TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI

Podnikatelsky plan - Escape Room

Studijni program:  B6208 — Ekonomika a management

Studijni obor: 6208R175 - Ekonomika a management sluzeb - Cestovni ruch

Autor prdce: Samuel Kristof

Vedouci prdce: Ing. Jan Maci, Ph.D.
[ 1] |
|

Liberec 2018 [ [ ]| |



TECHNICKA UNIVERZITA V LIBERCI Akademicky rok
Ekonomicka fakulta 4l 2017/2018

Zadani bakalarské prace

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jméno apiijmeni:  Samuel Kristof

Osobni cislo: E14000161

Studijni prograrn: - B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: B6208R175 - Ekonomika a management sluzeb
Zaddvajici katedra: katedra podnikové ekonomiky a managementu
Vedouci prdce: Ing. Maci Jan, Ph. D.

Konzultant prdace:  Mgr. Petr Némecek
Escape Boom - Jednatel

Ndzev prdce: Podnikatelsky plan - Escape Room

Zasady pro vypracovani:

1. Teoreticka vychodiska podnikatelského planu.

2. Charakteristika trhu tGnikovych her.

3. Pfedstaveni vybrané spolecnosti,

4. Analyza soucasného stavu podnikatelského planu spole¢nosti se zaméfenim na
marketingovou cast.

5. Zhodnoceni souc¢asného stavu a ndvrh Gprav v oblasti marketingové ¢asti podnikatelského
planu.



Seznam odborné literatury:

BARTA, Vladimir, Ladislav PATIK a Milan POSTLER. 2009.Retail marketing. Praha:
Management Press. ISBN 978-807-2612-079.

CLARE, Adam. 2015. Escape the game: How to make puzzles and escape rooms. Toronto:
Wero Creative Press. ISBN 9780995022102,

JAKUBIKOVA, Dagmar. 2008. Strategicky marketing. Praha: GRADA Publishing.
ISBN 978-802-4726-908.

KOTLER, Philip and Kevin Lane KELLER. 2012. Marketing management. 14t ed. Upper
Saddle River, N.J.: Prentice Hall. ISBN 978-013-2102-926.

KOTLER, Philip. 2007. Moderni marketing: 4. evropské vyd. Praha: GRADA Publishing.
ISBN 978-802-4715-452,

REZNICKOVA, Martina. 2009. Franchising: podnikdni pod cizim jménem. 3. vyd. Praha:
C. H. Beck. ISBN 978-807-4001-741.

PROQUEST. 2017.Databdze cldnku ProQuest [online]. Ann Arbor, MI, USA: ProQuest.
[cit. 2017-09-28]. Dostupné z: http://knihovna.tul.cz/

Rozsah prdce: 30 normostran
Forma zpracovdni: tisténa / elektronicka
Datum zaddni prdce: 31.fijna 2017

Datum odevzddni prdce: 31.srpna 2019

g _' \ I‘.“:*\.-: i \
\ L ANt i &)
rof.

prof. Ing. Miroslav Zizka, Ph.D.
dékan Ekonomické fakulty ../

g
e

V Liberci dne 31.fijna 2017



r

Prohlaseni

Byl jsem seznamen s tim, Ze na mou bakalafskou praci se plné vzta-
huje zakon ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském, zejména § 60 - skolni
dilo.

Beru na védomi, Ze Technicka univerzita v Liberci (TUL) nezasahuje do
mych autorskych prav uzitim mé bakaléiské prace pro vnitini potiebu
TUL.

UZiji-li bakalafskou préaci nebo poskytnu-li licenci k jejimu vyuZiti, jsem
si védom povinnosti informovat o této skute¢nosti TUL; v tomto pfi-
padé mé TUL pravo ode mne pozadovat thradu nakladq, které vyna-
loZila na vytvoreni dila, az do jejich skuteéné vyse.

Bakaldiskou praci jsem vypracoval samostatné s pouzitim uvedené
literatury a na zakladé konzultaci s vedoucim mé bakalaiské prace
a konzultantem.

Soucasné cestné prohlasuiji, Ze tisténd verze prace se shoduje s elek-
tronickou verzi, vloZzenou do IS STAG.

Datum: 2-5. 20K

Podpis: WQ/{S%‘



Anotace

Bakalafska prace Podnikatelsky plan — Escape Room se zabyvéa podnikatelskym planem
Vv oblasti tnikovych her. V teoretickych vychodiscich se prace zaméiuje na podnikatelsky
plan, marketingovy mix, komunika¢ni mix, SWOT analyzu, trh a historii unikovych her.
Déle jsou vypracovany analyzy spolecnosti Escape Boom a névrhy na mozné zlepSeni.
pokud chce spolecnost i nadale poskytovat sluzby v nastavené kvalit¢ a udrzet si zajem

spokojenych zakaznik.
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Annotation

Business Plan — Escape Room

Bachelor thesis Business Plan - Escape Room focuses on business plan in the area of
escape games. The business plan, marketing mix, communication mix, SWOT analysis,
history and market of escape games is described in the theoretical part. The analysis of
company Escape Boom is based on the obtained materials as well as suggestions for
improvement in individual areas. The most important points that need to be changed so the
company maintains the quality of provided services and keep loyal and satisfied customers

are mentioned in the conclusion of the thesis.
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Uvod

Bakalafska prace je zaméfena na zhodnoceni podnikatelského planu zkoumané spole¢nosti
Escape Boom. Na zakladé teoretickych vychodisek si klade za cil zhodnotit soucasny stav
podnikatelského planu a nasledné navrhnout jeho tupravy. Hodnoceni je zaméfeno
pfedev§im na marketingovou komunikaci a prace bude slouzit jako podklad pro tvorbu

novych procest v podniku.

Unikové hry jsou novym fenoménem v oblasti zabavy, ktera vznikla vroce 2007
Vv Japonsku a postupné se rozsitila do celé Asie a nasledné i celého svéta. Tento typ her je
inspirovan pocitacovymi adventurami, kde hra¢ musi fesit jednotlivé ukoly, aby se mohl

dostat ven z uzaviené mistnosti, metra ¢i domu, kde strasi.

V prvni kapitole se nachazi teoretickd vychodiska k podnikatelskému planu. Neexistuje
jedina spravna varianta podnikatelského planu, ale existuji urcité navody, kterymi se miize
podnikatel pfi sestavovani fidit. Nékteré instituce maji na svych strankach vlastni verzi
podnikatelského planu se zamétenim na fakta, ktera jsou pro né dulezita. Jednotlivé Casti
podnikatelského planu uvedené v prvni kapitole jsou vybrany tak, aby se zachovala
plynulost textu a ¢tenaf se neztratil v pfilis velkém mnozstvi informaci, které souvisi
s jinym druhem spolecnosti, nez kterym je Escape Boom. Druhd kapitola je vice zamétena
na marketingova témata, konkrétné je popsan marketingovy mix, SWOT analyza a online
marketing, na zakladé kterych jsou zhodnoceny a analyzovany cinnosti zkoumané
spoleCnosti (konkrétné v kapitolach 4.3, 4.4 a 5.6). Treti kapitola popisuje historii
tinikovych her a trh s tnikovymi hrami ve svété a v Ceské republice. V Ceské republice je
pochopitelné toto odvétvi mladsi nez v Asii ¢i Mad’arsku a tak zazivé trh Gnikovych her
rozmach aZz v poslednich letech. Nicméné kvalitou her se postupné blizi kvalitdm her
v zahrani¢i. Ve Ctvrté kapitole je predstavena zkoumana spolecnost Escape Boom —
unikova hra. Konkrétné jeji historie, zhodnoceni soucasného stavu podnikatelského planu,
SWOT analyza a zhodnoceni marketingové komunikace. V posledni kapitole se nachazi
zhodnoceni soucasného stavu a navrhy uprav v oblasti podnikatelského planu se

zamé&fenim na marketingovou komunikaci.
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1. Podnikatelsky plan

Pro kazdy Gspésny podnikatelsky projekt je potieba sestavit hned na pocatku plan. I kdyz
podnikatel nema potiebu vefejné prezentovat sviij napad ¢i nékoho s nim seznamovat, je
tieba mit vSechny myslenky sepsané ve chvili, kdy se ho rozhodneme realizovat. Zvladne
se diky nému ovéfit realnost a zivotaschopnost projektu, potiebny objem penéznich
prostiedkli a v pripad¢€, ze bude potfeba zadat o uvér ¢i investici, je podnikatelsky plan

zékladem takového pozadavku.

Plan jako takovy je uziteény i samotnému podnikateli, ktery si pfi jeho sestavovani ujasni,
jaké kroky bude ¢init, co ma za cile, plany, které zakazniky oslovi a kdo je jeho cilova

skupina. Také si urci, na kterych trzich bude ptisobit a jaka se na trhu nachazi konkurence.

