuto cestovni kancelar za velkého konkurenta, jelikoz mezi témito stfedis-
ky je stale kolem 150 km vzdélenosti a kromé toho je zde naprosto odli$ny pro-
gram tabora. Ten je vzdy postaven na urc¢itém pribéhu ¢i tématu a v tomto du-
chu provazi vedouci a instruktori tcastniky po celou dobu pobytu. Pro predsta-
vu zminim naptiklad: dobyvatelé ztracené archy, poklad na stfibrném jezere,
honba za pokladem hradu Veveii, komiksovi hrdinové, cirkus BAVITO a dalsi.

Déti jsou béhem celého pobytu ubytované v chatkach, vyjimeéné v pokojich.
Délka tabora se lisi dle vybéru tématu, nicméné nejkratsi doba je 7 dni a nejdelsi
10 dni. Cena se pohybuje od 2 890 K¢ k 4 200 K¢ a odviji se od tématu tabora
a jeho délky. (BAVI, 2012)

K propagaci spolec¢nosti pouziva predev§im reklamu v tisku, distribuci kata-
logti do schranek v regionu, zaméfuje se i na reklamu prostrednictvim regional-
nich zpravodajskych serverti.

Silné stranky: dlouholet4 tradice, velky vybér pobyti, velka klientska za-
kladna, vyborny stav a vybaveni strediska, kvalifikovani vedouci.

Slabé stranky: reklama postavena na tisku, neprrehledny web, cileni pou-
ze na Olomoucky kraj.
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e CentrumDeti.cz

Centrum déti je spolek s dlouholetou tradici se zaméfenim na détské tabory,
jak v 1ét&, tak na jare. Udastnici tAbora budou mit k dispozici zdzemi rekreaéniho
arealu Kounice v udoli reky Sazavy, a to od 02. 07. do 12. 07. V druhém rekreac-
nim stredisku je moznost vybéru z dvou terminti na 9, 10 nebo 11 dni v pribéhu
srpna.

Pro vSechny ucastniky jsou pripraveny bungalovy nebo pokoje ve zdéné bu-
dové, opét zalezi na vybéru arealu tabora. Co se ceny tyce, pohybuje se v rozmezi
4 570 K¢ a 5700 K¢, kdy je podstatnym faktorem vybér aktivity.

Déti si zvoli typ tabora, ktery preferuji, od toho se potom bude odvijet pro-
gram celého pobytu. Maji na vybér hudebni, modelingovy, fotograficky, robotic-
ky, vytvarny, paintballovy, adrenalinovy, herecky, filmovy a tanecni hip — hop
tabor. Kazdé zaméreni ma na starosti uréita vedouci pracovnik, jenz zodpovida
za jeho hladky prtbéh. Konkurenc¢ni vyhodou je zde dlouholeta tradice
s poradanim taborl se stejnym zaméfenim jako ma Agentura TAPAZA. Nicmé-
né diky vzdalenosti rekreacnich stredisek neni tato konkurence tak velka jako
napr. CK Agentura H+H. (CentrumDeti.cz)

Spolek se za ticelem propagace zaméfuje na PPC reklamu, stejné jako vyse
zminéni konkurenti zaujim4 diky né€kolika letim v oboru vysoké pozice ve vy-
hledavacéich na internetu. V taborovych katalozich vyuZziva topovani tabort
a bannerovou reklamu.

Silné stranky: dlouholetd tradice, neziskova organizace (nejsou platci
DPH, dotace statem, nizs$i naklady), Siroky vybér zaméfreni tdbora, vyborna
image, bohaté technické zazemi, strategicka poloha.

Slabé stranky: vysoka cena pobyti.

e Déti bez hranic

Spolek ,,Déti bez hranic* je neziskova organizace zabyvajici se poradanim letnich
tabort pro déti, zimnich tabord, vikendovych tabort ¢i taborh pro rodice s dét-
mi. VSe se odehrava v nékolika stfediscich ¢i penzionech, které si organizace
pronajima. Nachézi se ve stiednich & severnich Cechéch a pro déti tvoii zazemi
celého pobytu.

Programova skladba tabora je tvorena z dennich aktivit dle zaméreni, celo-
taborové hry, soutézi, vecernich diskoték a rtiznych vyletii. Typy tabori jsou ty-
to: 1éto bez hranic (rozliSeno né€kolika specidlnimi programy), zachranné mise,
prvni tabory, tydenni tabory, sportovni tabory. Vzhledem k odlisnosti nabize-
nych aktivit nepovazuji tento spolek za velkého konkurenta. Opét jsou zde ve-
douci a instruktofi starajici se o déti v priibéhu celého pobytu a zodpovidajici
za jejich bezpecnost.

Ubytovani je vétSinou ve zdénych bungalovech, srubech ¢i chatkach,
v penzionech je zajiSténo v pokojich. Terminy a ceny se opét lisi podle typu tabo-
ra a programu. Nabidka se rozklada pres cely cervenec a ptlku srpna, kdy je
moznost vybéru 7 denniho ¢i 13 denniho pobytu, ceny se pohybuji od 2 799 Ké
k 4 999 K¢. (Déti bez hranic, 2015)
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Co se tyce marketingové komunikace, tato neziskova organizace uziva na-
prosto stejné zpiisoby jako spolek Centrum déti, a to PPC reklamu, topovani ta-
borti a bannerovou reklamu v tdborovych katalozich. Také disponuje vybornym
postavenim ve vyhledavacich na internetu.

Silné stranky: nékolikaleta tradice, neziskova organizace, image daveéry-
hodného tabora, orientace na rodice (pobyty pro rodice s détmi).

Slabé stranky: mal4 kapacita stredisek.

Verejnost

Vzhledem k lokalité arealu tabora je dilezité informovat starostu obce o pora-
dani tabora a aktivitach, jez by mohly néjakym zptisobem ovlivnit jeji obyvatele.
V z4jmu Agentury je samoziejmé dobry vztah s obyvateli obce.

Agentura TAPAZA proto spolupracuje se spravou obce, policii, hasici, mist-
nim lékarem, poliklinikou ve Frenstaté pod Radhostém. S tim souvisi i vztahy
s médii, spole¢nost se dostala do povédomi Frydeckomisteckého deniku, Ceské
televize a jednatelé podniku se tcastnili i poradu Snidan€é s Novou.

5.2.2 Analyza makroprostredi

Politicko-pravni prostredi

Poradani détskych tabori podléh4 uréitym pravnim predpistim, které firma mu-
si dodrzovat, patii sem i povinnosti vedoucich, personalu kuchyné ¢i zdravotni-
k. Musi se fidit Listinou z4kladnich prav a svobod a Ustavou CR, dile Zakonem
o sdruzovani obc¢ant, Zakonem o pravu shromazdovacim, Zakonem o ochrané
osobnich udajti, Zdkonem o ochrané ptirody a krajiny ve znéni pozdéjsich pred-
pistli, Zakonem o nijmu a podnijmu nebytovych prostor, Zakonem o pravu au-
torském, Zakonem o Gcetnictvi, Zdkonem o DPH ¢i Zakonem o socialné-pravni
ochrané déti. Poradatel tabora je povinen nahlasit konani letniho détského ta-
bora krajské hygienické stanici, pfi nedodrzeni hygienickych predpisii hrozi spo-
leénosti vysoké pokuty. Hlavni vedouci tdbora musi, v ptipadé dotovani tabora
MSMT, vlastnit certifikat od Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy o ab-
solvovani Skoleni ,,Hlavni vedouci détského tabora“.

Dale je od kazdého tcastnika tabora vyzadovano lékai'ské potvrzeni o zdra-
votni zpisobilosti (nesmi byt starsi nez 1 rok) a potvrzeni o bezinfek¢énosti (po-
depisovano rodi¢i vden odjezdu ditéte na tabor). Také vedouci a instruktori
se musi prokazat potvrzenim od lékaie o zptisobilosti prace s détmi a potvrze-
nim o bezinfekcénosti. Personal tdbora je jednou roc¢né skolen o pravidlech bez-
pecnosti a ochrané zdravi pfi praci, vcetné Skoleni protipozarni ochrany.

Ekonomické prostiredi

Pri poradani détskych tabori jsou nejdilezité€jsim ekonomickym faktorem mzdy
rodi¢t tcastnikd tabora. Podle Ceského statistického tifadu se primérna hruba
meésicni nominalni mzda za 3. ¢tvrtleti 2015 zvysila o 3,8% a ¢ini 26 072 K¢.
(Cesky statisticky tiad, 2016)
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Podnik také vykazuje vysoké naklady na provoz, na najem, mzdové naklady
a dalsi, a proto je dilezité usilovat o optimalizaci téchto nakladu a zajisténi ply-
nulého provozu tabora.

Socialné-kulturni prostiredi

Vliv socialniho prostiredi vyrazné plisobi na déti a mladistvé, predevsim na jejich
vkus, potieby, snahu zaclenit se do kolektivu. Ve vét§iné pripadt to mé na firmu
velmi pozitivni vliv, hlavné diky velkému mnozstvi aktivit, které nabizi. Kazdy
ucastnik si miize vybrat zaméreni, jemuz se bude béhem tabora vénovat. Perso-
nal tabora, nejvice vsak vedouci a instruktori, je podstatnou soucasti pri zajiste-
ni prijemného pobytu pro vSechny tcastniky, béhem 10 dni na tdbore ma s dét-
mi velmi pratelsky vztah.

Velky vliv zde maji i rodice, na které musi byt bran ohled vzhledem k jejich
pozadavkim. Pokud jsou déti mladsi, rozhoduji za né, i co se tyce vybéru tabora,
zde je podstatné ukazat rodi¢im, ze dané typy tabora budou pro déti prinosné.
Byvaji také dlivodem, pro¢ jsou nékteri ucastnici v prtibéhu svého pobytu
na tabore nespokojeni. Je proto velice diilezité zapojit déti do riznych aktivit,
pri kterych nebudou rodice postradat.

Technologické prostredi

K provozu tabora je potieba urcité technické vybaveni, jako je kotelna a vybave-
ni kuchyné. Spravce areélu a persondl tklidu spolec¢né zajistuji, aby veskeré vy-
baveni bylo vdobrém stavu a podléhalo hygienickym normém. Déle podnik
vlastni specialni ozvucovaci a osvétlovaci techniku, ktera je vyuzivina béhem
celého denniho i vecerniho programu. Jedna se o slozité zarizeni, tudiz k nému
maji pristup pouze vedouci ¢i instruktori k tomu urceni.

Ekologické prostredi
Tabory jsou povazovany za soucast cestovniho ruchu. Ten je vyznamny pro eko-
nomiku statu, nybrz velice negativné zatézuje zivotni prostiedi a ma i velky do-
pad na spotrebu prirodnich zdroji. Kazd4 cestovni kancelar by méla dodrzovat
urcité zasady za tcelem ochrany zivotniho prostiedi.

Strediska spole¢nosti jsou obklopena ptirodou, a proto je dtlezité Setrné
chovani k okolnimu prostredi, tfidéni odpadu a optimélni spotfeba energie
a vody.

5.3 Analyza marketingového mixu

Produkt
Agentura TAPAZA poskytuje svym zakazniktim produkt ve formé sluzby. Jedna
se o pobyt pro déti, diky kterému si mohou oblibit volno¢asovou aktivitu, kte-
ré se pozdéji, i po pobytu na tabotre, budou vénovat, také si vytvori mnoha pra-
telstvi a odvezou si plno zazitki.

Hlavni ¢asti nabizené sluzby, tedy jadro produktu, je pobyt na détském ta-
bore pro déti od 6 do 18 let. Jedna se o 10 denni pobyt v Kuncéicich pod Ondrej-
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nikem, v rekrea¢nim stredisku Krkoska nebo nové od cervence 2016 o 8 denni
pobyt v Kofenove, v Horské chaté Zvonici. Za realny produkt je povaZovana
znacka, reputace firmy, Siroka nabidka sluzeb, kam radime i rtizné priplatkové
aktivity a moznost zucastnit se jakéhokoliv programu, nehledé na to, na jaky typ
tabora je ucastnik prihlaseny. Rozsifenym produktem je v piipadé détského ta-
bora predevsim pristup personalu ke svym zakaznikim, ochota a peclivost zajis-
tujici spokojenost vsech prihlasenych.

¢ Kuncéice pod Ondrejnikem

Kdy?z se zakaznici rozhodnou pro tuto lokalitu, stravi na tabote 10 dni, ubytovani
budou v chatkach nebo v pokojich. Maji moznost vybéru az z 11 typu tabord, ty
jsou: tanec¢ni, sportovni, anglicky, paintballovy, airsoftovy, divadelni, vytvarny,
modelingovy, fotograficky, pro nejmensi a flexi. Ti, jeZ maji 16 let a vice a chtéji
se do budoucna stat instruktory nebo vedoucimi, se mohou ztcastnit instruktor-
ské skoly. Jedna se o typ tabora, kdy jsou budouci instruktoii skoleni hlavnimi
vedoucimi, hlavnim zdravotnikem, kucharem ¢i dalsimi oddilovymi vedoucimi.
Maji moznost vyzkouset si praci instruktora formou praktickych tukolt pod do-
hledem pridéleného vedouciho, budou zkouseni pravidelnymi testy a certifikat
o absolvovani instruktorské skoly obdrzi na zakladé vysledku zavére¢ného testu
a posudku od vedouciho.

Pro ostatni typy tabori je program sestaveny stejné, liSi se pouze v tom,
ze béhem dopolednich a odpolednich vyucovacich hodin se déti icastni aktivity
dle piislugného typu tabora. Udastnici FLEXI tabora, si mohou z vybranych ak-
tivit zvolit tu, ktera jim bude vyhovovat.

e Korenov

Horska chata Zvonice nabizi ubytovani v pokojich. Jeden turnus trvd 8 dni
a k dispozici je vybér ze 4 typl taborii: tanecéni, anglicky, airsoftovy, klasicky.
Program je stejny jako v Kuncicich pod Ondiejnikem, opét se déti rozdéluji
na kazdou vyucovaci hodinu dle svého zaméieni.