Informace, které se maji nachazet v podnikatelském planu, nejsou nikde pfesné vymezeny.
Investor i banka maji rozdilné pozadavky na jeho strukturu a obsah. Nektefi vyzaduji
pouze pisemnou formu, jini potfebuji prezentaci. Jednotlivé ¢asti jsou vybrany v zavislosti
na typu byznysu, kterym je zkoumand spolecnost. V ndsledujicim shrnuti je uvedena

struktura podnikatelského planu, se kterou se mize podnikatel setkat:

o  Titulni list,

e obsah,

e uvod, ucel a pozice dokumentu,

e shrnuti,

® popis podnikatelské prilezitosti,

o cile firmy a vlastniku,

e potencialni trhy,

e analyza konkurence,

e marketingovd a obchodni strategie,

e realizacni projektovy plan,

financni plan,

hlavni predpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu,
prilohy. ,(Srpova, 2011, s 14)
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1.1 Titulni list

Titulni list obsahuje obchodni ndzev a v pfipadé existence i logo firmy. Déle je soucasti
nazev podnikatelského planu, jméno autora, klicovych osob, zakladatelii, datum zalozeni a
dalsi skutecnosti tykajici se subjektu. Je doporuceno piipojit i prohlasSeni specifikujici, ze
informace obsazené v dokumentu jsou divérné a jsou predmétem obchodniho tajemstvi a

nesmi byt bez souhlasu autora duplikované.

1.2 Obsah

Obsah je dilezity z diivodu snadné orientace pro investora. Uvadi se zde pouze nadpisy

prvni, druhé a tfeti urovng¢.

1.3 Uvod, ii¢el a pozice dokumentu

Uvod je doporuéeno zafadit na zadatek podnikatelského planu z toho divodu, aby mezi
¢tenafem a autorem nedoslo k nedorozuméni ohledn¢ uc¢elu zkoumaného planu. Zaroven je
zde uvedeno, o kterou verzi podnikatelského planu se jedna, aby nebyl ¢tenaf nucen
dohledavat informace, které jsou zatim vypracovavany. Hned v tivodu se proto uvede, zda

se jedna o plnou ¢i zkracenou verzi a jaké kapitoly budou doplnény.

1.4 Shrnuti

Ve shrnuti se neuvadi stejné informace, které mizeme vidét v uvodu. Nachézi se zde
struéné¢ a vystizné shrnuty popis podnikatelského pldnu a toho, co je probirdno v
nasledujicich kapitoldch. Shrnuti mé4 za kol upoutat ¢tenafovu pozornost, tak aby si

piecetl cely plan a chtél se zabyvat detaily. (Podnikatelsky plan krok za krokem, 2017)
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1.5 Popis podnikatelské prilezitosti

V této kapitole je zcela jasné feceno, ¢eho se podnikatelska ptilezitost tyka. Muze jit o
mezeru na trhu, novy technicky postup, pfistup k nékterym zdrojim apod. Je zapotiebi
ukazat ¢tenafi, Ze se nachazi v nejlepsi dobé k realizaci podnikatelské prilezitosti, a Ze
autor je nejkvalifikovangjsi osobou k uskuteénéni tohoto napadu. Ctenai se musi dozvédét,
jak v soucasné chvili fesi zakaznik urCity problém a jakym zptisobem novy produkt ¢i

sluzba tento problém fesi. V ramci této kapitoly se podnikatel zamé&ii na:

e Popis produktu (vyrobku nebo sluzby),
e konkuren¢ni vyhodu produktu,

e uzitek produktu pro zékaznika. (Srpova, 2011, s 15 - 16)

V piipad¢ vyrobku je tfeba uvést atributy, technické parametry, néklady na vyrobu a
suroviny, ze kterych bude vyrobek vyrabén. U popisu technickych vlastnosti vyrobku je

zapotiebi nepouzivat technické vyrazy, ale uvést vlastnosti tak, aby jim porozumél i ¢lovek

vvvvvv

Pii popisu sluzby je potieba popsat, co bude k jejimu poskytovani potieba a v jakych
prostorech bude poskytovana — u Kklienta, v provozovné —, a kdo bude sluzbu personalné

zabezpecCovat a co je potfeba k provozu. (Podnikatelsky plan krok za krokem, 2017)

Konkuren¢ni vyhoda je zapottebi u kazdého vyrobku ¢i sluzby. Je potieba prokazat
konkurenceschopnost produktu/sluzby a dokazat, ze nabidka podniku je lepsi, zajimavéjsi

a profesionalné&jsi. To v praxi znamena, ze fesi problémy zakaznika lep§im zptisobem.

Uzitek pro zakaznika je diilezity pro uspéch podnikatelského planu. Jedin€ produkt, ktery
takovy prospéch pfinese, mize byt UspéSny. Je potieba ukazat, jaké vyhody plynou z

produktu pro zékaznika.
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1.6 Cile firmy a vlastnika

V této kapitole zastupce firmy dokazuje Ctenafi, ze pravé on a jeho firma je v tom
nejlepSim obdobi pro realizace podnikatelského zaméru. Jak investofi, tak 1 ostatni firmy
poskytujici investici véfi tomu, Ze o realizovatelnosti ¢i nerealizovatelnosti napadu a tim 1
uspéchu ¢i netspéchu spolecnosti rozhoduje zejména vedeni. Vyznamnou meérou se na
uspéchu podileji také produkty, technické postupy ¢i trhy, avSak o celkovém uspéchu

rozhoduji zejména lidé ve vedeni spolecnosti.

Investofi podrobné provétuji vedeni a zaméstnance firmy, a proto je potieba v této kapitole

uvést cile firmy, cile vlastnikd a manazert firmy, dalsi pracovniky firmy a poradce.

V kapitole pojednavajici o cilech firmy a vlastnikli je dobré se v kratkosti zminit o historii
firmy, uvést datum jejiho zalozeni, pravni formu, vlastnickou strukturu apod. Nasledn¢
rozebrat vizi, cile firmy a kde se chtéji v ur€itém casovém obdobi vyskytovat. Cile je

potieba formulovat kratce a uderné. (Srpova, 2011, s 17)

1.6.1 Cile vlastnikii a manaZeru firmy

V této kapitole bude uvedeno, jakou funkci ma kdo ve firmé, ¢im se bude zabyvat a coO ma
za zkuSenosti. Zaroven je kapitola zaméfena na organizacni strukturu, a jak se budou
vyvijet jednotlivé role ve spolec¢nosti po dosdhnuti uréitych cili. Zaroven je dobré uvést,

kolika zaméstnanci bude firma disponovat a jaka bude jejich kvalifikace.

Je vhodné zminit napojeni na jednotlivé firemni poradce, kterymi mohou byt pravnici,
ucetni ¢i danovi poradci €1 marketingové spolec¢nosti. Potieba je také vysvétlit, ¢im se
budou poradci zabyvat a jaké budou nédklady na jejich sluzby

1.7 Potencialni trhy

Uspéch podnikatelského planu je zalozen na existenci trhu, ktery bude chtit kupovat

produkty nabizené spole¢nosti. V této kapitole je potfeba uvést fakta o jednotlivych trzich
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a moznostech uplatnéni. Uvadi se velikost trhu, obvykla oborova vynosnost, pfekazky na

vstup a vlastnosti zakazniki.

1.8 Analyza konkurence

Konkurence existuje témét v kazdém odvétvi, kde se podnikatel rozhodne putsobit. Je
potieba podrobn¢ analyzovat konkurenci a tuto analyzu nasledné uvést do podnikatelského

planu.

Na zacatek je potfeba zmapovat trh, na kterém chce spolecnost plsobit. Poté je nutné
vysledovat trendy v dané oblasti, v typologii zakazniki a urCit si hlavni i vedlejsi
konkurenci. Po rozliSeni konkurentl je tfeba analyzovat, ¢im se jednotlivé firmy 1isi od

ostatnich, v ¢em jsou jejich silné a slabé stranky. (Jak sepsat podnikatelsky plan, 2013)

1.9 Marketingova a obchodni strategie

Jak marketing, tak nasledny prodej jsou podstatné ¢asti pro uspéch podnikatelského planu
a spolecnosti. V této kapitole musi autor piesvédcit investora, Zze marketingova a prodejni
strategie je dobra a bude uspé$na. (Srpova, 2011, s22) Konkrétnimi strategiemi
aplikovatelnymi do praktické ¢asti se budou zabyvat kapitola 2.1 a 2.2.

1.10 Realizacni projektovy plan

V realiza¢nim projektovém planu je tieba uvést, co je tieba zajistit do doby, nez firma
ziskd prvniho zdkaznika. Je dilezité sestavit harmonogram c¢innosti, které jsou potieba
udé€lat a jak casové narocné jsou. Efektivni je vymezit si kontrolni body v case, podle

kterych poznate, zda v§e funguje ¢i nikoli. (Jak sepsat podnikatelsky plan, 2013)
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1.11 Financ¢ni plan

Ve finanénim planu jsou body uvedené v realizacnim projektovém planu ptevedeny do
¢iselné podoby. Dokazuje to uskutecnitelnost podnikatelského zaméru z finan¢niho
pohledu. Radi se sem zejména plan nakladi, plan vynosd, cashflow, planovana rozvaha,

finan¢ni analyza, planovany vykaz ziski a ztrat, bod zvratu apod.