Béhem odpoledniho programu se konaji riizné oddilové hry v areale tabora
nebo v lese, v piipadé slune¢ného teplého pocasi je vytvoren specialni program
u bazénu. Co se tyc¢e vecerniho programu, prvni vecer se déti rozdéluji do oddi-
lu, poznaji svého vedouciho a instruktora, sezndmi se s taborovym radem, pro-
jdou si cely areal a zabydli se v chatkach ¢i pokojich. Dalsi veéery uz maji spo-
leény program, a to diskotéku, retro party, parti¢ku, tane¢ni battle, talentovou
soutéz a dalsi.

Dopliikovou sluzbou Agentury TAPAZA jsou priplatkové aktivity. V kazdé
lokalité se trochu lisi. Kuncice pod Ondiejnikem détem nabizi vylet do aquapar-
ku ve Frenstatu pod Radhostém, navstévu Tarzanie (lanové centrum), jizdu
na motokarach, kurz pro mladé divky — Beauty & Style, hru paintball ¢i airsoft,
koupi taborového tricka nebo DVD z tabora. V Korenove je k dispozici navstéva
aquaparku v Jablonci nad Nisou, lanového centra Classic Outdoor — Proud



44 Prakticka c¢ast

Harrachov, hra airsoft, koupé taborového tricka nebo DVD z tabora. (Agentura
TAPAZA s.r.o0.)

Cena
Cena tabora se lisi podle lokality a typu tdbora. Zahrnuje: ,ubytovdni vcetné
ltizkovin, strava (6x denné), celodenni pitny rezim, vijchovny a provozni per-
sonal, program tabora, lektory dle zaméreni, zdravotnicky a ostatni personal.”
(Letni tabory 2016, 2016)

Cenik letnich détskych tabort v Kunéicich pod Ondrejnikem pro rok 2016:

Tab.2  Cenik tabort v Kuncicich pod Ondfejnikem pro rok 2016.
Typ tabora Rozmezi cen
tanec¢ni 3790 K¢ - 4090 K¢
sportovni 3790 K¢ - 4090 K¢
anglicky 3890 K¢ - 4190 K¢
paintballovy 4290 K¢ - 4590 K¢é
airsoftovy 3890 K¢ - 4190 K¢
divadelni 3990 K¢ - 4090 K¢
vytvarny 3790 K¢ - 4090 K¢
modelingovy 5590 K¢ - 5790 K¢
fotograficky 4190 K¢ - 4390 K¢
pro nejmensi 3890 K¢ - 4190 K¢
FLEXI 3890 K¢ - 4190 K¢
instruktorska " "
“kola 3090 K¢ - 3290 K¢

Zdroj: Agentura TAPAZA s.t.0.

Cenik letnich détskych tabort v Kofenové pro rok 2016:

Tab. 3 Cenik tabori v Kotfenoveé pro rok 2016.
1. 2, 3. 4. 5.
turnus turnus turnus turnus turnus
tanecéni 3790,- 3890,- 3890,- 3890,- 3790,-
anglicky | 3990,- | 4090,- | 4090,- | 4090,- | 3990,
klasicky | 3790,- 3890,- 3890,- 3890,- 3790,-
airsofotovy | 3890,- 3990,- 3990,- 3990,- 3890,-

Zdroj: Agentura TAPAZA s.t.0.

V pripadé, zZe se rodice rozhodnou priplatit za dopravu ditéte na tabor, v kazdém
stfedisku maji volbu z nékolika mést. Déti jsou dopravovany budto autobusem
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nebo vlakem a po celou cestu na né dohlizi vedouci Agentury. Cenik dopravy
do aredlu v Kuncicich pod Ondrejnikem je k nidhledu v ptiloze.

Tab. 4 Cenik dopravy do Kotfenova.

Mésto Zpusob dopravy Cena
Praha 250 K¢
Mlada Nasim zijezdovym autobusem primo do “

, v - 150 K¢
Boleslav tabora v Korenove.
Liberec 100 K¢

Zdroj: Agentura TAPAZA s.t.0.

Pro ucastniky je také moznost vyuzit slevy na sourozence, coz znamena, ze kazdy
sourozenec ma slevu 300K¢ z ceny tabora. Pokud se nékdo rozhodne jet na vice
turnust, obdrzi slevu 1000K¢ na druhy a kazdy dalsi zakoupeny turnus v daném
roce. (Agentura TAPAZA s.r.0.)

Misto (distribuce)
Distribuce sluzeb poskytovanych Agenturou TAPAZA je, jak rozlisSuje Vastikova
(2014, s. 112) exkluzivni, nejdilezitéjsi je vyvolat v zadkaznikovi zazitek, ato
jak pomoci prosttedi, kde se tabor odehrava, tak i diky pfijemnému personalu.
Kazdy acastnik m4 moznost vlastni dopravy do aredlu tdbora anebo vyuziti
organizované dopravy autobusem ¢i vlakem. Samotné sluzba, tedy pobyt na dét-
ském tabore, probiha v jednom ze dvou areald, a to v Kuncicich pod Ondfejni-
kem na Ostravsku nebo v Kofenové na rozhrani Jizerskych hor a Krkonos.

Propagace
Jak uz bylo zminéno, podnik propaguje své sluzby prostfednictvim nastroji
komunikaéniho mixu, jako je reklama, podpora prodeje, internetova komunika-
ce, event marketing a dalsi. To vSe za icelem zvySeni poctu zakazniki a celkové-
ho povédomi verejnosti o firme.

O konkrétnich nastrojich, jez spole¢nost vyuziva, zptisobu pouZiti a o sou-
¢asném stavu propagace bude vice pojednano v nasledujici kapitole vénované
analyze komunika¢niho mixu.

Materialni prostiredi

Zakaznici si mohou vybrat ze dvou lokalit. Prvni lokalitou je rekreacni stredisko
v Kunéicich pod Ondrejnikem, lezi pfimo v malebné obci, obklopeno krasnou
prirodou, jez dotvari celkovy zazitek. Déti jsou ubytovany v dfevénych chatkach
nebo v pevné budové. K dispozici maji socidlni zatizeni, jidelnu, spolecenskou
mistnost, nékolik sportovnich htist, venkovni bazén a télocvi¢nu zdejsi zakladni
Skoly, kde probihaji vecerni programy a v pripadé nepriznivého pocasi nahradni
denni programy.
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Druha lokalita se nachazi na rozhrani Jizerskych hor a Krkono$, jedna
se o Horskou chatu Zvonici. VSichni Géastnici jsou ubytovani v pokojich, stravuji
se v prostorné jidelné€, b€hem denniho programu i ve volném ¢ase mohou vyuzit
spoleéenskou mistnost a v pribéhu tabora bude na venkovnim prostranstvi po-
staven velky multifunkéni stan k zajisténi prostoru pro denni i veéerni progra-
my. Kompletni atmosféra je formovana horskym prostiredim a okolni piirodou.

Lidé
Pracovnici Agentury jsou velice podstatnym ¢lankem v celém procesu poskyto-
vani sluzby. Obzvlast v pripadé, kdy jsou zakaznici déti, je potieba dbat na jejich
bezpecnost, byt jim béhem celého pobytu k dispozici a zajistit jejich spokoje-
nost. Kompletni vychovny, zdravotnicky i pomocny personal je proskolen, vétsi-
na vedoucich ma jiz nékolikaletou praxi s praci s détmi a vSichni se zodpovidaji
hlavnim vedoucim, ktefi jsou akreditovani Ministerstvem S$kolstvi, mladeze
a télovychovy.

Kazdy vedouci spolu se svym instruktorem maji na starosti ptiblizné 15 —
20 déti, o néz se po celou dobu tabora staraji a nesou za né plnou zodpovédnost.
Béhem snidani, obédt i veceri dohlizi na jejich pravidelnou stravu. Diky kama-
radskému vztahu ziskava spolecnost pravidelné zakazniky, jelikoz vétsina déti
se na tabor vraci pravé kvili svym vedoucim a instruktoriim, ze kterych se stali
jejich pratelé.

Procesy

Prvni proces interakce zakaznika s poskytovatelem probiha ve chvili, kdy jsou
déti predany do péce vedoucich a autobusem nebo vlakem se dopravuji do area-
lu tdbora. Zde je mozné identifikovat n€kolik dalsich procesti. Jsou to predevsim
vyucovaci hodiny, jez Gcastnici navs§tévuji dle jimi zvoleného zaméfeni tabora.
Dale sem patii odpoledni hry, kterych se Géastni po oddilech nebo také vecerni
programy, piredevs§im ty, na nichz se mohou aktivné podilet.

Cely pobyt je v podstaté mnoho na sobé zavislych procesii. Déti se Gcastni
riiznych aktivit, seznamuji se s dal§imi ucastniky, vytvari si pratelstvi, ziskavaji
nové znalosti a hlavné si odvazi plno zazitkli, na jejichz zakladé se vraci
v nasledujicich letech a stavaji se z nich pravidelni zakaznici. Pobyt konci odjez-
dem z tabora, at uz vlastni dopravou nebo organizovanou autobusovou ¢i vlako-
vou dopravou, v obou pripadech se jedna o posledni proces dané sluzby.

5.4 Analyza komunikac¢niho mixu

Spravna strategie vyuziti marketingové komunikace je cilem vSech podnikatel-
skych subjektli. Agentura TAPAZA usiluje o udrzeni stavajicich zadkaznikl a roz-
Siteni této zakladny o nové zakazniky efektivnim uzitim nastroji marketingové
komunikace. Pii sestavovani marketingového planu je dtlezité vzit v avahu tda-
je ziskané z predchozich let a potfebné naklady na uskutecnéni tohoto planu.
Cilem je zajistit vétsi povédomi verejnosti o firmé, ziskat nové zakazniky a opti-
malizovat celkové niklady na propagaci.
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Reklama

Je povazovana za hlavni a jednu z nejdtlezitéjSich forem marketingové komuni-
kace. To plati predevs§im v piipadé stfednich a velkych podniki. Agentura TA-
PAZA je povazovana za mensi podnik, a také proto neinvestuje tolik do reklamy.
Presto najdeme komunikac¢ni kanal, jehoz prostfednictvim Agentura propaguje
svoje sluzby.

Jedinou formou reklamy, kterou podnik vyuziva je rozhlasova reklama, te-
dy reklama v radiu. Konkrétné se jedna o 3 tydenni kampan v radiu Impuls for-
mou 30 vtefinového reklamniho spotu, jez je vysilan 5 krat az 6 krat denné
od rannich hodin az do vecera béhem celého dne dle uvazeni pracovnikt radia,
a to v priitbéhu bfezna a dubna 2016. Je zamétena na Olomoucky, Zlinsky a Mo-
ravskoslezsky kraj.

Jak uz bylo zjiSténo v minulém roce a zminéno pri analyze mikroprostredi
v kapitole 5.2.1., v roce 2015 se tabora zacastnilo pouze 11 déti, které se o tabote
dozvédély z radia, z celkového poctu 1 389 Gcastnikil je to méné nez 1%. Pravé
tato statistika je jeden z dtivodii, proc¢ se Agentura TAPAZA rozhodla pro rekla-
mu pouze formou radia v pomérné kratkém casovém intervalu. Dal§im dtvo-
dem jsou vynaloZené naklady, ty jsou vzhledem k uc¢innosti této formy propaga-
ce znacneé vysoké, konecna ¢astka za tuto rozhlasovou reklamu je cca 60 000 Ké.

Osobni prodej
Samotny osobni prodej Agentura TAPAZA nevyuziva, diivodem je neexistence
kancelare, kam by klienti mohli prijit a sluzbu zakoupit. VSechny objednavky
probihaji vyplnénim internetového formulaie, kde opét neni potieba osobni in-
terakce mezi zdkaznikem a podnikem.

Pokud m4 klient néjaky dotaz nebo nejasnosti, vzdy ma moznost kontakto-
vat piimo jednatele spole¢nosti, jejichz kontakt je dostupny, jak na webovych
strankéch spoleénosti, tak na verejném profilu na socialni siti Facebook.

Podpora prodeje

Co se podpory prodeje tyka, podnik umoznuje zdkaznikiim ziskat slevu 1 000K¢
na kazdy dalsi zakoupeny turnus v daném roce, ¢imz 1aka tcastniky tabora
k opakované tcasti. Dalsi prilezitost slevy pro piihlasené je pti privedeni a Gcas-
ti sourozence, coz vede ke sniZeni zikladni ceny ptivodné prihlaseného ditéte
0 300K¢. Vobdobi pred Vanoci je pro zakazniky pripravena akce ,Tabor
pod stromecek®, coz spociva v objednani a zaplaceni 1 000K¢ zélohy tabora
do uréitého data, vétSinou to byva tyden pred Stédrym dnem a zékaznik obdrzi
poukaz spolu s taborovym trickem a DVD z tabora jako darek.
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TABOR POD STROMECEK o -c--.

] ] D apaza
Darkovy poukaz prom 13 )

na letni tabor s Agenturou TAPAZA v e

Kuncicich pod Ondrejnikem

Co: Instruktorska Skola
Kdy: 1. tfurnus 1.7. - 10.7.2016
Kde: Kuncice pod Ondrejnikem

724 315 620

YouTT:
Agmm',’"rm www.taborytapaza.cz teL.407 022 457

Obr. 7 Poukaz , Tabor pod stromecek” pro rok 2016.
Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.

Public relations

Komunikace s verejnosti je velice podstatnym prvkem komunika¢niho mixu.
Firma by méla byt schopna predlozit vefejnosti dilezité a aktualizované infor-
mace o firmé a naopak zpracovat rtizné navrhy ¢i ohlasy od zakazniki, odpovi-
dat na dotazy véas a srozumiteln€, aby se predeslo zbyteénym nedorozuménim.

Za formu PR miiZzeme povazovat webové stranky Agentury, kde maji na-
vStévnici veskeré informace o spolecnosti a letnich détskych taborech, nabidku
typt tabort, jejich popis, cenik vSech sluzeb, seznam vedoucich a instruktorii
amnoho dalSich podstatnych informaci vcetné formulare k prihlaSeni ditéte
na tabor. Stranky jsou pravidelné aktualizovany, disponuji velice praktickym
a prijemnym vzhledem, ktery zajistuje vSem potencidlnim zdkaznikiim snadné
vyhledani jimi Zddanych informaci.

Webové stranky nejsou jedingm zplisobem komunikace s verejnosti,
jez spole¢nost vyuziva. V dne$ni dobé je velkd pozornost vénovana socidlnim
sitim, tudiz ani Agentura TAPAZA neni vyjimkou a vlastni profil na socialni siti
Facebook i Instagram, kde vyuzivaji také placené reklamy. Na Facebook jsou
skrat az gkrat tydné pridavany novinky tykajici se tabord, videa a fotky
z predchozich roénikl (ty jsou nahravany i na Instagram), rodi¢e maji béhem
samotnych turnusti moznost sledovat svoje ratolesti diky pravidelné aktualizo-
vanym fotkam z probihajiciho tabora, dotazovat se na podstatné informace tyka-
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jici se jejich déti a také podavat zpé€tnou vazbu spolecnosti. Pravé komentare
spokojenych déti a rodi¢i jsou velkym prinosem profilu na socialnich sitich.
Vétsina personalu Agentury prispévky spolecnosti sdili na svych soukromych
profilech, jelikoz se na Facebooku ,prateli“ s velkym poctem Gcastnikii tabora
minulych let.

Strategie Agentury je vytvaret kampané cilené regionalné, zameéieni taborta
jsou propagovana vybranym cilovym skupindm (dle popularity zameéteni tabori
u urcitych skupin déti z predchozich let), reklamy jsou cilené dle pohlavi, véku,
mista bydlisté ¢i zalib. Nejdilezitéjsi ¢asti je kvalitni idrzba stranky spolec¢nosti,
jeji pravidelna sprava a aktualizace novymi informacemi, coz zajistuje podniku
aktivni odbératele stranky a dosah samotnych prispévku je tak vysoky.

Celkové naklady PR (aprava webovych stranek, reklama na socialnich si-
tich) se pohybuji okolo 45 000 K¢.

Primy marketing

Tento nastroj marketingové komunikace zabezpecuje kontakt vétSiho mnozstvi
klientti najednou, jedna se o piimou formu propagace, praveé diky moznosti spo-
jeni s konkrétnim zakaznikem a ptilezitosti zacilit na urc¢itou skupinu zakazniki
nebo lokalitu. Pro Agenturu je to velice diilezita souéast komunika¢niho mixu.

Podnik kazdy rok béhem ledna a Gnora rozesila plakaty a letaky do zaklad-
nich $kol v Ceské i Slovenské republice. V CR se to tyce priblizné 4000 zakladni
skol, na Slovensku kolem 1 000 zakladnich §kol. Naklady na postovné jsou
55 000 K¢ z rozpoctu na propagaci a v minulych letech se pocet tcastniki, kte-
1 se dozvédéli o tabote ve skole, pohyboval v rozmezi 8 — 9 %.

Letaky spolefnosti jsou k nalezeni i vnakupnich centrech TESCO
v Moravskoslezském kraji. Do propagace se zapojuji i vedouci a instruktori
Agentury, kteii roznasi letdky do schranek v oblasti Ostravy, Opavy, Frydku
Mistku, Nového Jic¢ina, Karviné, Krnova a Havirova bez naroku na mzdu. Oba
tyto pripady radime do kategorie pfimého marketingu, nazyvané Direct mail.
Tisk letaki a plakat pojme 35 000 K¢ z rozpoctu.

Vramci pfimého marketingu je vyuzivina i forma email marketingu,
kdy jsou zakaznici kontaktovani prostiednictvim elektronické posty. V tomto
pripadé jsou nabidky Agentury TAPAZA zasilané pouze klientiim v databazi spo-
leénosti, a to pravidelné kazdy druhy mésic. Tyto emaily obsahuji nejnovéjsi in-
formace tykajici se nabidky tabort a aktivit spole¢nosti za icelem udrzeni pove-
domi o tdbore u Gcastnikl predchozich roéniki a jejich rodicia. Jejich aspésnost
prozatim nebyla zddnym zptisobem vyhodnocena.
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tel: 724 315 620, 607 022 457
e-mail: tabor@taborytapaza.cz

Obr.8  Letak pro rok 2016.
Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.

Internetova komunikace
Nejdilezit€jSim nastrojem propagace je pro Agenturu praveé internetova komu-
nikace. Konkrétné se jedna o tzv. remarketing (obsahova sit) v pripadé webové-

1. turnus 1.7.-8.7.2016

2. turnus 8.7.-15.7.2016

3. turnus 15.7.-22.7.2016

4. turnus 22.7.-29.7.2016

5. turnus 29.7.-5.8.2016
www.taborytapaza.cz
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ho vyhledavace Google. V ramci Google Adwords podnik vyuziva i textovou re-
klamu ve vyhledavaci Google, textovou i obrazkovou reklamu v obsahové siti
Google a také videoreklamu na serveru Youtube.

taneéni tAbor em 4 .

Vse Obrazky Mapy Videa Nakupy Vice = Wyhledavaci nastroje

Pfiblizny podet wsledkd- 603 000 (0,48 s)

Taneéni tabor 2016 - taborytapaza.cz
www taborytapaza.cz'tanecni-tabor v
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MNezapomenutelné vilety - Krasné prostfedi - Ma trhu vice jak 6 let. - Velky vwbér aktivit
Program tabora Friplatkové aktivity
Sportovni tabor Instruktorska Ekola

Letni taneéni tabor - Pro déti a teens od 7 do 17 let - centrumtance.cz
www.centrumtance cz/letni-tabor -
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Lektofi - Kontakt - Permanentky na lekce - Vikendové pobyty

Taneéni tabor - [&to 2016 - Tabory.cz
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Velky wybér letnich tabord online. Plan na léto pro malé taneénice!

Tabory na miru. - Jiz 25 let na trhu. - ZkuZené tymy vedoucich. - Vynikajici zazemi

Obr.9  Ukéazka PPC reklamy (Google Adwords)
Zdroj: www.google.cz, 2016.

V souvislosti s webovym vyhledava¢em Seznam.cz firma pouziva propagaci po-
moci Sklik sluzby, coz je obdoba Google Adwords, opét je to textova reklama ve
zminéném vyhledavaci, textova i obrazkova reklama v obsahové siti daného vy-
hledavace a také tzv. retargeting (obsahova sit).

Soudasti internetové komunikace je reklama na webovych strankach s tabo-
rovou tématikou (www.cesketabory.cz, www.borovice.cz, apod.) v podobé PR
¢lankd, bannerové reklamy a topovani taborti. Ta je ovSem pouze minimalni.
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Obr.10 Ukéazka bannerové reklamy na webovych strankach www.borovice.cz.
Zdroj: www.borovice.cz, 2016.

Kompletni naklady na internetovou komunikaci jsou vy¢isleny na 190 ooo K¢
za PPC reklamu na Google a 90 000 K¢ za PPC reklamu na Seznam.cz, tu-
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diz se jedna o nejnakladnéjsi formu propagace. Podle statistik z predchozich let
se tabora ucastnilo vroce 2014 27% déti, které se o tabore dozvédeély
na internetu, a v roce 2015 se jejich pocet zvysil na 37%. Pri zvazeni téchto sta-
tistik je tato forma propagace nejucinneéjsi.

Event marketing

Marketing udalosti a organizovani akci pro podporu prodeje je dalsim a posled-
nim néastrojem komunika¢niho mixu. Agentura spolupracuje s ndkupnim cen-
trem Forum Novéa Karolina v Ostraveé, kde kazdy rok v ¢ervnu porada akci zva-
nou ,,Roztancena Karolina“, kdy se navstévnici mohou néco dozvédét o letnich
détskych taborech Agentury, déti si mohou zatancit taborové tance spolu s ve-
doucimi a instruktory a nejlepsi tanecénik ¢i tanecnice vyhravaji poukaz na pobyt
na tabore. VSichni, co se zapojili do tancovani s vedoucimi, ziskavaji poukaz na
slevu 200 K¢ z pobytu na tabote. Tim si spole¢nost zajistuje dalsi potencialni
zakazniky.

Neni to jedina akce, podnik v tomto nakupnim centru organizuje také pro-
pagacni akci s nazvem ,,Hledani pokladu“. Opét maji déti moznost vyhrat pobyt
na tabore zdarma, a to prostirednictvim plnéni tikolii na stanovistich rozmisté-
nych po ndkupnim centru. Béhem celého dne maji déti i rodice prilezitost se-
znamit se s vedoucimi a instruktory.

Agentura TAPAZA se Géastni nékolika veletrhii a vystav v Ceské republice,
kde mé sviij vlastni stanek nebo tzv. roll up banner, coz je reklamni nosic, kte-
ry je velice prakticky skladovatelny a prenosny, tudiz ma velké mnozstvi vyuziti
za optimalni naklady. A praveé tyto veletrhy poméahaji k podpote prodeje.

V roce 2016 Agentura nebude chybét na tinorovém mezinarodnim cestov-
nim veletrhu Holiday World, ktery se kona v Praze a i na dubnovém veletrhu
Trend Event Praha. Na obou veletrzich je mozné zhlédnout vyse zminény roll up
banner s diilezitymi a podstatnymi informacemi o letnich détskych taborech,
pro kazdého zakaznika je také k dispozici letak s kompletni nabidkou typt tabo-
ri a vSech terminti béhem léta 2016.

V Praze to nejsou jediné veletrhy. Tim hlavnim je pro Agenturu veletrh For
Kids, jenz se kona kazdy rok v dubnu. Udastnici akce maji p¥ileZitost navstivit
stanek Agentury, zeptat se osobné jednateli spole¢nosti na veskeré informace
o tabore a tim si i vytvorit vlastni ndzor na samotny podnik. Pro firmu je to San-
ce vybudovat si vétsi zakladnu novych zakaznikd zokoli Cech, obzvlast
v leto$nim roce, kdy se rozjizdi novy areal, o kterém jesté tolik zakazniki nevi.

V cervnu se pravidelné porada veletrh taborii v Ostravé, to je posledni akce,
které se Agentura ucastni. Zde je dilezita lokalita, nebot je to priblizné 40 km
od samotného arealu tdbora v Kuncicich pod Ondfejnikem. Bohuzel se jedna
oznacné pozdni termin, coZ znamenid mensi mozZnost ziskdni mista
v zdkaznikem pozadovaném terminu s urcitou kombinaci typu tibora. Podle
internich informaci spole¢nosti, v tuto dobu byva jiz vétSina turnust plna, pii-
padné jsou k dispozici pouze mista nahradnikii. Nicméné alespon je to prilezi-
tost informovat vefejnost o dobrém jméné spolecnosti, zddanosti tabort a pii-
padné zvysit pocet zakaznik do budoucna.
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Celkové vynaloZzené naklady na podporu prodeje se pohybuji okolo
35 600 K¢ a zahrnuji pronajem ploch na veletrzich, mzdu pracovnikd, roll up
bannery, letdky. Je to povazovano za primérené naklady s ohledem na dopad
této propagace na verejnost i v lokalitach, na néz se Agentura prednostné neza-
méruje.

Tab. 5 Néklady na propagaci 2015/2016

Nastroj komunika¢niho mixu Cena v K¢

(vé. DPH)
Reklama 60 000,-
Podpora prodeje 20 000,-
Tvorba webovych stranek 5 000,-
Facebook 40 000,-
Public relations celkem 45 000,-
Letaky a plakaty 35 000,-
Postovné 55 000,-
Primy marketing celkem 90 000,-
PPC reklama Google 190 000,-
PPC reklama Seznam.cz 90 000,-
Internetova komunikace celkem 280 000,-
Pronajem ploch na veletrzich 18 000,-
Mzda personalu 9 600,-
Letaky a plakaty 5 000,-
Roll up bannery 3 000,-
Event marketing celkem 35 600,-
Celkové naklady na propagaci 530 600,-
(2015/2016)

Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.

5.5 Analyza dotaznikového sSetreni

V ramci zjisténi pozadavki rodi¢t na poradatele détskych tabori byl proveden
prizkum ve formé dotaznikového Setteni. Cilem dotazniku bylo zjistit, jakym
zptisobem miiZe spole¢nost Agentura TAPAZA zlepsit své sluzby a prizpisobit je
dle ptrani rodict. Na zakladé tohoto dotazniku bude navrzena nejvhodnéjsi for-
ma uzivani marketingovych aktivit.

Respondenti byli rodi¢e a mladé pary planujici nebo ocekavajici déti z celé
CR, predevsim vsak z oblasti Moravy, jelikoZ v této lokalité se nachazi rekreaéni
stredisko Krkoska, kde probihaji letni détské tdbory Agentury TAPAZA. Data
byla sbirdna formou online dotazovani prostiednictvim socialni sité Facebook
béhem poslednich tii mésict roku 2015, kde byl dotaznik zvefejnén v nékolika
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skupinach tykajicich se tabort v Kuncicich pod Ondrejnikem. Dotazujici odpo-
vidali celkem na 22 otazek, 15 otazek tykajicich se jejich pozadavki a 7 otazek
obsahujicich identifika¢ni faktory.

Dotaznik vyplnilo celkem 109 respondentt, diky identifika¢nim otazkam
bylo zjisténo, ze se jednalo predevsim o Zeny, téch bylo 78%, muzi predstavovali
22% dotazovanych. Vétsina respondentt byla ve véku 41 — 50 let (31%), pouze
0 2 % méné bylo téch, jejichz vék je v rozmezi 31 — 40 let a hned v zavésu s 28%
byli dotazovani s vékem 21 — 30 let. Zbylych 12% se rozlozilo mezi respondenty
ve véku 15 — 20 let (8%) a témi nad 51 let (4%). 41% z nich vychovava 2 déti,
25% ma jedno dité, 23% planuje déti a zbylych 11% ma4 jiz 3 a vice déti. Nejvétsi
¢ast dotazovanych Zije v Jihomoravském kraji (56%), z dalSich 28% pochéazi po-
lovina z Moravskoslezského a druha polovina z Olomouckého kraje. Zbyvajicich
16% je z Prahy, Vyso¢iny, Kralovéhradeckého, Pardubického, Usteckého, Stie-
doceského a Jihoceského kraje.