1.12 Hlavni predpoklady uspésSnosti projektu, rizika projektu

V této kapitole musi vlastnik prokazat znalost podnikatelského planu a tim padem i znalost
slabych a silnych stranek. PouZit 1ze mnoha analyz a jednou z nich je i analyza SWOT.
Nazev analyzy je akronymem slov — Strenghs, Weaknesses, Opportunities, Threats. Touto

analyzou se bude prace zabyvat podrobnéji v kapitole 2.3.

Stejné jako slabé a silné stranky je potieba analyzovat moZnost rozdilu mezi planem a
skute¢nosti. V podnikatelském planu je tuto odchylku mozno chapat jako riziko. Kromé
nastinéni moznosti situace, kdy k této odchylce nastane, jsou potieba uvést i kroky, které
budou podniknuty. Zaroven jsou zde i uvedena jednotliva preventivni opatieni, kterd maji

riziko eliminovat ¢1 zmirnit.

1.13  Piilohy

Do ptiloh se ptikladaji veskeré diilezité dokumenty, které jsou svou obséhlosti nevhodné k
uvedeni pfimo do jednotlivych kapitol. Mohou to byt napiiklad Zivotopisy vyznamnych
zamé&stnanci, vypis z obchodniho rejstiiku, podrobna analyza trhu, smlouvy apod. (Srpova,
2011, s 27 - 33)
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2. Marketingova komunikace

V dneSnim svété ma marketing téméef nenahraditelny ukol. Setkdvame se s nim takika
kazdy den a jsme vystavovani marketingovym nastrojim, které vyuzivaji rizné subjekty,
jejichz ucelem je dosazeni danych cilti. To se déje diky silnému konkurenénimu prostredi,
které je tvofené trzni ekonomikou, jez dala za vznik nadbytku mnoha vyrobku a sluzeb.
Spolu srozvojem techniky a dalSich jevi jako globalizace ¢i internacionalizace se

marketing vméstnal do nasich zivotli. Lze na néj nahlédnout vice zptsoby.

Lze jej definovat jako spoleCensky a fidici proces, ktery umoznuje skupindm ¢i
jednotliveim dosédhnout ¢eho potiebuji ¢i pozaduji. Vyuziva k tomu tvorbu, nabidku a

sménu hodnotnych produktt s ostatnimi. (Kotler, 1992, s 4)

Druhym pohledem je marketing jako funkce organizace a souboru procest k tvorbé,
sd¢lovani a poskytovani hodnoty zédkaznikiim a naslednému rozvoji vztaht se spotiebiteli,

tak aby z toho méla prospéch spole¢nost a akcionafi. (Kotler, 2007, s 43)

Marketing lze vysvétlit jako wurCity soubor aktivit, jejichz ulohou je pfedvidat,
shromazd’ovat, uspokojovat a stimulovat potieby zakaznikli. Marketing vnimame vSude
kolem nas — mnoho kazdodennich ¢innosti 1ze oznacit slovem marketing. Od jidla, které
lidé konzumuji, pfes internetové stranky, které navstivi, obleceni, které nosi az k riznym
podobam reklam. Spravné vystavény marketing je vysledkem dlouhodobého a presného
planovani. Jde o proces, ve kterém skupiny 1 jednotlivci ziskavaji prostiednictvim vymény

produktt to, co chté&ji a potiebuji. (Keller, c2012, s 3)

2.1  Marketingovy mix 8P

Marketingovy mix 8P je jedna z moznosti tvorby a stanoveni strategie produktového
portfolia spolec¢nosti. Vznikl rozsifenim mixu 4P a jak nazev napovida, je sestavén z osmi
polozek — konkrétné Place, Promotion, Price, Product, People, Processes, Physical

Evidence a Productivity. (Marketingovy mix 8P, 2016)
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2.1.1 Place — Misto

V marketingovém mixu neni misto neboli place chapano pouze jako misto, ale bere v potaz
i cely distribu¢ni proces a politiku, jejichz cilem je vytvorit vyrobek tak, aby byl lehce
dostupny pro cilového zakaznika. V podstaté fesi, jak dostat produkt z vyrobniho stfediska
do rukou samotného zdkaznika, a to ve spravném mnoZzstvi, Case a misté. SpoleCnost si
muze cely tento proces zajiStovat samostatné, coz se oznacuje jako ptima distribuce. Na
druhé strané existuji firmy, které Casto vyuzivaji rGzné distribuéni kanaly a cesty
prostfednictvim svych obchodnich partnerti — to je 0znaCovano jako nepiima distribuce.

(Kotler, 2007, s 538)

Fyzickou distribuci vyrobku se nasledné zaobira oblast logistiky. Logisticky systém taktéz
feSi otazky spojené s vybavovanim objednavek, skladovanim, fizenim stavu zdsob a

zpusobem jejich dopravy. (Kotler, 1992, s 563)

Ridici pracovnici musi vénovat i této oblasti pozornost, protoze distribuce je nejméné
pruznym ¢lankem marketingového mixu. Pro celkovy uspéch je dulezité zajistit maximalni
ucinnost a efektivnost své distribuce. Prostiednictvim toho mize firma ziskat vyznamnou
konkurenéni vyhodu. To vsak vyzaduje koordinované fizeni, pii kterém firma rozhoduje o
po¢tu vybranych mezi¢lanki, vybéru distribucnich cest, kontrole a feSeni ptipadnych

konfliktli a motivovani jednotlivych ¢lent. (Kotler, 2007, s 497 - 505)

2.1.2 Promotion — Propagace

Propagace neboli promotion Ize chapat jako $ifeni informaci s cilem uvést danou véc ve
znamost. Jednd se o jednu z podstatnych ¢innosti marketingu. Lze sem zafadit vSechny
aktivity, které maji za ukol nabizet vyhody vyrobku a jejichz cilem je ziskat cilového
zékaznika, informovat trh o existenci vyrobkd a podnitit zakaznika k jeho koupi.
Nejvyznamnéjsi slozkou propagace a nejvice viditelnou je marketingovd komunikace.

(Kotler, 1992, s 610)

K dosaZeni usp&$né marketingové strategie je potieba spravné kombinovat jednotlivé

slozky marketingového mixu.
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2.1.3 Price-Cena

Cena je pro firmu zdrojem pfijmu. Hodnota vSech statkli a sluzeb je urCovana jejich cenou.
Cena je tedy hodnota vyjadfend v penézich a za tuto hodnotu se produkt ¢i sluzba

prodavaji.

Spotiebitelé pripisuji kazdému vyrobku urcitou hodnotu, avsak pro jeho koupi musi byt
tato hodnota vyssi, nez je cena samotného vyrobku. VSeobecné plati, ze ¢im vyssi cena,
tim méné si zakaznik vyrobkil koupi. Vztah mezi cenou a poptdvkou miize mit i inverzni

charakter. (Kotler, 2007, s 494)

Pomoci vysky ceny je mozné ovlivnit hodnotu vnimanou zdkaznikem. Vy3§i cena muze
znamenat vys$i kvalitu a motivovat ho ke koupeni produktu. Nema-li vSak zékaznik
dostatecné mnozstvi vérohodnych informaci o kvalit¢ produktu ani moznost porovnat ceny
s konkurenci, je hlavnim rozhodovacim procesem vyska ceny. V trznim prostedi je cena
tvofena na zaklad¢ nabidky a poptavky, kde nakupujici preferuje maximalni ziskanou
faktord, které je tfeba brat v uvahu — je jim napf. stav ekonomiky, sezoénnost, soucasna

vlada nebo ménové kurzy.