Prvni otazka dotazniku respondenty rozd€lila na skupinu téch, ktefi jiz né-
kdy vyuzili détskych tabori a ty, ktefi o tom teprve premysli. V. moznostech méli
i variantu, kdy nikdy nevyuzili moznost tabori a ani o tom nepremysli, tu
vSak nikdo nezvolil. Celkem 71% z dotazanych odpovéde€lo, ze uz tabory vyuzivaji
nebo vyuzili v minulosti a 29% teprve premysli o jejich vyuziti.

Otéazka ¢. 2 se zamérovala na nastroje marketingové komunikace, jez jsou
respondenty vyuzivany pti vyhledavani tabori pro jejich déti. Vice nez polovina
z nich (54%) nikde nehleda a ridi se osobnimi referencemi, tedy doporuéenimi
od zndmych. DalSich 36% se poohlizi po détskych taborech na internetu,
a to prostirednictvim internetovych vyhledavact. 6% respondenti si zjiStuje in-
formace ve skole (2%), pomoci letakt a plakatt (2%) anebo na Facebooku (2%).
Co se tyce taborovych katalogii, pouhé 1% dotazovanych se na né spoléha, zby-
vajici 3% maji jinou formu vyhledavani tabort, budto ve skautu, sportovnim
oddile a také moznost, kdy si dité tabor hleda samo. Kdyz byla tato otazka po-
rovnana s mistem bydlisté respondentdi, v Jihomoravském kraji zna¢né prevla-
daji osobni reference nasledované internetovymi vyhledavaci, co se zptisobu
hledani tabora tyce, to stejné je patrné i v Olomouckém kraji. Naopak
v Moravskoslezském Kkraji, jakoZto tietim v zastoupeni respondentd, je vice vyu-
Zivano internetovych vyhledavaca nez zjistovani osobnich referenci. Vse je zna-
zornéno v obrazku €. 11 a ¢. 12.
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Kde prednostné hledate tabor pro
SVé dité? H Internetové vyhledavace (google,

seznam...)
m Facebook
B Letaky/plakaty

m Skola

B Osobnireference (doporuceni od
znamého)

B Tahoroveé katalogy (borovice.cz,
2% \_2% cesketabory.cz, taboreni.cz, detske-
tabory.info)

Obr.11  Otazka ¢. 2: ,Kde prednostné hledate tabor pro své dité?“
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.
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Obr.12  Vzajemn4 zavislost otazek ¢. 2 (,,Kde prednostné hledate tabor pro své dité?“) a ¢. 19
(,V jakém kraji v soucasnosti zijete?“).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

U nasledujici otazky je podstatné, na ¢em nejvice zalezi rodi¢im pii vybéru ta-
bora. 3 odpovédi se od sebe procentualné tolik nelisi, pfesto nejvice responden-
th (34%) zvolilo zaméreni tabora, 24% a 22% se rozhodlo pro program tabora
areference od zndmych. Posledni vétsi podil (8%) dotazovanych poklada kvali-
fikovanost vedoucich za nejdilezit€jsi. Tim zistava 12% tazanych, ktefi nejvice
zvazuji typ ubytovani, lokalitu, cenu nebo jiné vlivy ¢i jejich kombinace.
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Pfi porovnani s vékem respondentti, jak je mozné vidét na obrazku ¢. 14, je
viditelny rozdil v preferencich mladsich a strasich jedinct. Dot4zani ve véku
od 15 do 21 let davaji nejvétsi vahu zaméreni tabora na rozdil od téch, jez maji
51 a vice let, kteii upiednostiiuji program tabora. Co se ty¢e respondenti ve vé-
ku 21 az 50 let, zaméreni tabora je s rostoucim vékem podstatnéjsi nez zbylé fak-
tory, reference od znadmych s rostoucim vékem ztraci na vyznamnosti. Program
tabora a kvalifikovanost vedoucich jsou pro tuto vékovou kategorii dalsimi
podminkami pii hledani détskych taborti, nicméné jsou povazovany za méné
dilezité nez vyse zminéné.

Jaky faktor Vas nejvice ovliviuje pfri
vybéru tabora pro Vase déti?

S04 1% 1%/_1% 294 m Lokalita

1% 3%

1% \ I
o Typ ubytovani
\ B Zaméreni tabora
A

M Program tabora

m Reference od znamych

m Kvalifikovanost vedoucich
M Cena

H Zaméreni, cena i program

Obr.13  Otazka ¢. 3: ,Jaky faktor Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru tabora pro Vase déti?“
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.
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Faktor ovliviujici vybér tabora v zavislosti
s vekem respondentlfl Zaméfeni, cena i program

40%

W Zameéreni tabora
35%

30% C
’ W Typ ubytovani

25%

20%

Reference od znamych

15%

10% M Program tabora

5% A

=:

M Lokalita
0% | |
15-201let 21-301let 31-401let 41-501let 51lleta
vice m Kvalifikovanost vedoucich

Vék respondentt

Obr.14 Vzajemna zavislost otazky ¢. 3 (,Jaky faktor Vas nejvice ovliviiuje pii vybéru tabora
pro Vase déti?“) a otazky ¢. 17 (,Jaky je Vas vék?“).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Dotaznik obsahoval také otazku tykajici se délky tdbora. U odpovédi responden-
t prevazovalo 10 dni s 43%. Velice zajimavy vysledek je v pripadé dalsich casté-
ji vybranych moznosti, 22% zvolilo jak 7 dni tdbora, tak 14 dni. Po 4% ziskal
priméstsky neboli jednodenni tabor a 12 denni tabor, za nimi nasledoval tabor
trvajici 8 dni a 1% zisk mé 3 tydenni tabor a delsi.

Kdyz srovname vybér poctu dnii na taboie s poctem déti v rodiné, je znatel-
na urcita nezavislost téchto dvou faktori. Pro rodice majici jedno dité je vyhovu-
jici jednodenni, 7 denni, 10 denni i 14 denni tabor, coz je velice velké rozpéti.
V pripadé dvou déti v rodiné prevazuje 10 denni tabor a je nasledovan 7 dennim
¢i 14 dennim. U 3 a vice déti se rodi¢e rozhodovali pouze mezi 10 dennim
a 14 dennim pobytem na tabote. Zde jde vidét, Ze ¢im vice déti v rodiné, tim del-
$1 pobyt rodice preferuji pro své déti, nicméné i ti, jez Zadné déti jesté nemaji, by
radéji zvolili 10 denni ¢i delsi tdbor nez kratsi.
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Jakou délku tabora preferujete?

1%
3% ") 4% B 1 den (piméstsky

tabor)
l W 10dni
—

4%

W 12dni
m 14 dni
1% =21 dni
m 7 dni
mSdni

W vicenez 21 dni

Obr.15 Otazka ¢. 4: ,Jakou délku tabora preferujete?“
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Vybér poctu dni na tabore v zavislosti
na poctu déti v rodiné

Pocet dni na taboie

20% B 1
< =
ignﬁ; W Zadné, ale planujeme.
822 i ] 3avice
S & s M
B A ® N ’\b‘ > %
A v w1
<5 &
& <@
& N
&
&
,»b

Obr.16 Vzajemna zavislost otazky ¢. 4 (,Jakou délku tabora preferujete®) a otazky ¢. 18 (,,Ko-

lik mate déti?“).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Co se zaméreni tabora tyce, respondenti méli moznost zvolit vice typi, nejvetsi
oblibenost u rodic¢t tak ziskal sportovni (42%), flexi nebo také viceaktivitovy
(36%) a tanecni tabor (33%). Naopak nejméné atraktivni volbou pro né byl
airsoftovy ¢i putovni tabor, oba tyto typy byly zvoleny 4% rodi¢i. U moZnosti
jiné, kterou zvolilo az 26% rodic¢i, ne€kolik tazanych navrhlo i variantu divadel-
niho (hereckého) tdbora nebo napi. uéeni preziti v prirodé.
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Tab. 6 Otézka C. 5: ,Jaké zaméreni tabora preferujete?”

Ano Ne
Dobrodruzny 20% 71%
Putovni 4% 96%
Tanec¢ni 33% 67%
Jazykovy 21% 79%
Sportovni 42% 58%
Vytvarny 6% 94%
Airsoftovy 4% 96%
Paintballovy 6% 94%
Klasicky 17% 83%
Flexi 36% 64%
Jiné 24% 76%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

U otazky ¢. 6 se respondenti rozhodovali mezi nékolika typy ubytovani na tabore
pro jejich déti. Nejvétsi popularitu si ziskaly s velkym naskokem chatky (63%),
za to nejmensi penzion (3%) nebo hotel (1%).

Jaky typ ubytovani na tabore

preferujete?
2%_\1% m Hotel
79% B Chatky
\*‘ M Jiné
H Penzion

’ H Pevnd budova (ubytovna)
3% /

2%

 Sruby
m Stany s podsadou

W Tee pee

Obr.17  Otazka ¢. 6: ,,Jaky typ ubytovani na tabore preferujete?”
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

V pripad€ komparace této otazky s vékem respondentii je jasna popularita cha-
tek, jako zptisobu ubytovani na tabore, a to u vSech vékovych kategorii kro-
mé 51 a vice let, kde by rodice uprednostnily penzion. Rodiée ve véku 21 let
az 50 let se také priklani k moznostem ubytovani v pevné budové, ve stanech
s podsadou ¢i ve srubech.
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Zavislost vybéru typu ubytovani na véku
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Obr.18 Vzijemna zavislost otazky ¢. 6 (,Jaky typ ubytovani na tabote preferujete?”) a otazky
¢. 17 (,Jaky je Vas vék?“).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Dalsi otazky se zabyvaly ideélni vzdalenosti tabora od bydlisté a zptisobem do-
pravy déti na tabor. Tyto otazky spolu velice tzce souvisi, a proto byl vytvoren
graf znazornujici jejich vzajemnou zavislost.

Zavislost idealni vzdalenost tabora od
bydlisté na zplisobu dopravy na tabor

100% -
90%
20% - u Vrlastm (Pfivezu dité na
tabor automobilem)
70% -
60%
0 = Jiné
50%
40%
30% | B Hromadna vlakem
20% (Organizovana doprava
10% - poradatelem tabora)
0% H Hromadna autobusem

0-20km 21-50 51-100 101-200 vice nes (Organizovana doprava
Km km km 200km pofadatelem tabora)

Vzdalenost tabora od mista bydlisté

Obr.19 Vzajemn4 zavislost otazek ¢. 7 (,Jaka je idealni vzdéalenost tabora od mista bydlisté?“)
a 8 (,Jakou preferujete dopravu déti na tabor?“).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Z grafu je patrné, ze ¢im delsi je vzdalenost tabora od mista bydlisté, tim vice je
zajem o hromadnou organizovanou dopravu autobusem, jelikoZ pii vzdalenosti
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51 — 100 km a 101 — 200 km od bydlisté, témér 80% dotazovanych vybralo au-
tobusovou dopravu. Pii vzdalenosti dels$i nez 200 km se téchto 80% pomérné
rozdélilo mezi autobusovou a vlakovou dopravu, ktera je pro né pravdépodobné
predpokladem vétsi pohodlnosti v pripadé dlouhé cesty. Opacny vysledek je také
podle ocekavani u nejkratsi vzdalenosti, a to do 20 km od mista pobytu,
kdy pres 65%, respondentt zvolilo vlastni dopravu ditéte na tabor. Ti, jez Ziji
jesté v pomeérné blizké lokalité tabora (21 — 50 km) se rozhodovali mezi priveze-
nim ditéte na tdbor automobilem (cca 55%) a autobusovou dopravou, kte-
rou vybralo o skoro 20% méné rodict.

Otazka ¢. 12 méla za ukol zjistit, jakou cenu jsou rodice ochotni zaplatit
za détsky tabor za den. Pri porovnani této otazky s nejvyssim dosazenym vzdé-
lanim respondentd, je ziejmé, Ze vétSina dotazovanych s vysokoskolskym vzdé-
lanim je ochotna zaplatit od 551K¢ a vyse. Naopak ti, jez dosahli pouze zakladni-
ho vzdélani, zvolili prevazné moznost méné nez 250 K¢. Co se tyce tazanych
se sttedoskolskym vzdélanim, prevazni ¢ast z nich ma i maturitu a rozdélila
se pomérn€ rovnomérné mezi moznosti od 251 Ké az po 550 K¢, par z nich by
zaplatili i vys$$i cenu nez 600 K¢ za den. VSe vychazi z nasledujiciho grafu.

Zavislost vybéru ceny tabora za den na
dosaZzeném vzdélani respondentu

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

0%

mzs
uvs
B S5 s maturitou

B 55 bez maturity

meéne 251- 301- 351- 401- 451- 501- 551- \wvice
nez 300Kc 350Ke 400 KE 450 K& 500K 550K¢ 600KE  nei
250K¢e 600 Ke

Cena tabora za den

Obr. 20 Vzajemn4 zavislost otazek ¢. 12 (,Jakou jste ochotni zaplatit cenu za béZzny détsky
tabor s ubytovanim v chatkach, moznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym pro-
gramem a provéfenym personalem?”) a 20 (,Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Cena tabora je velice podstatnym faktorem pro rodice pii vybéru tabora, proto je
porovnavana jesté z hlediska poc¢tu dnti. Z grafu na obrazku ¢. 19 je vidét, zZe ¢im
nizsi cenu tabora zvolili respondenti, tim vyssi pocet dnt byl jejich preferenci.
Napriklad pri cené nizsi nez 250 K¢ se rozhodli pro variantu 14 dni nebo vice
nez 21 dni. Oproti tomu moznost 7 denniho tabora se spiSe zvySovala s nartista-
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jici cenou tabora. Stredni cesta 10 denniho tabora byla dotazovanymi vybrana
postupné od 301 K¢ az k 550 K¢ za den tabora.

Zavislost vybéru poctu dni na tabofre na
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Cenatdbora za den tabor)

Obr. 21 Vzijemna zavislost otazek ¢. 12 (,Jakou jste ochotni zaplatit cenu za bézny détsky
tabor s ubytovanim v chatkach, moZznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym pro-
gramem a provéfenym personilem?*) a 4 (,Jakou délku tdbora pro Vase déti preferujete?”).
Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Odpovédi na otazku ¢. 12 tykajici se ceny tabora za den jsou srovnavany také
s poc¢tem déti v rodin€. Na obrazku ¢. 20 je zfetelny vybér ceny u rodi¢ti majicich
3 a vice déti, kdy vice jak 65% znich zvolilo cenu nizsi nez 250 Ké. Rodiny
s dvéma détmi se vice priklani k 401 — 450 K¢ za den, piesto nékteri z nich jsou
ochotni zaplatit maximalné 300 K¢, jini zase az 600 K¢ a vice. Zde je jasné,
Ze pri vybéru ceny neni pocet déti tim rozhodujicim faktorem, nybrz jednim
z nékolika faktort pti rozhodovani. U rodi¢i majici jedno dité 1ze vidét postupny
riist ceny, nejvétsi ¢ast by vSak byla ochotna zaplatit od 401 K¢ po 600 Ké. Ti,
kteti nemaji zadné dité, ale planuji je, se z velké vétsiny rozhodli pro rozpéti 301
— 400 K¢ nebo vice nez 600 K¢.
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Zavislost vybéru ceny tabora na poctu déti
v rodiné
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Obr. 22  Vzajemn4 zavislost otazky €. 12 (,,Jakou jste ochotni zaplatit cenu za bézny détsky
tabor s ubytovanim v chatkach, moznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym pro-
gramem a proveéienym personalem?“) a otazky ¢. 18 (,,Kolik mate déti?*).

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2015.

Respondenti odpovidali také na otazku tykajici se priplatkovych aktivit. Polovi-
nu aktivit z nabizenych moznosti jiz Agentura TAPAZA zprostiedkovava, u zby-
lych aktivit bylo zjisténo, zda je o né také zajem ci nikoliv. Jak je znazornéno
v nasledujici tabulce, nejvétsi zajem se jevi o navstévu aquaparku (53%), dalsi
v fadé je navstéva lanového centra (46%), obé tyto aktivity jiz Agentura nabizi.
Treti v poradi je vylet spojeny s prohlidkou hradu/zamku, tato moznost jesté
v nabidce Agentury neni a bylo by vhodné ji zvazit, jelikoz 41% respondenti je
pro ni naklonéno. To stejné se opakuje i u varianty jizdy na konich, kdy 39%
zvolilo, ze by si radi priplatili za zminénou doplitkovou aktivitu. Posledni odpo-
véd, ktera je nabizena spolecnosti, jsou motokary, o ty projevilo zajem pouze
15%, pravdépodobné z diivodu nizkého véku ¢i pohlavi déti. Jizda na ctyrkolce
nesklidila velky tspéch, tudiz neni potiteba zvaZzovat jeji zavedeni v podniku.
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Tab. 7 Otézka ¢. 13: ,,0 jaké doplikové (priplatkové) aktivity byste méli zajem?“

Ano Ne

Vylet spojeny s prohlidkou

hradu/zamku 41% 59%
Navstéva aquaparku 53% 47%
Navstéva lanového centra 46% 54%
Motokary 15% 85%
Jizda na ¢tyirkolce 9% 91%
Jizda na konich 39% 61%
Jiné 9% 91%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

5.6 Navrhy a doporuceni

Diky provedenému vyzkumu byly zjistény preference a pozadavky rodict tykaji-
ci se détskych tabori. Z tohoto dtivodu bych doporucila spole¢nosti provést urci-
té zmény ohledné nabizenych zaméreni tabora a také co se tyce dopliitkovych
aktivit. V prvé rade€ je nutné upozornit na vyznamnost zameéreni a programu ta-
bora. Vice nez 50% respondentli se rozhoduje pravé podle téchto faktori.
Kdyz se podivime na jednotlivd zaméreni, nejvétsi ispéch ma sportovni, flexi
a tanec¢ni tabor. Z téch typl, které Agentura jesté nenabizi, je dobrodruzny nej-
zajimavéjsi s 29% pozitivnich ohlasti. Urcité by stalo za tivahu vytvorit program
pro déti ve v€ku 12 — 18 let, kdy by mély prilezitost tcastnit se rtiznych vyprav
v prirodé, jak se naucit zakladnim dovednostem potiebnym k preziti v prirodé
a také zahrat si hry v lese ve stylu hledani pokladu a podobné. Vé€kové omezeni
bych nastavila z divodu velké zatéze na déti.

V druhé radé bych zminila priplatkové aktivity. Navstéva aquaparku a lano-
vého centra je podle provedeného vyzkumu nejzadanéjsi, praveé tyto aktivity
jizjsou v nabidce tabora. Na tretim misté je vSak vylet spojeny s prohlidkou
hradu/zamku s 41%. V souvislosti s timto procentualnim zastoupenim bych za-
vedla novou doplnkovou aktivitu, a to vylet na hrad v Hukvaldech ne-
bo ve Stramberku, oba se nachazi cca 20 km od areélu tabora. Co se ty¢e nakla-
di, je potieba zvazit zptsob dopravy na misto, to je mozné zajistit autobusem
ve spolupréaci s mistnim autobusovym dopravcem, panem Petrem Glembekem,
s nimz spole¢nost kazdoro¢né spolupracuje. Doprovodny personal by byl tvoren
z fad vedoucich a instruktort ptritomnych na daném turnuse, vstupné na hrad
by bylo zahrnuto v cené priplatkové aktivity. Ta by byla zvolena na zakladé vy-
poctenych nakladi tak, aby je vSechny pokryla a nebyla ztratova. Zakladni
vstupné na hrad v Hukvaldech je 70 K¢ na osobu, v pripadé skupinové slevy by
mohla byt jesté o néco nizsi v zavislosti na poctu déti, cena dopravy opét zavisi
na poctu prihlasenych déti, avsak mohla by se pohybovat kolem 50 K¢ na osobu,
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tudiz celkové naklady na osobu by vychazely na cca 120 K¢, doporucila bych ce-
nu této priplatkové aktivity na 150 — 200 K¢.

Na zakladé primarnich i sekundéarnich dat bylo mozné stanovit i nékolik navrht
a doporuceni tykajicich se zmén stavajiciho komunikaéniho mixu. Z ankety ob-
sazené v piihlasce v roce 2014 i 2015 o tom, jak se klienti dozvédéli o tabore, je
patrné, Ze vétsina z téch, co jesté na tdbore v minulosti nebyla, vyhledava tabory
na internetu (27%, 37%) nebo se informuje ve svém nejbliz§im okoli (25%,
27%). O pravdivosti a vypovidaci hodnoté téchto dat bylo mozné se presvédcit
i pomoci provedeného vyzkumu, jelikoz opét prevazovaly tyto dvé varianty. Vice
jak polovina respondentii (54%) da na osobni reference a 36% pouziva interne-
tové vyhledavace. Z tohoto diivodu bych doporucdila vice se zamérit prave na in-
ternetovou komunikaci a naopak omezit zbylé formy propagace, jez jsou vice
nakladné.
Konkrétni doporuceni pro spole¢nost Agentura TAPAZA jsou nasledujici.

e Reklama

Na zakladé sekundarnich dat je patrné, Ze v pribéhu dvou let, béhem
nichz firma spolupracovala s radii, se pocet prihlasenych déti nezvysil, ny-
brz stéle se jedna pouze o 1% prihlasenych, ktefi se o tdbore dozvédéli diky
rozhlasové reklamé. To znamen4, Ze pouhych 13-15 déti se prihléasilo na za-
klad€ této reklamy. Naklady jsou zde 60 000 K¢, pti predpokladu 15 ptihla-
Senych déti za zakladni cenu 3 990 K¢ se dostavame k vynostim 59 850 K&,
coz nepokryva ani celkové naklady. Z tohoto dtivodu bych doporucdila tuto
formu propagace budto viibec nevyuzivat anebo alespon znaéné omezit.
Neprinasi témér zadny zisk a prostredky zde vynalozené bude mozné inves-
tovat do jiného zplisobu prezentace firmy, ktery bude efektivnéjsi a zis-
kovéjsi.
¢ Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v kapitole marketingové komunikace, zakaznici maji
k dispozici dvé slevy, 300 K¢ pri privedeni sourozence a 1000 K¢,
kdyz se prihlasi na dalsi turnus v daném roce. Abychom zvysili pocet Gcast-
nikt tdbora, doporucila bych zavést dalsi zptisob ziskani slevy z ceny tabora,
a to privedenim kamaradi, ktefi na tabore s Agenturou TAPAZA jesté nikdy
nebyli. Pokud nékdo, kdo uz na tabote byl, ptrihlasi 3 a vice kamaradi, ziska
400 K¢ slevu z ceny tabora a za 4. a kazdého néasledujiciho dalsich 150 Ké¢.
Néklady jsou v tomto pripadé minimalni, hlavni je rozsiteni zakladny stava-
jicich zakaznikd.

Dalsi zajimavou moznosti, jeZ bych zavedla za ¢elem zapliiovani kapa-
city tabora v brzké dobé a obdrzeni ¢asti finanénich prostredki jiz béhem
prvnich dvou mésict v roce, je tentokrat moznost vybrat si jakoukoliv pii-
platkovou aktivitu z nabidky spolecnosti zcela zdarma. Ziska ji ten,
kdo posle prihlasku a uhradi 50% z celkové ¢astky do 31. ledna daného ro-
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ku, druhou ¢ast je potieba uhradit do konce nasledujiciho mésice, tedy 28.
nebo 29. Gnora téhoz roku.

Za celem zajisténi vétsiho povédomi verejnosti o podniku, bych na-
vrhla prodej reklamnich predméta. Ty byly zatim k dispozici pouze Gcéastni-
kim tabora. Rozsirila bych proto tento prodej i béhem akci poradanych
v NC Nova Karolina nebo také na veletrzich. Nalepky nebo naramky mohou
klienti obdrZet zdarma, vétsi predmeéty jako tricka, ksiltovky ¢i battzky
si mohou zakoupit. Naklady na predméty rozdané zdarma by zde byly mi-
nimalni, pohybovaly by se kolem 3 000 — 5 000 K¢. Celkové naklady pod-
pory prodeje by vychazely na 64 125 K¢.

Public relations

Velmi dileZitou casti PR spolec¢nosti jsou webové stranky a verejny profil
na socialni siti Facebook. Vzhledem k vysledkiim vyzkumu, kde bylo zjisté-
no, ze vice nez polovina respondenti ziskdva informace o taborech
z osobnich referenci, je podstatné, abychom vylepsili tuto formu propagace
a ziskali kvalitni reference od téastnikli predchozich roénikd.

Doporucila bych tedy, aby byl urcen jeden pracovnik, ktery se bude sta-
rat predevsim o profily na socialnich sitich. Nékolikrat denné by kontrolo-
val nové prispévky ¢i dotazy potencialnich zadkazniki a hbité odpovidal. By-
ly by zde sdileny nové akce, napf. tdbor pod stromecek i vytvareny udalosti,
u kterych by prostrednictvim Facebooku mohli zdkaznici vyjadrit zajem
o ucast a tim podniku nastinit alesponl ptiblizny pocet zjemcii. V pritbéhu
tabora by mély byt kazdy den pridavany nové fotografie z probihajicich tur-
nusl, kazdy tyden i néjaké video z denniho, vecerniho programu a také
z jednotlivych priplatkovych aktivit. Pro rodiée to bude moznost, jak si ové-
Iit, Ze je jejich dité v poradku a nejlépe i spokojené, dal§im dévodem je
ukazka celého programu a prostredi tdbora pro rodice, ktefi neprivezli déti
vlastni dopravou a neméli moznost si areél tdbora prohlédnout. Tento pra-
covnik by byl v pribéhu tibora ocenén mzdou, a to 3 000 K¢ za turnus
v hrubé vysi, stejné jako je to u vedoucich.

Kdyz se zamérime na www stranky Agentury, povazuji je za dostacujici,
presto bych navrhla vytvorit odkaz na fotky a videa z predchozich roc¢nikd,
aby se mohli rodice presvédcit, Ze se nejedné o prvni ro¢nik tdbort, ale pra-
vé naopak, tdbor ma jiz n€kolik tspésnych roénikii za sebou a tudiz i tradici.
Béhem dotaznikové Setieni totiz 61% respondentii odpovédélo, Ze je pro né
dtlezitad tradice alespon par let, z diivodu referenci z minulych roénikt
a 56% také zminilo diikladné proéteni webovych stranek, prohlizeni fotek
a videi z minulych ro¢nika.

Je podstatné, aby se podnik zamétil na komunikaci nejen se zadkazniky
a verejnosti, ale také se zaméstnanci. V ramci interniho PR bych doporucila
usporadani teambuildingového vikendu alespon jednou za rok, kde by byla
moznost stmelit kolektiv a tim vytvorit rodinnou atmosféru ve spole¢nosti.
Akce by se mohla konat v Kotenové, tudiz by naklady byly nulové. Celkové
naklady pokryvajici propagaci formou PR by byly 6 500 K¢.
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¢ Primy marketing

Primy marketing v soucasnosti zahrnuje predevs§im rozesilani letakt do za-
kladnich $kol v Ceské i Slovenské republice. V minulych letech se prihlésilo
priblizné 8 — 9 % téch, kteri obdrzeli informace o tabote z letaku, pres-
to se nejedna o Gcinnou aktivitu marketingové komunikace. Hlavnim nega-
tivnim faktorem je ¢asova vytiZenost. Pii priprave letakt k odeslani je po-
tieba neékolik pracovnikil spole¢nosti véetné jednateld, ktefi béhem mini-
malné jednoho celého tydne pripravuji veskeré podklady. Z dotaznikového
Setfeni je patrné, Zze pouhd 2 % respondentti vyhledavaji tabory z letaki,
a to pouze v Moravskoslezském a Jihomoravském kraji. Navrhla bych tedy
omezit pocet $kol a zamérila bych se pouze na nejdiilezitéjsi regiony, jako je
Moravskoslezsky kraj, Olomoucky kraj, Jihomoravsky kraj, co se tyce Mo-
ravy a v Cechach by to byla Praha, Stiedo¢esky kraj, Liberecky kraj a Ustec-
ky kraj.