2.1.4 Product - Produkt

Produktem muze byt cokoli, co 1ze nabidnout na trhu, ale obecn¢ lze fici, Ze se jednd o
vystupy spolecnosti, které mohou byt bud’ materiélni, nebo nematerialni. Kazdé spole¢nost
se snazi svym klientim proddvat vyrobky nebo sluzby, které jsou Vtomto piipadé

vysledkem pisobeni firmy. (Produkt, 2015)

2.1.5 People - Lidé

Lidé neboli lidské zdroje jsou jednim z druhii zdrojii, které vstupuji do produkéniho
procesu. Peter F. Drucker uvadi, Ze 1idé jsou nejvétsSim kapitalem spolecnosti. Jedna se o

personal spojeny s poskytovanim urcité sluzby. (Lidské zdroje, 2016)
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2.1.6 Processes — Procesy

Vsechny c¢innosti, které souvisi s poskytnutim produktu zakaznikovi lze nazvat jako
procesy. Cim jsou procesy vice unifikované, tim jsou ndklady nizsi. Naopak individualni

pfistup vede k vysS§im nakladiim finan¢nim a ¢asovym. (Marketingovy mix)

Jedna se o tok prace nebo Cinnosti. V kazdé spolecnosti l1ze najit konkrétni procesy a
¢innosti, které vzajemné spolupracuji a integruji se. V nich se vstupy a zdroje méni na

vystupy. (Podnikovy proces, 2016)

2.1.7 Productivy — Produktivita

Produktivita porovnavad podil vyprodukovanych vystupti vicéi ndkladim na vstupy.
(Produktivita, 2016) V souvislosti s produktivitou lze hovofit o efektivnosti, ktera je
vyjadiena jako ucinnost vynalozenych nakladi na vstupy a uzitek jimi ziskany na vystupu.
V praxi lze pouzit produktivitu, potazmo efektivnost v mnoha ptipadech, a to zejména na

minimalizaci nakladi a maximalizaci vynosu. (Efektivnost, 2016)

2.1.8 Physical evidence — Materialni predpoklady

V materialni ¢asti sluzeb muze jit o baleni, webové stranky, faktury, vstupenky, znaky na
automobilech apod. Zkratka veSkeré materidlni stranky sluzby, se kterymi si zékaznik

muze spojit danou spole¢nost, potazmo sluzbu. (Marketingovy mix 7P + 8P, 2014)

2.2 Komunikac¢ni mix

Hlavnim tkolem komunika¢niho mixu je poskytnuti potiebnych informaci distribu¢nim
¢lankdm nebo koncovym zakaznikim. Jeho podstatou je informovanost zakaznikd, Zze na

trhu se nachazi urcity produkt, jehoz koupé piinese jejich uspokojeni.
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Komunikaéni mix obsahuje kombinaci jednotlivych nastrojii a zalezi vzdy na jednotlivé
firmé, jakou kombinaci si zvoli a jakou dulezitost pfifadi jednotlivym polozkdm. Komercni

komunikace je vyznamnou soucasti marketingové komunikace a zahrnuje Sest forem:

e Reklama,

e piimy marketing,
e vztahy s vefejnosti,
e podpora prodeje,

e online komunikace,

e sponzoring.

V nasledujicich podkapitolach se prace bude blize zabyvat tiemi z vySe zminénych forem,
vzhledem K ptihlédnuti na jejich aplikaci v praktické ¢asti a jejich vyuziti ve zkoumané

spole¢nosti.

2.2.1 Podpora prodeje

Pti podpote prodeje se jedna o aktivity, které maji za tikol ptilakat zdkaznikovu pozornost,
prodeje se pouzivaji k okamzitému stimulu za ucelem vyvolani rychlejsi a silnéj$i odezvy.
Firma tak mize docilit velkého navyseni prodeje svych vyrobkt a sluzeb. Tyto stimuly se
zamétuji hlavné na impulzivni rozhodovani spotiebitelll, proto jsou tyto ucinky spise
kratkodobéjsiho charakteru oproti reklame, ktera je vyuzivana spiSe k dlouhodobému
presvédéovani. (Barta, 2009, s 202)

2.2.2 Online komunikace

Diive §la povaZovat online komunikace jako soucast pfimého marketingu. Nicméné
vV poslednich letech nabyla takového vyznamu, Ze je tfeba se na ni divat jako na

samostatnou formu komerc¢éni komunikace.

Online komunikace pfedstavuje jeden z nejrychleji se vyvijejicich marketingovych trendu.

S neustale rostoucim se poctem uzivatel vznikaji taktéz i nové moznosti komunikace,
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které se diky novym technologiim neustale rozvijeji — jde 0 internet, mobilni telefony a
dalsi elektronické zafizeni. Jedna se o formu komunikace se zakazniky, ktefi vyhledéavaji

informace pievazné na webovych strankach. (Kotler, 2007, s. 891)

2.2.3 Sponzoring

Sponzoring je dal$i z formy komunikacnich néstrojii, diky kterym se muze spole¢nost

zviditelnit a tim napomahat budovani svého image.

Podstatou sponzoringu je, ze spole¢nost vynalozi urCitou castku na podpoteni konkrétni
¢innosti, se kterou firma spoji své jméno a diky tomu zisk4 pozornost vetejnosti. Nejcastéji
se setkavame se sponzorovanim sportovnich udalosti, komerc¢nich akci ¢i vefejné

prospésnych akci.

2.3 SWOT analyza

Analyza SWOT je postup strategického planovani, ktery zkoumda pocatecni stav
organizace. Nej€astéji je vyuzivdna v navrhovani marketingové strategie béhem procesu
planovaného ftizeni. Ulohou této metody je komplexni vyhodnoceni fungovani firmy,
nalezeni problémti a moznosti ristu. Nazev analyzy vychazi z pocatecnich pismen stranek,
které tato analyza zkouma. Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),

Opportunities (pfilezitosti), Threats (hrozby).

Analyzu lze rozdé€lit na dvé dil¢i analyzy — na silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses)
stranky a na piilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats). Analyza silnych a slabych
stranek slouzi ke zkoumani interniho prostfedi spole¢nosti a vnitinich faktord podnikani.

Analyza ptilezitosti a hrozeb slouzi ke klasifikaci externich faktori.

SWOT analyza se stala vhodnym podkladem pii navrhovdni novych marketingovych
strategii. K nejveétsim vyhodadm patii prehlednost, strucnost a jasnost. Pii tvorbé analyzy
1ze narazit na interakci mezi rGznymi polozkami v jednotlivych kategoriich. A to zejména
mezi piilezitostmi a silnymi strdnkami, slabymi a silnymi strankami. Doporucuje se

zaméfit se na toto vzajemné propojeni pti hledani klicovych zmén ve firemni strategii. Po
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sestaveni SWOT analyzy by meéla byt spole¢nost schopna rozpoznat svoje problémové
oblasti. Firma taktéz potfebuje definovat jednotlivé cile v urcitych oblastech, kterych chce

vV budoucim obdobi dosahnout. (Barta, 2009, s 37)

SWOT analyza mlze uzitecnym zplisobem shrnout ostatni analyzy a dd se vyuzit pro
identifikaci moznosti dalSiho vyuziti unikatnich zdroja ¢i kompetenci ve firm¢. Nevyhodou

SWOT analyzy je, ze se jedna o velice statickou a subjektivni metodu hodnoceni.

(Jakubikova, 2008, s 103)

Pro vypocet celkového stavu SWOT analyzy je potieba zjistit ve firmé veskeré silné a
slabé stranky, pfilezitosti a hrozby. Tato fakta se nasledné oboduji u silnych stranek na

stupnici od 1 do 5 (kde 5 je nejvyssi spokojenost), u slabych stranek od -1 do -5 (kde -5 je

v

Pro piesnéjsi vysledky lze pfifadit jednotlivym bodim vahu, celkovy soucet vah v dané
kategorii musi byt roven 1. Hodnoceni jednotlivych bodi SWOT analyzy je subjektivni
zalezitost hodnoticiho. Na konci analyzy se vypocitd konecna bilance souctem sumy

interni a sumy externi ¢asti SWOT analyzy. (SWOT analyza, 2011)

2.4 Online marketing

Vzhledem k faktu, Ze zkoumana spolecnost ziskava své zakazniky piedev§im diky online
marketingu a vyuZivd dostupnych ndastrojii socidlnich siti, bude nasledujici kapitola

pojednavat o problematice online marketingu.

Marketing na internetu neboli internetovy marketing si klade stejny cil jako klasicky
marketing. Jde o proces, ktery zakaznika smétuje ke koupi a tim vede k uspokojeni potieb
zakaznika a zabezpeCeni prodeje produktd ¢i sluzeb. Rozdil spociva v internetu, ktery
umoznuje vyuzivani novych postupll a nastrojii. Patii sem ptizptisobeni nabidky cilovym
zakaznikim, rychlej$i komunikace a Sirok4 dostupnost informaci. Internet m¢l zasadni vliv
na oblast obchodu a marketingu. Mize byt vniman jako komunikacni platforma, ale také

jako marketingové médium. NejvétSim rozdilem proti ostatnim marketingovym nastrojim
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spociva ve vztahu, ktery vznikd mezi prodavajicim a kupujicim. Na internetu disponuje

v

zakaznik mnohem vétsi kontrolou nad prodejnim procesem.

Sbér informaci je hlavnim pfinosem internetu. Kdokoli, kdo pfijde na webovou stranku
ur¢ité spoleCnosti, mize informace, které zde nalezne, vnimat jako urcitou formu
seznameni se s firmou. Na internetu se nachazi nepfeberné mnozstvi informaci, z kterych
muze zakaznik skoro bez omezeni Cerpat. Na popularité ziskali rizné srovnavaci servery,
které shromazd’uji cenové porovnani produktd, recenze uzivateli a také hodnoceni

jednotlivych spolecnosti. (Sedlacek, 2006)

2.4.1 Komunika¢ni kanaly na internetu

V soucasné dobé existuje mnoho zplsobl vyuziti internetu ve firemnim marketingu.
Nejcastéji se jedna o webové stranky, e-mailovy marketing, publikaci ¢lankt na webech a

pfispivani na socialni média, kterymi jsou napf. Instagram, Facebook, YouTube ¢i Twitter.
Medialni ¢lanky

Medialni ¢lanky jsou uvefejnény na portalech, které maji se spolec¢nosti domluvenou
spolupréci a jejich tkolem je zvysit informovanost o produktech a sluzbach. Tyto ¢lanky
by mély byt zamétené na dany popis produktu, aby koncovy uZivatel co nejlépe pochopil a
zaznamenal potfebné informace. Clanky by mély produkt nabizet nepiimo, napf. pozvanim
na predvadéci akci. Nemély by pusobit jako typicky reklamni text, ktery nuti spotiebitele
ke koupi.

Socialni sité

Socialni sit¢ fungujici na internetu mizeme oznacit za komplexni online systémy, které
umoziuji svym uzivatelim komunikaci, vytvafeni skupin, nahravani videi, sdileni
fotografii, interakci s ostatnimi uZivateli apod. Velké mnozstvi uZivateli pouziva osobni
socialni sit€ na vytvofeni tzv. virtudlni identity, diky které mizou navazovat a udrZovat
vztahy s prateli. Socialni sité nabraly v posledni dekadé velké popularity, a proto jsou

vhodné pro $ifeni marketingové komunikace. (Janouch, 2010)
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z pohledu ziskavani zakaznikt. Z pohledu diverzifikace marketingu je to i Instagram.

Facebook je z marketingového hlediska idealnim mistem na efektivni propagaci znacky,
produktu ¢i sluzby. Pro propagaci na této socidlni siti je potieba vytvoreni profilu
spolecnosti nebo vyuzivat zpoplatnény reklamni prostor. Profil slouzi ke komunikaci

s fanousky prostiednictvim zprav, statust ¢i komentait.

TripAdvisor je nejvétsi cestovatelsky portal na svété, jenz umoziiuje uzivatelim zjistit
mnoho uzitecnych informaci, které jim pomohou naplédnovat si cestu. Podstatou stranky je,
ze se zde nachézeji reference k jednotlivym zafizenim. Ty pochazi pifimo od uzivateld,
ktefi tato zafizeni navstivili. Cim vice pozitivnich referenci a doporuéeni spoleénost ma,
tim ma vétsi potencidl zvysit si pocet ptichozich navstévnikii. TripAdvisor stavi na

principu osobniho doporuceni a na ném stavi i marketingova komunikace pro tuto stranku.

Instagram je volné dostupna aplikace, ktera svym uzivatelim umoziiuje sdileni fotografii a
kratkych videi. Hlavni rozdil oproti Facebooku je, Ze na Instagramu se sdili pouze fotky a
videa, ktera uzivatel ptida na svij profil. Prostfednictvim téchto fotek si ziskava své
fanousky tzv. followery, ktefi maji moznost jakoukoli fotku oznadit ,to se mi libi®.

(Systrom, 2011)
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3. Unikové hry

K pochopeni podstaty bakalarské prace a vybrané spoleCnosti je potieba nejdiive

predstavit, ¢im se firma zabyva a jaka je historie jejiho odvétvi.

Unikové mistnosti jsou novy a intenzivni typ zabavy pro lidi, ktefi se chtdji bavit. Davaji
hractm prostor k tymové spolupréci a ke spolenému piekonani vyzvy. Navzdory nazvu
(inikové hry) nutné nepotiebuji, aby se znich unikalo. VSechny mistnosti funguji se
stejnym zakladnim napadem — hraci jsou pusténi dovniti se sérii hadanek, rébust a
skladacek, kdy maji za cil je vSechny najit a vyfesit. Pokud se jim podafi vytesit zdhady
pfed vyprSenim cCasového limitu, tak vyhravaji. Nékdy je podminkou pro vyhru opusténi
mistnosti, zatimco v jinych hrach je potfeba dokoncit tillohy. Zakladnim aspektem vsak je,

ze se hraji tymoveé od dvou hracu vyse. (Clare, 2015, s 19)

Dulezitym faktorem je Casovy limit. Hra¢i jsou nuceni spolupracovat, rozhodovat o
jednotlivych krocich a pracovat pod tlakem. S ubyvajicim ¢asem se zvySuje tlak, ktery
muze odhalit jejich skutecné povahy a schopnosti jednotlived. VéEtSina mistnosti nabizi
asistenci v podobé napovéd, do velké miry toto vSak zavisi na konkrétnich hracich, kteti

chtéji uspéchu dosahnout vlastnim usilim.

Velikost tymd zavisi na kapacité mistnosti, typu unikové hry a zejména na samotnych
hracich. Praimérna celosvétova velikost tymu je pét lidi. Evropské tymy jsou v praméru
mensi s velikosti ¢ty lidi. Nejvétsi primérnou velikost 1ze najit v Severni a Jizni Americe,
a to kolem Sesti hrac¢t. Minimalni pocet hracu jsou dva. Maximalni velikost tymu neni
pfesné stanovena, protoZe se odviji od kapacity mistnosti. Na zdklad¢é prizkumil jsou
Vv Evropé nejveEtsi tymy tvotfeny sedmi hraci, v Asii deseti hraci a v Americe aZ Sestnécti

hraci. (Nicholson, 2015)

Unikova hra nemusi nutn mit téma & piib&h, ale vétSina her je na ném zaloZena a
odehrava se za dveifmi. Nejmensi skupinu tvoii hry na pouhé sbirdni indicii a odpovédi,
které¢ hrace ptfivedou ke konkrétnimu cili. Druhou skupinou jsou mistnosti, které jsou
tematicky zaméfeny na urCitou dobu, nenabizi vSak piibéh. Nejvétsi skupinou jsou

mistnosti, které vypraveéji urcity piibéh prostfednictvim tématu, dekoraci a indicii. Posledni
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skupinou jsou hry, které prezentuji zndmy ptib¢h a odehravaji se v prostiedi typickém pro
tento piibéh. Nejvetsi podil mistnosti je zalozen na piibéhu z moderni doby nebo na

konkrétni udalosti. (Nicholson, 2015)

Unikové hry jsou také znamé pod pojmy unikové mistnosti, exit games, puzzle rooms,
hadankové mistnosti ¢i dobrodruzné hry. V soucasné dobé vsak neexistuje presné pravidlo,
jak tento typ her nazyvat. Nejéastéj$im oznaCenim je V soucasné dobé unikova hra ¢i

unikova mistnost. (Clare, 2015, s 20)

Unikové hry jsou daldi piikladem novych trendd v ekonomice, kde spotiebitelé davaji
pfednost vyméné penéz za vytvafeni zazitkli a vzpominek misto pozitkl, které pouze
pasivné konzumuji. Lidé vyhledavaji zkusenosti a tento trend se vyviji natolik, ze ho chtéji
vice nez cestovani. Hrac¢i touzi sdilet radost z nééeho nového se svymi prateli, hledaji

zazitky, které jesté nepoznali a unikové hry mohou tuto potiebu uspokojit.

Cilova skupina tUnikovych her neni pfesné definovand. Hry maji univerzalni popularitu
mezi vSemi generacemi a riznymi skupinami. Nicméné Hendra Harjuna, $éf hry Trapped
in Singapore, uvedl, Ze jejich nejvétsim trhem je generace Y, dospéli ve véku 18-34 let,

ktera tvoti az 40 procent jejich hracu.