V Ostravé bych ponechala roznaseni letdkti do schranek za pomoci ve-
doucich a instruktord, jez za tuto praci nepozaduji Zddnou mzdu. Navrhla
bych tento roznos i pripadné v dalSich méstech, kde bydli vedouci a instruk-
tofi i s moznosti né€jaké odmény, ktera by v tomto pripad€ byla nakladové
zanedbatelna.

Bylo by vhodné zvazit i prondjem stojanti na letaky, které by byly umis-
tény v ndkupnich centrech v Ostravé, Opavé, Havifové a Frydku Mistku,
kde by byly po dobu cca 2 mésicti (duben a kvéten). Obsahoval by plakat
o velikosti A1, ktery by rodié¢e upozornil na détské tdbory a nasledné letaky
o velikosti A5, které by si kolemjdouci mohli vzit s sebou domii. To by bylo
zajisténo firmou Tesco Stores CR a.s., s kterou uz podnik v minulosti spolu-
pracoval. Celkové naklady primého marketingu by vysly na 109 050 K¢.

¢ Internetova komunikace

Tento typ propagace povazuji za nejefektivnéjsi a nejduilezitéjsi pro podnik.
Podle dotaznikového Setfeni a i primarnich dat z minulych let je jasné,
Ze se jednd o nejucinnéjsi nastroj komunikaéniho mixu. Z tohoto diivodu
bych provedla nékolik tprav a zmén. Jako prvni bych firmé navrhla,
aby se alespon jeden z jednateld ¢i zaméstnancti spole¢nosti zacastnil sko-
leni ohledné digitdlniho marketingu, konkrétné skoleni PPC reklamy. Je to
zpusob internetové komunikace, jez firma jiz vyuziva, je velice efektivni,
nybrz timto zptisobem miize ziskat jesté vice znalosti a zjistit, jakou formou
tento nastroj vylepsit a optimalizovat vynalozené naklady.

V navaznosti na toto skoleni bych spolec¢nosti doporuéila optimalizovat
PPC reklamu, upravit volbu kli¢ovych slov, napt. podle zaméieni si dopiredu
namyslet nékolik konkrétnich (modelingovy tabor, tabor s modelingem,
modelingovy kurz, atd.), potom si pomoci PPC reklamy Sklik.cz zjistit nej-
vyhledavanéjsi klicova slova (existuje pro to specialni nastroj hledanosti
klicovych slov), kde je méné konkurenti a podle toho je nasledné jesté
uzptsobit. Upravit také volbu inzeratli, diky kterym budou rozliSeni zakaz-
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nici hledajici letni détské tabory, pripadné i podle urcitého zaméreni
od téch, jez vyhledavaji jiné sluzby. Rovnéz by bylo dobré vytvorit remarke-
tingovou kampan, kdy je cileno na navstévniky urcitych webovych stranek.
Pokud by si nékdo prohlizel internetové stranky Agentury, stranka ho diky
souboru cookies oznaci a v dal§ich dnech se mu pti surfovani po internetu
budou zobrazovat reklamni bannery s détskymi tabory Agentury TAPAZA.
Takto se mu budou stranky spolec¢nosti pripominat a je vice pravdépodob-
né, Ze se na né vrati a tabor zakoupi, jelikoz vi, o co se jedna. Toto propojeni
by bylo v ptripadé€ vyuziti PPC reklamy na Google.cz s jejich partnerskymi
weby, jako je napr. Youtube, u PPC reklamy na Seznam.cz se jedna o part-
nerské stranky, napt. Novinky.cz, Super.cz a dalsi. Kone¢néa ¢astka nakladt
internetové komunikace by byla 289 690 K¢.

Event marketing

Jak jiz bylo zminéno v ¢asti tykajici se marketingové komunikace, Agentura
TAPAZA porada nékolik akci a soutézi pro déti. Zménou, kterou bych u to-
hoto nastroje provedla, je usporadani podobné akce i v diiveéjsich mésicich,
jelikoz zatim se vSechny udalosti konaji v mésici ¢ervnu. Podle mého nazoru
je to pozdeé k ziskani vice zdkazniki, prece jen mésic pired letnimi prazdni-
nami se piredpoklada, zZe jiz maji lidé vymysleny a vétSinou i kompletné za-
jistény program na toto obdobi.

Ucdasti na veletrzich v Praze & Ostravé bych uréité neomezovala. Kai-
dopadné bych naptiklad usporadala néjaké kratké soutéze ¢i hry, ktery-
mi se mlizou zabavit déti, poznat i né€které vedouci ¢i instruktory, zatim-
co budou jednatelé nebo vedouci hovorit s rodi¢i. Celkem by event marke-
ting vychazel na 31 450 Kc¢.

5.7 Navrh optimalizace rozpoctu na propagaci

Navrhované zmény komunikaéniho mixu je podstatné zvazit i s ohledem na je-
jich néklady. Proto byl sestaven nasledujici navrh rozpoctu, ucelem bylo,
aby néasledné tato doporuceni byla realizovatelna. Do rozpoctu byly zahrnuty

vSechny vysSe uvedené doporucené zmény. VesSkeré naklady byly stanoveny

na zakladé internich dat a smluv z predchozich let poskytnutych od jednatelt
spolecnosti, jelikoz s vétSinou dodavatelti spolupracuji uz delsi dobu a sice zis-
kavaji rizné benefity a slevy, dale také diky cenikiim zverejnénych na internetu.
Ceny jsou vyjadreny véetné DPH.
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Tab. 8

Navrhovany rozpocet na propagaci.

Nastroj komunikaéniho mixu

Cena vé. DPH

Tricka s logem (200 ks) 24 000 K¢
Ksiltovky s logem (150 ks) 12 000 K¢é
Battizky s logem (150 ks) 15 750 K¢
Néaramky (1250 ks) 9 375 K¢é
Nalepky (1500 ks) 3 000 K¢
Podpora prodeje 64 125 K¢
Uprava webovych stranek 3500 K¢
Sprava profilu na socialnich sitich 3 000 K¢
Public relations celkem 6 500 K¢
Vyroba letaki (50 000 ks) 17 950 K¢
Vyroba plakati (12 000 ks) 16 100 K¢
Postovné 55 000 K¢
Pronajem stojanti 20 000 K¢
Primy marketing celkem 109 050 K¢
Skoleni PPC reklamy* 3 690 K¢
Google PPC reklama 190 000 K¢
Sklik PPC reklama 90 000 K¢
Remarketingova kampan 6 000 K¢
Internetova komunikace celkem 289 690 K¢
Vyroba roll up bannerti 3 850 K¢
Veletrhy a vystavy v CR - pronajem plochy 18 000 K¢
Mzda vedoucich na veletrzich (celkem 5 9 600 K¢
dni, 3 osoby po dobu 8h na DPP, uvedeno v

hrubé vysi)

Event marketing celkem 31 450 K¢
Celkové naklady na propagaci 500 815 K¢

(2015/2016)

Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.

! Full service digitalni agentura RobertNemec.com, s.r.o.



70 Diskuze

6 Diskuze

Veskeré navrhy a doporuceni vychazely z primarnich a sekundarnich dat, ty byly
poskytnuty primo od jednatelti spolec¢nosti. Co se tyce primarnich dat, po kon-
zultaci s vedenim podniku a na zakladé internich dat, byl zhotoven dotaznik,
ktery mél za cil zjistit preference a pozadavky rodic¢t, piipadné budoucich rodi-
¢l. Vypovidaci hodnota vysledkt vyzkumu mohla byt ovlivnéna mensim poc¢tem
respondentt a také faktem, Ze vétSina z nich pochazela z Jihomoravského kraje.
Nicméné odpovédi dotazovanych slouzily predevsim k predstave o jejich pranich
a jako podklad pro koneéné navrhy a doporuceni.

Jednotliva doporuceni se vztahovala predevsim ke komunika¢nimu mixu,
dva navrhy se zamérily také na samotny produkt, tedy typy tdborii a nabizené
priplatkové aktivity. V pripadé implementace téchto dvou variant neocekavam
velké problémy. Bude potteba zajistit personal, ktery bude schopen uéastnikiim
predat pozadované znalosti, dale néjaké pomiticky. U aplikace dalsi priplatkové
aktivity by mohl nastat problém pouze ve chvili, kdy by nebyla zajisténa bezpec-
na preprava na misto. Presto se této situace znacné neobavam, jelikoz podnik
spolupracuje s dopravcei v dané lokalité jiz nékolik let a zatim nebyly zazname-
nany zadné zavazné potize.

Rady tykajici se samotné marketingové komunikace sebou miizou nést urci-
té nevyhody. Vyroba reklamnich pfredméti mtize byt povazovana za nakladné;jsi,
a proto bude podstatné urcit jejich spravny pocet, pokud bude predpokladan
vysoky zajem, miZe se stat, Ze bude nakoupen zbyteéné velky pocet predmétii,
naopak pri domnénce nizké zadanosti miize nastat situace nedostatku zasob
reklamnich produktt. V obou piipadech by se jednalo o naklady navic.

Pokud jde o spravu Facebookového profilu, je mozné, Ze nastane chvile,
kdy zodpovédna osoba nebude stihat aktualizovat informace ¢i sdilet fotografie
a videa béhem letnich mésici, a to pravé z divodu velkého mnozstvi materialu.
Je nutné brat ohled i na odpovédnou osobu, a sice ¢asovou naroc¢nost této formy
propagace, feSenim miiZe byt uréeni dalsiho spravce socialni sité.

Letakova reklama je v dnesni dob€ brana za zastaralou. Autorka bakalarské
préace ,,Propagace détskych tabori“ Eva Hercikova (2010, s. 36) to jen potvrzuje
svym prizkumem, kde se respondentti ptala, dle ¢eho si vybiraji détské tabory.
Pres 65% tazanych z téch, ktefi vyuzivaji détské tabory, odpovédélo, Ze si vybira-
ji na zakladé doporuceni od pratel. Nikdo z dotdzanych nezaskrtl moznost leta-
ku. Bylo to prokazano i pomoci dotaznikového Setteni, kde nadmeérny pocet re-
spondenti vyhledava informace o taborech pomoci internetu, coz muze mit
za nasledek nedostatecnou aéinnost pri velkém vynaloZeni finan¢nich prostred-
kii. Re$enim zde by mohlo byt pravidelné zjistovani zpétné vazby a na zakladé
téchto dat urcit presné dana mista, kde by byl prave tento nastroj nejefektivnéjsi
a omezila by se mista pro roznaseni a rozesilani letakt ¢i upeviiovani stojani,
jez by byla prokazana za nedostatec¢né ucinna a tudiz prodéle¢na. Podle dotazni-
kového Setfeni se momentalné jedna o Moravskoslezsky a Jihomoravsky kraj,
nicméné jsou to jen 2% respondentii, ktera by vyuzila pri hledani tdbora letaky.
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Tento proces bude nezbytné zavést béhem pristiho roku, aby nebylo zhotoveno
neucelné kvantum letakd.

Nejvétsi predpoklad efektivni propagace je a bude o¢ekavan u internetové
komunikace, hlavné v podobé PPC reklamy, jak na serveru Google, tak na webo-
vych strankach Seznam.cz. Tuto skutec¢nost potvrzuje i ¢élanek na webovych
strankach spole¢nosti Sun marketing, s.r.o., v némz je PPC reklama porovnava-
na s dalSimi néastroji propagace. V pripadé jak televizni, rozhlasové, outdoorové,
tiskové, tak i plosné internetové reklamy dosli k zavéru, ze www stranky firem
jsou soucasti obsahu reklamy vétsiny ostatnich nastroji a samotna PPC reklama
je mnohem méné nakladna, 1épe meéritelna a efektivnéjsi. I tato aktivita ma vsak
jisté nedostatky, které je nezbytné vzit v avahu. Tim hlavnim je moznost vysoké
konkurence. Pokud by vznikla situace, kdy bude urcité klicové slovo inzerovat
prili§ mnoho firem a zaroven budou ochotny zaplatit vysokou castku za jeden
proklik, vedlo by to k rlistu ceny pro spole¢nost, kterd bude chtit ziskat vyssi
pozici, coz by vyrazné zvysilo ndklady nebo omezilo navstévnost www stranek
podniku. Existuje vSak n€kolik variant, jak se témto situacim vyvarovat. Kdyz se
spole¢nost rozhodne inzerovat v obdobi mensi konkurence nebo zvoli konkrét-
néjsi klicova slova, ktera budou spravné zacilena, uSetfi znac¢né finanéni pro-
stredky.

Veskeré tyto zmény mohou byt spole¢nosti zavedeny v blizké budoucnosti,
pokud je bude firma povazovat za dostatecné efektivni. Nasledovalo by zajisténi
zpétné vazby a kontroly téinnosti jednotlivych nastrojii pomoci prizkumi, kte-
ré by probihaly v priibéhu letnich mésict kazdého roku.
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7 Zaver

Tato bakalarska prace se vénovala navrhu marketingovych aktivit pro spolec-
nost Agentura TAPAZA s.r.o. zabyvajici se poradanim détskych tabori. Cilem
bylo doporudit zmény v komunika¢nim mixu, jez by vedly k optimalizaci néakla-
di na propagaci. Za tcelem dosazeni danych cili byla provedena analyza sou-
Casné situace spolecnosti, jejich konkurentti a prostiedi, to vSe na zakladé inter-
nich dat poskytnutych od jednatelid podniku, informacich zverejnénych na in-
ternetu a také na zkuSenostech autorky s praci ve firmé. Dale bylo provedeno
dotaznikové Setfeni, jeZ napomohlo k vyslednym navrhim a doporuéenim oh-
ledné komunikacniho mixu a rozpoctu na propagaci.

Samotn4 vlastni prace obsahovala zakladni informace o firmé, analyzovani
marketingového prostiredi a konkurence, coZ bylo brano jako podklad k dalsim
procestim a moznym zméndm. Podstatnou ¢asti bylo zkouméani aktualniho mar-
ketingového mixu a marketingové komunikace vyuzivané spolec¢nosti. Sekun-
darni data, jez byla autorce k dispozici v pribéhu celého procesu, prokazala jisté
vyhody a nevyhody zavedenych néstroji komunikace, na jejichz zakladé byly
navrzeny mozné zmény do budoucna.