Generace Y vyhledava nové a specidlni zazitky, které mohou sdilet se svymi ptateli.
V tomto ptipad¢ jde o interaktivni zazitek, ktery dovoluje utvaret si vlastni ptib&éh spolecné
S prateli, coz je s nejvetsi pravdépodobnosti 1 divod, pro¢ jsou unikové hry populédrni
zejména mezi touto generaci. Rozhodujicim prvkem je interakce a moznost aktivné se

zapojit. (Najnovsi trend v zabave kopiruje ekonomiku, 2015)

Piiblizné 14 procent hradt tvofi rodiny s détmi, 19 procent tvoii hragi pod 21 let. Unikové
hry nabiraji na popularité¢ také jako teambuildingové akce. Zaméstnavatel ma idealni
moznost uvidét skutecny charakter svych pracovnikl. Firemni klientela tvofi 19 procent

zakaznikd. Pary tvofi 11 procent. Nejvetsi cast tvori smiSené skupiny, a to az 71 procent,

kdy pomér miizu a Zen je témét vyrovnany. (History of Escape Games, 2015)
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3.1 Historie unikovych her

Nelze s pfesnosti uvést autora tinikovych her, piestoze jsou na svétovém trhu velice kratce
a stale se fadi mezi novinky. Jejich vznik byl ovlivnén pocitacovou verzi her, které jsou
zalozeny na hadankach, rébusech ¢i unikovych scénafich. Za tviirce ptivodniho konceptu
unikovych her se povazuje Takao Kato, ktery v roce 2007 vytvoftil prvni ,,Real Escape
Game* v mésté Kjoto v Japonsku. Hru provozovala spole¢nost SCRAP a byla ur¢ena pro
5-6 hracu. Postupné se spolecnost rozsifovala do ostatnich mést v Japonsku a do Asie.
Firma zacala organizovat ,,Real Escape Game Events*, coz jsou akce pro stovky az tisice

hraca. (History of Escape Games, 2015)

Prvni vinou Unikovych her byly mistnosti, kam lidé vstoupili a za kol méli uniknout.
V soucasné dobé se vSak hry znacné vyvinuly, nejsou pouze o unikdni ze zaviené
mistnosti, ale také o objevovani novych cest k vytvoreni intenzivniho zazitku. Existuje
nespocetné mnozstvi podminek k vitézstvi a unikani z mistnosti jiz neni jedinou

podminkou.

Avsak prvni vlna se zaméfovala pfevazné na logické ukoly, puzzle a rizné aktivity, které
méli hraci plnit. Sou€asnd vlna Unikovych her se zaméfuje na tvofeni mistnosti, které
zasahuji vSechny smysly. Neni neobvyklé najit inikové mistnosti s rekvizitami, které 1ze
najit ve filmech ¢i mistnosti s propracovanym tvodnim videem apod. (Clare, 2015, s 21 -

22)

3.2 Unikové hry ve svété

Spole¢nost SCRAP v roce 2008 vlastnila vétSinu unikovych her v celé Asii. Po Gspé$ném
startu v Japonsku otevieli trh v Singapuru, Taiwanu a Indonésii. Prvni Ctyfi roky se
unikové hry vyskytovaly pouze na asijském kontinentu. Obrovsky celosvétovy boom pfisel
az v letech 2012-2013. Nejprve v Evrop¢, posléze v Australii, Kanad¢é a USA. (Nicholson,
2015)

V roce 2012 byla oteviena prvni Gnikova hra v Mad’arsku u spole¢nosti ParaPark. Ve
stejném roce Se oteviela prvni unikova hra v USA v San Francisku, ktera patfila
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spole¢nosti SCRAP a jejich tinikovd mistnost se nachazela na palubé lodi, coz doposud

nikdo neudélal. (Real Escape Game by scrap, 2016)

V Kanad¢ byly prvni hry otevieny v roce 2013 a okamzité ziskaly na své popularité. Prvni
mistnost, kterou provozovala Lisa Thomas jako franSizu spole¢nosti Adventure Rooms
Switzerland, se nachazela v Ontariu. Tato spole¢nost se stala prvni mezinarodni fransizou.

(Welcome to Adventure Games Canada, 2015)

Na trhu je stale prostor k ristu, zejména v zapadnich statech, kterymi jsou Velka Britanie
¢1 USA. Velka cast tnikovych her ve Velké Britanii jsou nové projekty. Rust tohoto
byznysu ve Velké Britanii a USA nabizi dale dostatecny prostor k ristu, jiné trhy zacinaji
byt nasycené. Zejména asijsky trh a nékteré trhy v Evropé. Odbornici predpokladaji, ze
v budoucnosti se bude zmensovat. Tento jev lze jiz sledovat na trhu v Budapesti, kde se
nachazeji prikopnici unikovych her — nachazi se jich zde kolem padesati, ale nemaji
naplnény rezervaéni kalendat z diivodu starnuti koncepce a ani populace neni dostate¢né

velka. (Najnovsi trend v zabave kopiruje ekonomiku, 2015)

3.3 Cesky trh unikovych her

V Ceské republice zadaly byt unikové hry provozovany kolem roku 2014. Prvni
spole¢nosti na trhu byla MindMaze, kterd je dodnes jednickou na prazském trhu.
V pribéhu jednoho roku se v Praze otevielo kolem 40 mistnosti, které nabizeji cesty do
budoucnosti, minulosti nebo do jiné fikce. Za hodinu zabavy, béhem které se museji hraci
dostat ven z mistnosti, jsou Cesi ochotni zaplatit primémé 1200 K& Tato &astka je
uvedena za celou skupinu, kdy pfesna sazba na hrace pak vychazi nizs§i v zavislosti na

poctu hract. Neékteré spolec¢nosti nabizeji individualni ceny pro jednotlivce.

Unikové hry v Ceské republice necili pouze na tuzemské spotiebitele, né&kteii
z podnikatel se zamétuji zejména na zahrani¢ni turisty. Obliba tinikovych her ma, podle
nékterych odbornikd, vliv na cestovni ruch. Pro kazdého turistu je zazitek témeét vzdy na
prvnim misté, a kdyZ navstivi zahrani¢ni destinaci, chce zazit néco nového a unikové hry

jsou k tomu skvélym nastrojem.
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Popularitu tnikovych her dokazuje i server TripAdvisor, kde navstévnici Prahy zatrazuji

unikové mistnosti s Prazskym hradem, Karlovym mostem nebo Staroméstskym orlojem.

Unikové mistnosti jsou provozovany nadsenci jako forma vedlejsiho pi{jmu. Mohou byt
provozovany ve svém byté ¢i domu. Provozuji je také i firmy a zdbavni centra, kterd
investuji do realizace projektu stovky tisic korun. V priméru se do zafizeni hry investuje
100-200 tisic K¢, ale investice se mohou u nékterych her vysplhat az do milionovych

castek. (Horacek, 2016)

3.3.1 Unikové hry v Liberci

V Liberci se v soucasné dob¢ nachazi osm mistnosti, kde je mozné si zahrat inikovou hru,

provozovany jsou péti provozovateli.

Spolec¢nost EscapeBoom provozuje dvé mistnosti — Tajemstvi profesora Kleina a Cesta na

Meésic.

Spole¢nost The Chamber provozuje dvé mistnosti a vV roce 2018 planuje oteviit tieti —

Tajemna pracovna a Hackerovo doupé.

Spolecnost The Real Escape Adventure provozuje dvé mistnosti — Proklet4d hrobka faraona

Furtseschklebeta a Sileny kapitan aneb tnik z potapéjici se lodi.
Spole¢nost L’Escape provozuje jednu mistnost — Bunkr.

Nejmladsi spolecnosti na libereckém trhu je Rébus Escape, kterd provozuje jednu mistnost

— Detektivka.

Nasledujici text se bude zabyvat nejvétsi konkurenci spolecnosti Escape Boom, a to
Z pohledu poctu recenzi, zavedené znacky, marketingu a typu her. Za nejvétsi konkurenéni
vyhodu porovnavané spoleCnosti lze povazovat znamé a divéryhodné jméno a

marketingovou podporu.
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The Chamber Liberec

The Chamber je spolecnosti provozujici unikové hry, ktera se objevila na libereckém trhu
pfed necelym rokem a jedna se o franSizu jeji prazské pobocky. VSechny potiebné
informace 1ze nalézt na internetovych strankach http://liberec.thechamber.cz. Nachézi se na
ulici Hanychovskd nedaleko zabavniho centra Babylon. Na turistickém portéle
TripAdvisor se nachazi na prvni pfi¢ce v kategorii unikové hry a prvni pfic¢ce v kategorii
Zabava a hry. Druhy Escape Boom ptedbihd pouze o jednu recenzi, avSak je tfeba se
zamyslet nad pravosti nékterych recenzi vzhledem K jejich znéni a poétu dalsich recenzi u
jednotlivych hodnotitelti. Celkovy pocet recenzi se pohybuje kolem 20 a vSechny hodnoti

tuto mistnost jako vynikajici ¢i velmi dobrou.

The Chamber se ve své propagaci spoléha zejména na zabéhnuté jméno a marketingovou
podporu osvédcené Unikovky v Praze. Dostat zdkazniky do své Unikové hry se snaZzi
pomoci Facebooku, darkovymi poukazy, letakovou kampani do schranek a inzerci pies
Google Adwords, kde svého Casu parazitoval na prvni unikové hie v Liberci Escape
Boom, kdyz inzeroval na klicova slova ,,escape boom®, ,.escape boom Liberec* a jejich

variace.

Mistnosti The Chamber jsou ur¢eny pro tym 2—7 hraci. Cena za hru se odviji dle velikosti
tymu. Nejlevnéjsi varianta pro 2 osoby stoji 990 K¢ a nejdrazsi varianta pro 7 osob stoji

1590 K¢.

V soucasné dobé maji k dispozici tfi mistnosti. Z toho dv€ jsou stejného tématu a slouzi
zejména k teambuildingovym akcim, kde se mohou skupiny navzajem pométrovat. Prvni

mistnost pojmenovali Tajemna pracovna, druhou mistnost Hackerovo doup¢.

Tajemna pracovna je skvé€lou pfileZitosti pro milovniky historie a detektivek. Hraci se
vydéavaji do domu zesnulé¢ho 1€kate, védce a cestovatele Aloise Wachtelberga. Celkova
doba trvani hry je typickych 60 minut a ispéSnost se uvadi na 40 %. Jedna se o autentické
prostfedi prvni republiky a je idealni pro novacky v Gnikovych hrach. Cena za hru se

pohybuje od 249 K¢ za osobu. (Tajemna pracovna, 2016)
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Hackerovo doupé presune hrace do svéta Alana Winchestera, mladého pocitacového génia,
ktery trpél utkvélou predstavou, ze kone¢nym feSenim vSech svétovych konfliktli je Treti
svétova valka. Dokazal infiltrovat americké atomové hlavice, namifit je na Ruskou
federaci a spachat sebevrazdu. Hraci vstupuji do déje, kdy zbyva presn¢ 60 minut do
odpalu. Uspé&$nost se uvadi na 20 % a v mistnosti se nenachazeji zadné &iselné zamky.

Cena se pohybuje od 249 K¢ na osobu. (Hackerovo doupé, 2016)

Spole¢nost nabizi moznost teambuildingt, které umoznuji zejména zvysit soudrznost tymui
a zamé&stnavateli davaji moznost odhalit pravé charaktery svych pracovnikti. The Chamber
nabizi pro teambuildingové akce tii typy unikovych her. Klasické unikové hry, mobilni

unikovky a outdoorové hry na miru.

Klasickd tnikova hra je vhodn4 pro mensi az stiedné velké skupiny a je mozné, aby
Vv jedné chvili hrdlo az 18 hract. Mobilni inikové hry jsou plnohodnotné Unikové hry ve
specialnim nakladnim voze. Hru je mozno pfistavit kamkoli a je vhodna pro max. 6 hracu.
Outdoorové hry na miru jsou vhodné pro mensi skupiny az po 500 hract. Firmy si mohou

vybrat libovolnou lokaci. (Teambuilding, 2016)
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4. Predstaveni spolecnosti Escape Boom

Spole¢nost Escape Boom patfi mezi prukopniky unikovych her na libereckém trhu.
Spustila zde historicky prvni libereckou tunikovou hru. Byla zalozena v roce 2015.
Vsechny dilezité zdkazniky pro zdkazniky lze dohledat na oficiadlnich webovych strankéch
www.escapeboom.cz. V soucasné dob¢ nabizi spolecnost dvé tnikové mistnosti, které se

nachazeji v centru mésta na ulici 8. biezna 20/12.

4.1  Vznik spoleénosti

Majitel Mgr. Petr Némecek se rozhodl zalozit svou unikovou hru po navstiveni nékolika
pokojtt v Praze, kde jej cely tento fenomén tnikovych her nadchnul. Poté oslovil svého

bratrance a rozhodli se postavit prvni unikovou hru v Liberci.

Inspiraci nabirali také v Budapesti, ktera je v Evrop€ povazovana za jednu z nejlepSich
destinaci k vyzkouseni escape roomt. Nakonec se vSak snazili o co nejvétsi originalitu, coz

se dle ohlast hrac¢a povedlo.

Za ob¢ hry je mozné platit pfevodem na ucet, V hotovosti piimo na mist¢ ¢i SODEXO
Flexi pasy. Spole¢nost nepfijima platby kartou. Firma nezvetejiuje fotky ze wvnitiku
mistnosti, nicméné po konci kazdé¢ hry se ma skupina moznost vyfotit na pamatku a

Vv piipadé souhlasu hracu je tato fotka nasledné uvefejnéna na firemnim Facebooku.*

4.1.1 Escape Boom Pracovna profesora Kleina

Pracovna profesora Kleina je prvni unikovou mistnosti spole¢nosti Escape Boom a taktéz
prvni unikova hra v Liberci. D¢&j se odehrava v jiz zminéné pracovné profesora Kleina, kde
hra¢i musi vypatrat zahadu zmizeni profesorovi lasky Anny Sten, ktera odcestovala

neznamo kam a jiz se nevratila. Na hru maji hra¢i 77 minut, v piipad€ Ze to za tento Cas

! Interni data spole¢nosti
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nestihnou, je na zvazeni gamemastera, zda nechd hrace hru dokoncit ¢i nikoliv. Za

prodluzovani hraci nic neptiplaceji.

Hra je uzptisobena pro 2-5 hraci, kdy optimalni pocet jsou 4 hrac¢i. Mozny je i vyssi pocet,
ne vSak vyssi nez 9 ucastnikl. Za kazdého hrace nad 5 Gcastnikl se piiplaci 200 K&. Vyssi
ucast vSak neni doporuc¢ovana. Mistnost je ladéna do starSiho obdobi a vyznacuje se vEétSim
mnozstvim uloh, zamec¢ka a kodua. Klade velky diraz na tymovou spolupraci. (Tajemstvi

profesora Kleina, 2015)

4.1.2 Escape Boom Cesta na Mésic

Unikova mistnost, zatim nejmladsi, se nachazi ve stejném arealu jako pracovna profesora
Kleina. Cesta na M¢sic je historicky tfeti tinikovou mistnosti v Liberci a druhou hrou
spole¢nosti Escape Boom. Tematicky je ladéna do 21. stoleti a navazuje na prvni pfistani
na Mésici Vroce 1969. Edwin Aldrin a Neil Armstrong pii své prvni cesté narazili na
tajemstvi, které je vétsi, nez si lidstvo piivodné myslelo. Na hracich je tuto zdhadu vyftesit,

piezit ve Vesmiru a dostat se zpét na Zemi.

Na hru maji hra¢i 60 minut, Vv piipad¢, ze to za tento Cas nestihnou, je na zvazeni
gamemastera, zda nechd hrac¢e hru dokoncit ¢i nikoliv. Za prodluzovani hraci nic
nepfiplaceji. Hra je uzplsobena pro 2—6 hraci, kde optimalni pocet jsou 3 hraci. Mozny je
1 vyS$i pocet hracl, ne vSak vySsi nez 8 ucastnikl. Za kazdého hrace nad 6 Ucastnikli se

ptiplaci 200 K¢&. (Cesta na Mésic, 2015)

4.2 Zhodnoceni soucasného stavu podnikatelského planu

Vzhledem k faktu, Ze zkoumana spole¢nost nedisponuje a nikdy nedisponovala pisemnou
formou podnikatelského planu, a vSechna fakta a skutecnosti se fesila pouze ustni formou,
byl podnikatelsky plan analyzovan na zékladé¢ rozhovoru s majitelem spolecnosti.

Nésleduje shrnuti rozhovoru. Cely rozhovor je uveden v ptilohach.

Unikova hra Escape Boom v poéatcich svého piisobeni t&Zila z faktu, Ze byla prvni

unikovou hrou v Liberci. V nasledujicich letech vSak vznikly ve mésté nové hry, které se
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paradoxné zviditelnily diky uspéchu Escape Boom. Stale vSak muze tézit z dobie

24

hodnocené prvni hry Tajemstvi profesora Kleina, ktera se stale t€si dobré reputaci.

Co se tyce expanze, spolecnost nemé v blizké budoucnosti ambice vstupovat na zahranicni
trhy, nejvétsi potencial vidi v otevirani novych mistnosti ve mésté, piipadné v expanzi do

dalSich mést (se stejnymi hrami).

V soucasné dob¢ se zaméfuje na zlepSeni marketingu pfes socidlni sité a zkvalitnéni
marketingu a viditelnosti jako takové. V budoucnu je planovano aktivné oslovovat firmy

s nabidkou teambuildingt.

Nejvétsi konkurenci v soucasné jsou zejména hry od Chamber a Real Escape. Chamber je
silngj8i hlavné v marketingu - disponuje vétsimi financemi a zkuSenostmi. Real Escape je
kvalitni unikova hra, nicméné zaostavaji v marketingu. V budoucnu se spolecnost chce
zam¢éfit na udrzeni postaveni v Liberci, popularity inikovych her a udrzet vysokou troven

poskytovanych sluzeb.

4.3 Zhodnoceni marketingové komunikace

Zhodnoceni marketingové komunikace se zabyva analyzou jednotlivych komunika¢nich
kanalti spolecnosti, a to jak offline tak online formy. V online svété je to predevsim
webova stranka a komunikace na socialnich sitich. V offline podobé zejména ustni

doporuceni.