Nejdilezitéjsi ¢asti vlastni prace byl vSak rozbor provedeného vyzkumu.
Ten byl podporen dal$imi primarnimi daty a internimi dokumenty spoleénosti,
jenz byly brany v potaz pii vytvareni novych ¢i upravenych zptisobi uziti jiz sta-
vajici formy propagace. Skoro v§echny nastroje komunikac¢niho mixu byly bud'to
upraveny nebo podporeny dal§imi variantami jejich potencidlniho zefektivnéni.

Diky odpovédim respondentti bylo zjisténo, Ze nejvétsi mnozstvi informaci
o taborech ziskavaji od svym znadmych ve formé osobnich referencich a také diky
internetovym vyhledavaciim. Také byla zjiSténa vaha zaméteni a programu ta-
bora, ktera je podstatnym faktorem pro rodice pii jejich vybéru. Co se tyce vzda-
lenosti bydlisté od tabora ve spojeni s dopravou déti, ti, jenz preferovali mensi
vzdalenost, tj. do 50 km od mista bydlisté, by byli ochotni zajistit détem vlastni
dopravu, na rozdil od téch, jeZz upfednostiiuji lokalitu daleko od domova.
V tomto piipadé by ocenili moznost predev§im autobusové, ale i vlakové dopra-
vy organizované podnikem. Cena tabora se odviji od vzdé€lanosti, povolani
¢i poctu déti tazanych. Vysledky ukézaly, Ze osoby s vysokoskolskym vzdélanim,
zaméstnané, jsou ochotné zaplatit vyssi cenu za den tdbora nez nezaméstnani,
bez maturity, pripadné se zakladnim vzdélanim. Cena byla porovnavana
i s vybérem délky pobytu na taboie. Pti volbé kratsiho pobytu podle vyzkumu
respondenti upfednostiiuji vyssi ceny a naopak.

Zmény a doporuceni ohledn€ propagace a rozpoc¢tu na ni jsou okomentova-
né v kapitole Navrhy a doporuceni. Jedna se o ukonceni rozhlasové reklamy,
v ramci podpory prodeje jde o zavedeni slevy pfi ptrihlaseni 3 a vice Gc¢astnikt
tabora, moznost ziskani priplatkové aktivity zdarma pri prihlaSeni do konce
ledna daného roku a zaplaceni 50 % z celkové castky tabora. V pripadé PR je
hlavnim navrhem uréeni zodpovédné osoby a spravce profilu spolecnosti na so-
cidlnich sitich, také mozna aprava www stranek tak, abych byli rodi¢e schopni
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vyhledat videa a fotky z minulych roc¢niki. Co se tyce primého marketingu, za-
sadnim doporucenim je omezit letdkovou propagaci pouze na konkrétni regiony
a vyuzit pronajmu stojant na letaky v nakupnich centrech v urcitych lokalitach.
Nejdulezitejsi formou marketingové komunikace je zde ta internetova, a proto je
podstatné zaskolit nékterého pracovnika firmy v oboru PPC reklamy, spolu s tim
upravit volbu klicovych slov a inzerati, tak aby byla tato forma propagace
co nejucinnéjsi. Je ocekavano, ze pokud se Agentura rozhodne pro zavedeni
téchto zmén, povedou k zefektivnéni celkového komunikaéniho mixu a také
ke zvySeni poctu Gcéastnikl v nasledujicich letech.



74 Literatura

8 Literatura

Agentura7.cz. Tanecni tabor Agentury 7 - Tanecni léto Namést [online]. 2015 [cit.
2016-05-16]. Dostupné z: http://www.agentura7.cz/index.php/detske-letni-tabory/

Agentura TAPAZA. Letni tabory 2016 [online]. 2013 [cit. 2016-05-16]. Dostupné z:
http://www.taborytapaza.cz/

Atlas Ceska. Hrady a zdamky - Moravskoslezsky krajl\www.atlasceska.cz [online]. 2016
[cit. 2016-05-17]. Dostupné z: http://www.atlasceska.cz/moravskoslezsky-
kraj/hrady-a-zamky/

BAVI. Cestovni kanceldir BAVI - Viktor Kohout [online]. 2012 [cit. 2016-05-16]. Do-
stupné z: http://www.bavi.cz/

Borovice.cz. Legislativa|Borovice.cz [online].  [cit.  2016-05-17]. Dostupné  z:
http://www.borovice.cz/dokumenty/legislativa/

CentrumDeti.cz. Letni détské tabory 2016 [online]. [cit. 2016-05-16]. Dostupné z:
http://centrumdeti.cz/

CK Agentura H+H s.r.o. Tabor, ktery zije! 2016 [online]. 2016 [cit. 2016-05-16]. Do-
stupné z: http://www.haha.cz/

CK Topinka s.r.o0. Détské tabory 2016|Tabory.cz [online]. 2016 [cit. 2016-05-16]. Do-
stupné z: http://www.tabory.cz/

Cesky statisticky Gfad. Mzdy a ndklady prdce|CSU [online]. 2016 [cit. 2016-05-16].
Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/prace_a_mzdy prace

DETI BEZ HRANIC. Letni détské tabory 2016, zimni tabory 2016 - détsky tabor Déti
bez hranic [online]. 2015 [cit. 2016-05-16]. Dostupné zZ:
http://www.detibezhranic.cz/

EGAN, J. Marketing communications. London [u.a.]: Thomson, 2007. 467 s. ISBN 978-
1-84480-121-3.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacatecniky. 2., aktualiz. vyd. Brno: Computer Press,
2010, 178 s. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-3234-0.



Literatura 75

GRONROOS, C. Service management and marketing : customer management in servi-
ce competition. 3. vyd. Chichester, West Sussex, England: John Wiley & Sons,
2007. 483 s. ISBN 978-0-470-02862-9.

HERCIKOVA, E. Propagace détskych tabori [online]. Liberec, 2010 [cit. 2016-05-17].
Dostupné VA
https://dspace.tul.cz/bitstream/handle/15240/9255/bc_15246.pdf?sequence=1

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie atrendy. 2. vyd. Praha: Grada,
2013. 362 s. ISBN 978-80-247-4670-8.

JANECKOVA, Lidmila a Miroslava VASTIKOVA. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha:
Grada, 2001, 179 s. Manazer. ISBN 80-7169-995-0.

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014. 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 1. vyd. Praha: Grada, 2013, 255 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

KAYODE, Olujimi. Marketing Communications [online]. 1st edition. Adebola Ade-
gunwa School of Communication, Lagos State University: www.bookbon.com,
2014 [cit. 2015-12-14]. ISBN 978-87-403-0674-3. Dostupné
z: https://mkhabelall.files.wordpress.com/2014/09/marketing-communications.pdf

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. 1. vyd. Praha: Grada, 2007,
1041 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOZEL, R. -- MYNAROVA, L. -- SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. 1. vyd. Praha: Grada, 2011. 304 s. ISBN 978-80-247-
3527-6.

MINISTERSTVO VNITRA CESKE REPUBLIKY. Shirka zéikonii a sbirka mezindrod-
nich smluv - Ministerstvo vnitra Ceské republiky [online]. 2016 [cit. 2016-05-17].
Dostupné z: http://aplikace.mvcr.cz/sbirka-zakonu/

MSMT|MINISTERSTVO SKOLSTVI, MLADEZE A TELOVYCHOVY. MSMT
CR [online]. 2016 [cit. 2016-05-17]. Dostupné z: www.msmt.cz



76 Literatura

RobertNemec.com. Skoleni PPC  reklamy: jak platit méné a ziskat vi-
ce|RobertNemec.com [online]. 2016  [cit.  2016-05-17]. Dostupné  z:
http://robertnemec.com/skoleni/ppc-reklama/

SEO Design. SEO Design CZ|PPC sluzby [online]. 2011 [cit. 2016-05-17]. Dostupné z:
http://seo-design.cz/stranky/ppc

SLAVIK, Jakub. Marketing a strategické Fizeni ve verejnych sluzbdch: jak poskytovat
zakaznicky orientované verejné sluzby. 1. vyd. Praha: Grada, 2014, 183 s. Mana-
zer. ISBN 978-80-247-4819-1.

Sun Marketing. Srovndani PPC reklamy s jinymi formami propagace - Sun Marke-

ting [online]. 2016 [cit. 2016-05-17]. Dostupné Z:
http://www.sunmarketing.cz/ppc-reklama/srovnani-ppc-s-jinymi-formami-
propagace

SINDLER, Petr. Event marketing: jak vyuzit emoce v marketingové komunikaci. 1. vyd.
Praha: Grada, 2003, 236 s. Manazer. ISBN 80-247-0646-6.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2., aktualiz. a rozs.
vyd. Praha: Grada, 2014, 268 s. Manazer. ISBN 978-80-247-5037-8.

WHALLEY, Andrew. Strategic Marketing [online]. 1st edition. www.bookboon.com,
2010 [cit. 2015-12-22]. ISBN 978-87-7681-643-8. Dostupné
z: http:/Nibrary.ku.ac.ke/wp-
content/downloads/2011/08/Bookboon/Strategy/strategic-marketing.pdf



Seznam obrazku 77

9 Seznam obrazku

Obr. 1 Dusledky nehmotnosti sluzeb. 17
Obr. 2 Produkt a jeho tii rozmeéry. 19
Obr. 3 Proces marketingového vyzkumu. 28
Obr. 4 Logo spolecnosti Agentura TAPAZA. 33
Obr. 5 Anketa 2014: ,,Kde jste se dozvédéli o tabore?“. 36
Obr. 6 Anketa 2015: ,,Kde jste se dozvédéli o tabore?“. 36
Obr. 7 Poukaz ,Tabor pod stromecek® pro rok 2016. 48
Obr. 8 Letak pro rok 2016. 50
Obr. 9 Ukazka PPC reklamy (Google Adwords) 51

Obr. 10 Ukazka bannerové reklamy na webovych strankach
www.borovice.cz. 51

Obr. 11 Otazka ¢. 2: ,,Kde pirednostné hledate tabor pro své dité?«
35

Obr. 12 Vzajemna zavislost otazek €. 2 (,,Kde prednostné hledate
tabor pro své dité?“) a ¢. 19 (,,V jakém kraji v soucasnosti zijete?“). 55

Obr. 13 Otazka ¢. 3: ,,Jaky faktor Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru
tabora pro Vase déti?“ 56

Obr. 14 Vzajemna zavislost otazky ¢. 3 (,,Jaky faktor Vas nejvice
ovliviiuje pii vybéru tabora pro Vase déti?“) a otazky €. 17 (,,Jaky je
vas vék?“). 57
Obr. 15 Otazka ¢. 4: ,Jakou délku tabora preferujete?“ 58

Obr. 16 Vzajemna zavislost otazky ¢. 4 (,,Jakou délku tabora
preferujete“) a otazky ¢. 18 (,,Kolik mate déti?*). 58

Obr. 17 Otazka ¢. 6: ,Jaky typ ubytovani na taboie preferujete?“ 59

Obr. 18 Vzijemna zavislost otazky ¢. 6 (,,Jaky typ ubytovani na
tabore preferujete?“) a otazky c¢. 17 (,,Jaky je Vas vék?“). 60



78 Seznam obrazki

Obr. 19 Vzijemna zavislost otazek €. 7 (,,Jaka je idealni vzdalenost
tabora od mista bydlisté?“) a 8 (,,Jakou preferujete dopravu déti na
tabor?“). 60

Obr. 20 Vzajemna zavislost otazek ¢. 12 (,,Jakou jste ochotni
zaplatit cenu za béZny détsky tabor s ubytovanim v chatkach,
moznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym programem
a provérenym personalem?“) a 20 (,,Jaké je Vase nejvyssi dosazené
vzdélani?“). 61

Obr. 21 Vzajemna zavislost otazek ¢. 12 (,,Jakou jste ochotni
zaplatit cenu za bézny détsky tabor s ubytovanim v chatkach,
moznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym programem
a provérenym personalem?“) a 4 (,,Jakou délku tabora pro Vase déti
preferujete?*). 62

Obr. 22 Vzijemna zavislost otazky ¢€. 12 (,,Jakou jste ochotni
zaplatit cenu za béZny détsky tabor s ubytovanim v chatkéach,
moznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym programem
a provérenym personalem?“) a otazky ¢. 18 (,,Kolik mate déti?“). 63

Obr. 23 Denni program tabora. 82



Seznam tabulek 79

10 Seznam tabulek

Tab. 1 Vlivnavozené atmosféry na pocity zakaznika. 21

Tab. 2 Cenik tabora v Kunéicich pod Ondrejnikem pro rok 2016. 44

Tab. 3 Cenik tabora v Kofenové pro rok 2016. 44
Tab. 4 Cenik dopravy do Koienova. 45
Tab. 5 Naklady na propagaci 2015/2016 53
Tab. 6 Otazka ¢. 5: ,,Jaké zameéreni tabora preferujete? 59

Tab.7 Otazka ¢. 13:,,0 jaké dopliikové (priplatkové) aktivity byste
méli zajem?“ 64

Tab. 8 Navrhovany rozpocet na propagaci. 69
Tab. 9 Cenik tabora v Kuncicich pod Ondiejnikem pro rok 2016. 83
Tab. 10 Cenik dopravy do Kunéic pod Ondiejnikem, 2016. 84

Tab. 11 Kontingenéni tabulka zavislosti véku a poétu déti
respondentii. 85

Tab. 12 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti poc¢tu déti a mista bydlisté
(kraje) respondentii. 85

Tab. 13 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti zptisobu vyhledavani
taborua a mista bydlisté (kraje) respondenti. 86

Tab. 14 Kontingen¢ni tabulka zavislosti faktora duilezitych pri
rozhodovani a véku respondentii. 86

Tab. 15 Kontingen¢ni tabulka zavislosti preferované délky tabora a
poctu déti respondentti. 87

Tab. 16 Kontingencni tabulka zavislosti preferovaného typu
ubytovani a véku respondentti. 87

Tab. 17 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti preferovaného typu
dopravy a vzdalenosti tabora od mista bydlisté. 88



8o Seznam tabulek

Tab. 18 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti preferované ceny tabora a
vzdélanosti respondenti. 88

Tab.19 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti preferované ceny tabora a
poctu dni. 89

Tab. 20 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti preferované ceny tabora a
poctu déti respondentti. 89



Prilohy

81

Piilohy



82 Denni program tadbora

A Denni program tabora

Denni program

7:30 budicek (kazdy vedouci budi sviij oddil)
8:00 1. snidané
8:20 2. snidané
9:00 — 9:45 1. vyucovaci hodina
10:05 — 10:50 2. vyucovaci hodina
10:55 svacina
11:20 — 12:05 3. vyucovaci hodina
12:20 1. obéd
13:00 2. obéd
13:00 — 15:00 odpoledni klid
15:15 — 16:00 4. vyucovaci hodina
16:15 svacina
16:30 odpoledni program
18:30 1. veCefe
19:00 2. vecere
+hygiena, osobni volno
19:45 nastup na vecerni program
20:00 VECERNI PROGRAM
22:30 vecerka

Obr. 23  Denni program tabora.
Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.
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V4 L [o) v ® V4
B Cenik taboru v Kundéicich pod
A o V4
Ondrejnikem pro rok 2016
Tab.9  Cenik tabort v Kuncicich pod Ondfejnikem pro rok 2016.
1. 2. 3. 4. 5. 6.
turnus | turnus | turnus | turnus | turnus | turnus
tanecni 3990,- | 4090,- | 4090,- |4090,- |3990,- | 3790,
sportovni 3990,- | 4090,- | 4090,- | 4090,- |3990,~ | 3790,-
anglicky 4090,- | 4190,- | 4190,- | 4190,- | 4090, | 3890,
paintballovy | 4490,- | 4590,- | 4590,- | 4590,- | 4490,- | 4290,-
airsoftovy 4090,- | 4190,- | 4190, | 4190,- | 4090,- | 3890,-
divadelni 4090,- 3990,-
vytvarny 3990,- | 4090,- | 4090,- | 4090,- |3990,~ | 3790,-
modelingovy 5790,- 5590,-
fotograficky 4390,- 4190,-
pro nejmensi 4090,- 4190,- 4190,- 4190,- 4090,- 3890,-
FLEXI 4090,- | 4190,- | 4190,- | 4190,- | 4090,- | 3890,-
instruktorska 200.- 100.- 000.-
kola 3290, 3190, 3090,

Zdroj: Agentura TAPAZA s.r.0.
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C Cenik dopravy do tabora v Kuncicich
pod Ondrejnikem pro rok 2016

Tab.10 Cenik dopravy do Kuncic pod Ondfejnikem, 2016.

Mésto Zpusob dopravy Cena

Praha o K¢
Vlakem do Ostravy - z Ostravy nasim 59

Pardubice zajezdovym autobusem piimo do tabora 490 K¢

Olomouc v Kundicich p. O. 390 K¢

Brno 450 K¢
Nasim zajezdovym autobusem piimo “

Ostrava do tabora v Kunéicich p. O. 150 Ke
Dle poétu téastnikti - minibusem

Bratislava nebo autem piimo do tdbora v Kundicich | 650 K¢
p.- O.

Zdroj: Agentura TAPAZA s.t.0.
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D Kontingencni tabulky

Tab.11  Kontingenc¢ni tabulka zavislosti véku a poc¢tu déti respondentd.

o adie

o 2dei 6 20 18 1 45
 3avicedsti 8 2 12
~ Celkovysoucet 9 30 32 34 4 109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Tab.12  Kontingenéni tabulka zévislosti po¢tu déti a mista bydlisté (kraje) respondenti.

~ Hlavni mésto Praha 1 1 4 6
 Jihoteskjkraj 1 1
~ Jihomoravsky kraj 18 27 6 10 61
 ajVysodina 2 2
 Kralovéhradecky kraj - 3 1 4
* Moravskoslezskf kraj 6 4 2 3 15
~ Olomouckykraj 1 6 2 6 15
 Pardubickykraj 2 2
. Stfedoteskykraj 1 1 2
. Usteckjkraj 1 1
 Celkovjsoudet 27 45 12 25 109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.
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Tab.13  Kontingencni tabulka zavislosti zptisobu vyhledavani tdbort a mista bydlisté (kraje)
respondentd.

w
N g w
Pt
AN = W
N
(5=
N
Pt
N
(=)
N = o= N

N
=

5 8 1 1 15
9 5 1 15

1 1 2

2 2

1 1

59 39 2 2 3 1 3 109

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2015.

Tab.14 Kontingenéni tabulka zavislosti faktort dilezitych pii rozhodovéni a véku responden-

ta.
~ Reference od zndmych 1 8 8 6 1 24
~ Programtdbora 2 8 5 8 3 26
. Zam&fenitsbora 6 7 10 14 37
. Cema 1 1
~ Kvalifikovanost vedoucich 3 4 2 9
~ Lokalita 2 1 3
~ Typubytovani 1 5 5
- Jmé 2 4 6
~ Celkovysoudet 9 30 32 34 4 109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.
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Tab.15 Kontingenéni tabulka zavislosti preferované délky tabora a po¢tu déti respondentd.

CmGwEs o 0 4
——————
T
——6————2
T

D dam

—

Zdroj: Dotaznikové Setteni, 2015.

Tab. 16  Kontingencni tabulka zévislosti preferovaného typu ubytovani a véku respondent.

_ ______
_ ______
- Stanyspodsadou

.~ Pemzion ______
. Teepee

.~ Hotd ______
S g 1 1 2
[ Celkowsoudet ™0 9 30 32 34 4 109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.




88 Kontingenéni tabulky

Tab.17  Kontingenc¢ni tabulka zavislosti preferovaného typu dopravy a vzdalenosti tdbora od
mista bydlisté.

1 2 7 o 12

1

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Tab.18 Kontingen¢ni tabulka zavislosti preferované ceny tabora a vzdélanosti respondentd.

. ménnez250KE _____
 251-300KE

 301-350KE _____
 351-400KE

 401-450KE _____
. 451-500KE

 501-550KE _____
. 551-600KE

~ vicenez600KE __6_42_4_2
- Celkovjsoudet 5 5

109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015
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Tab.19  Kontingencni tabulka zavislosti preferované ceny tabora a poctu dni.

. ménénez 250 K& 2 1 3
 251-300KE 4 1 6 11
 301-350KE 1 4 11 6 23
. 351-400KE 1 3 12 4 22
. 401-450KE 2 1 9 2 1 17
 451-500KE 5 3 3 12
. 501-550KE 3 4 1 8
. 551-600KE 1 1 2
 vicenez600 K¢ 3 8 11
CEkowsouet 4 24 3 47 5 24 1 1 109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.

Tab. 20 Kontingenc¢ni tabulka zavislosti preferované ceny tabora a poctu déti respondentd.

 méné nez 250 K& 1 2 3
 251-300KE 2 6 2 1 11
 301-350KE 4 10 2 7 23
 351-400KE¢ 4 7 3 8 22
 401-450KE 5 10 1 1 17
. 451-500KE 4 5 3 12
 501-550KE 3 3 1 1 8
 551-600KE 1 1 2
 vice nez 600 K& 3 1 4 11
~ Celkovy soudet 27 45 12 25 109

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, 2015.
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E Dotaznik

Letni détské tabory

1 Vyuzivate v obdobi letnich prazdnin détské tabory?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O Ano.
O Ptemyslim o tom.

O Ne.

2 Kde prednostné hledate tabor pro své dité?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pfipadné doplite vlastni.

Osobni reference (doporuéeni od znamého)

O Internetové vyhledavace (google, seznam. . .)
O Facebook

O Letaky/plakaty

O Skola

O Veletrhy

O

O

Téborové katalogy (borovice.cz, cesketabory.cz, taboreni.cz, detske-
tabory.info)

D) JIDE s s s sav wnmumssmmssrsisrsssans w5 o age st

3 Jaky faktor Vas nejvice ovliviiuje pfi vybéru tdbora pro Vase déti?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné dopliite vlastni.
Lokalita

Typ ubytovani

Zameéreni tabora

Program tabora

Reference od znamych

Kvalifikovanost vedoucich

Cena

(CHONONONONONONG

Jiné ...............

Strana: 1
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g1

Letni détské tabory

4 Jakou délku tdbora pro Vase déti preferujete?

Z nsledujicich moznost{ vyberte jednu.
O 1 den (priméstsky tabor)
O 7 dni
O 8 dni
O 10 dni
O 12 dnf
O 14 dni
O 21 dni

O vice nez 21 dni

5 Jaké zaméreni tabora preferujete?

Z nasledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, pfipadné doplnit vlastni.

[0 Dobrodruzny

[0 Putovni

[0 Tanecni

O Jazykovy

[0 Sportovni

O Vytvarny

[0 Airsoftovy

[J Paintballovy

0 Klasicky

O Flexi (viceaktivitovy)
O Jifi€ e s s swae

Strana: 2
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Letni détské tabory

6 Jaky typ ubytovani na tdboie preferujete?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Stany s podsadou
O Tee pee
O Chatky
O Sruby
O Pevna budova (ubytovna)
O Penzion
O Hotel
O Jiné

7 Jaka je idedlni vzdalenost tabora od mista bydlisté?

Z nésledujicich moznosti vyberte jednu.
O 0-20km
O 21-50 km
O 51 - 100 km
O 101 - 200 km
O vice nez 200 km

8 Jakou preferujete dopravu déti na tabor?

Z nésledujicich moznosti vyberte jednu.
O Vlastni (Pfivezu dité na tdbor automobilem)
O Hromadnd autobusem (Organizovana doprava poradatelem tabora)
O Hromadnd vlakem (Organizovand doprava potradatelem tdabora)
O Jiné

Strana: 3
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Letni détské tabory

9 Je pro Vas dulezité, jak dlouhou ma tabor tradici?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Ano, poradatel musi mit nékolikaletou tradici.
O Ano, alespon pér let, kvuli referencim z minulych ro¢niku.
O Ne, tradice neni vsechno. Duvéryhodnost poradatele a kvalitu tdbora si mohu
overit i jinak.

O Ne, tradici viibec neberu v tivahu.

10 Jak si zjistujete informace o Vami vybraném tdboire?

Z nésledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, vSechny nebo zadnou.

[ Staci mi pér zakladnich informaci o tabote z katalogu, letdku nebo webovych
stréanek.

[0 Dukladné si proctu webové stranky, prohlédnu si fotky a videa z minulych
ro¢niku.

[J Snazim se najit reference od tcastniku minulych roéniku.

O Kontaktuji poradatele, pripadné vedouct tabora telefonicky.

[0 Vyzaduji osobni setkani s poradatelem, pripadné vedoucimi tdbora.

11 Je pro Vas dilezity kontakt s vedoucimi Vaseho ditéte na tabore?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Ano, vzdy trvam na osobnim setkani s vedoucim mého ditéte.
O Ano, vzdy zadam telefonni kontakt na vedouci mého ditéte.
O Ne, staci mi par informaci o vedoucich na webovych strankach poradatele.

O Ne, nepotiebuji o vedoucich védét zadné informace.

Strana: 4
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Letni détské tabory

12 Jakou jste ochotni zaplatit cenu za bézny détsky tabor s ubytovanim v
chatkach, moznosti vybéru z nékolika aktivit, kvalitnim zabavnym progra-
mem a provérenym personalem?

Cena je uvedena za den.

Z nésledujicich moznosti vyberte jednu.

O méne nez 250 Ké

O 251 - 300 Ke

O 301 - 350 K¢

O 351 - 400 Keé

O 401 - 450 K¢

O 451 - 500 K¢

O 501 - 550 K¢

O 551 - 600 Keé

O vice nez 600 K¢

13 O jaké dopliikové (priplatkové) aktivity byste méli zdjem?

7 nasledujicich moznosti muzete vybrat nékolik, viechny nebo zadnou.
[0 Vylet spojeny s prohlidkou hradu/zémku
O Néavstéva aquaparku
[0 Navstéva lanového centra
[J Motokary
O Jizda na ctytkolce
[0 Jizda na konich

O Jiné

14 Dali byste/davate détem na tdbor mobilni telefon?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplite vlastni.

O Ne.

O Pokud ano, z jakého duvodu? ...

15 Planujete VasSe dité navstivit béhem jeho pobytu na tabore?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu, pripadné doplite viastni.

O Ne.

O Pokud ano, z jakého duvodu? ...

Strana: 5
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Letni détské tabory

16 Jaké je VaSe pohlavi?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O Zena
O Muz

17 Jaky je Vas vek?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O 15- 20 let
O 21 - 30 let
O 31-40 let

O 41 - 50 let

O 51 let a vice

18 Kolik mate déti?

7 nasledujicich moznosti vyberte jednu.

O Zadné, ale planujeme.
o1

O 2

O 3 avice

Strana: 6
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Letni détské tabory

19 V jakém kraji v soucasnosti zijete?

Z nésledujicich moznosti vyberte jednu.
O Hlavni mésto Praha
O Stiredocesky kraj
O Jihocesky kraj
O Plzensky kraj
O Karlovarsky kraj
© Ustcck)'r kraj
O Liberecky kraj
O Kralovéhradecky kraj
O Pardubicky kraj
O Kraj Vysocina
O Jihomoravsky kraj
O Olomoucky kraj
O Zlinsky kraj
O Moravskoslezsky kraj

—x2s

20 Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O 8
O SS bez maturity
O SS s maturitou
O VS
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Dotaznik

97

Letni détské tabory

21 Jaké je Vase povolani?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Student
O Zaméstnanec
O 0SVC
O Na materské dovolené
O Nezaméstnany
O Duchodce
O Jiné

22 S kym zijete v jedné doméacnosti?

Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.
O Sdm/Sama
O S rodici
O S partnerem/partnerkou
O S partnerem/partnerkou a détmi
O S manzelem /manzelkou
O S manzelem/manzelkou a détmi

O Jiné
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