4.3.1 Zhodnoceni internetovych komunika¢nich kanala

Internet je Vv komunikaéni strategii spoleCnosti spolecné s tstnim doporucenim

vvvvvv

Webové stranky

Webové stranky jsou jednou z hlavnich forem prodeje. Hraci zde kupuji vouchery, ale také

si rezervuji jednotlivé hraci Casy. Jedna se o tzv. jednostrankovou webovou stranku —
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zakaznik nalezne veskeré informace na jedné strance (viz obrazek 1). Jediné tlacitko, které
vede na externi web, je tlaCitko rezervace, které ptesune zakaznika do rezervacniho
systému. Webové stranky jsou piehledné a potencidlni hra¢ se zde dozvi vse potiebné od

vybéru hry, tématu, zakladnich otdzek o unikovych hrach, rezervace a kontaktu.

Na strance je nalepka doporuceni od Trip Advisor, ktera podtrhuje diivéryhodnost hry.
Web je k dispozici taktéz v anglické mutaci a ma moznost nakoupit darkové vouchery.
Stranka disponuje n¢kolika tladitky vyzyvajicimi k akci, diky kterym se zvySuje konverzni

pomeér.

Obrazek 1: Ukazka weboveé stranky spolecnosti Escape Boom
?‘v BbOM UVOD  HRY  REZERVACE  FAQ  KONTAKT

Novd hra

oteviena !

Prvnf a nejlep3f dnikovka v Libercil

Léiitek piny dobrodruZstvi a zdbavy.

Popularita inikovych her nabyva obrovskych rozméril nejen v Asii, Americe, ale i v Evropg. Pojd'te si ji vyzkouset i vy.

Nase hry byly promySleny do nejmensiho detailu, Seka vas zaZitek na ktery nezapomenete.

Jste zavieni v mistnosti a méte omezeny Eas na to, abyste vyfesili rizné hadanky, které vim pomohou se dostat ven.

Zdroj: Escape Boom [online], [cit. 2018-01-08]. Dostupné z: https://www.escapeboom.cz
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Socialni sité

Socialni sité jsou ve 21. stoleti jednim z nejvyznamnéj$ich komunikac¢nich kanal a neni
tomu jinak i u Escape Boom. Na socialnich sitich se zdrzuji pfedevsim mladi lidé, a prave
oni tvoii valnou ¢ast zakaznikli spolecnosti. Facebookova stranka a Trip Advisor jsou
propojeny s webovou strankou a zakaznik ma hned v uvodu mozZnost zjistit zkuSenosti

jinyh navstévnikd.

Facebook slouzi ptfedevsim k propagaci, ziskavani recenzi, pro diskuzi zédkaznikti a z casti
také jako rezervacni prostor. Escape Boom vyuziva Facebook piedev§Sim k placené
propagaci a ke zvefejiiovani fotografii ucastniki her. Fotky jsou strategickou soucasti
komunikaci na socialnich sitich, jelikoz hraci jsou foceni pod logem spolecnosti a vybizeni
K interakci. Diky tomu se oznacuji, komentuji a davaji ,to se mi 1ibi“, coz zvySuje
organicky dosah ptispévki, kdy fotky s logem i jejich novou zkuSenosti vidi také pratelé

hracu.

Facebookova stranka Escape Boom ma v soucasné dob¢ pies 1900 fanouskt. Lidé mohou
na profil pfidavat i recenze a zatim si spole¢nost drzi pétihvézdickové hodnoceni ve vice

nez sto recenzich.

4.3.2 Ostatni formy propagace

Kromé online forem propagace vyuziva spolecnost 1 tfi cesty offline propagace. Prvni
z nich je sleva 10 % pfi navstéve jedné hry. Po dokonéeni hry dostane kazdy hra¢ letak na
10% slevu, kterou muze uplatnit pfi druhé hie, pouzije ho spole¢né s doporu¢enim hry

nebo pii koupi voucheru.

Koupé€ voucheru jakozto darku je druhou formou offline propagace, ktera je populdrni
zejména v mésicich kolem vanocnich svatkl. Spole¢nost prodava dva typy vouchera dle
toho, o jako hru se jedna — Tajemstvi profesora Kleina a Cesta na mésic. Zakaznici maji

moznost si jej vyzvednout v provozovné ¢i nechat zaslat poStou nebo e-mailem.

Tteti formou offline propagace je rozdavani letaki v centru Liberce. Tato forma je vSak

nejhtfe méfitelny zdroj provozu. Ackoli se pfed kazdou hrou zjist'uje, odkud hra¢i maji
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informace o unikové hie, nikdo zatim nepotvrdil pfimy dosah rozdaného letakl. Letacky

vSak podporuji celkové budovani podvédomi o tinikové hte.

4.4 SWOT analyza spole¢nosti Escape Boom

SWOT analyza tvoii souhrn informaci, diky kterym si spole¢nost ujasni veskeré plusy a
minusy, které se v sou¢asném stavu v jejim prosttedi nachazeji, a zaroven ziska poznatky o
situaci na zkoumaném trhu. Celkovy vypocet analyzy SWOT spolecnosti je zafazen

Vv ptilohéch.

4.4.1 Silné stranky

Spole¢nost mize stavét zejména na dobrém jméné a faktu, ze vytvoftila trh inikovych her
Vv Liberci. Tim, Ze prorazila jako prvni, nastavila uréitou troven mistnosti, zavedla cenovou
politiku a ziskala prvni vinu zajemct o tento novy fenomén. Zaroven se diky tomu umistila

a drzi si prvni misto v organickém vyhledavani ve vyhledavacich.

Spole¢nost ma oteviraci dobu od 9 do 23 hodin, kdy je posledni mozna rezervace ve 21
hodin. Diky tomu mize obslouzit i velmi vytizené zakazniky, ktefi si chtéji hru zahrat, ale

nemaji mozZnost v dopolednich ¢i vecernich hodinach.

Za silnou stranku lze taktéz povazovat velice jednoduchy a uzivatelsky ptivetivy
rezervacni systém, kde si zakaznik pouze navoli pocet hrach, hodinu a kontaktni idaje pro
potvrzeni rezervace. Po potvrzeni se rezervace v realném case propiSe do kalendafe

pracovnikd, ti tak maji moZnost okamzité reagovat na poptavku.

24

nadchnout, zaujmout a byt piibéhové vyladéna tak, aby Ucastnici méli neustale pocit, Ze
jsou soucasti daného piib&éhu a Ze se nejedna pouze o lusténi hadanek nebo feseni kodu.
Dle recenzi a reakci zakaznikli se tento fakt podatilo udrzet v obou hrach a hréaci tak

odchdzeji pokazdé velice nadSeni a doporucuji hru ostatnim.
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Mezi silné stranky patii tedy:

e Prvni mistnost v Liberci,

e dobréa reputace,

e vybavenost mistnosti,

e proskoleny personal,

¢ jednoduchy rezervacni systém,
e oteviraci doba,

e prvni pozice Ve vyhledavacich.

4.4.2 Slabé stranky

Tak jako kazda firma, tak i Escape Boom ma své slabé stranky, které poskytuji prostor pro
zlepSeni. Jednim z téchto aspektll je samotnd mistnost, jez je pii svém castém provozu
vystavena rychlému opotiebeni, které se nedafi v€as zastavit. Hraci tak nékdy potiebuji
dodat nahradu do hry nebo jim nemuseji ur¢ité zamky fungovat tak, jak by mély. Toto

zpusobuje celkove horsi dojem ze hry.

Na tento problém navazuje i samotnd komunikace uvnitt spole¢nosti, kdy V piipadé
oznameni rozbitych rekvizit nebo podobnych potizi neni vSe hned vyfeseno. Jak ftika
vedeni spole¢nosti — z divodl ¢asového vytizeni. Zaroven ale nejsou feSeny ani piipadné

navrhy na zlepSeni jak v samotné hie, tak i v marketingové komunikaci.

Jak jiz bylo feceno, rezervacni systém sdm o sobé funguje velice dobfe, avSak jiZ
nékolikrat se naSli zdkaznici, kteti rad¢ji pfisli jen tak zulice vyzkouSet hru. To vSak

bohuZzel neni mozné z dlivodu pottebné rezervace.

Nejslabsi strankou je problém provozu dvou her zaroveil. Game master se musi postarat o
dvé skupiny ve stejny Cas, je zjeho strany nutné dohlizet na ob& mistnosti zaroven a
poskytovat rady. Casto se tak stava, ze v jednu chvili pozadaji o napovédu obé skupiny.
Nejvetsi problém vSak nastava, kdyz se kiizi dvé rezervace. Zakonité tak jedna ze skupin
musi ¢ekat, nékdy se toto ¢ekani miZe protdhnout i na dvacet minut a nasledné je potieba

poskytnout slevu z davodu ¢ekani.
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Mezi slabé stranky patii tedy.

e Potieba rezervace,

e komunikace uvnitf spolecnosti,

e kryti dvou her (aneb kdyz se setkaji rezervace ve 3 hodiny, tak nékdo zakonité bude
cekat),

e rychla opotiebovanost rekvizit.

4.4.3 Prilezitosti

Escape Boom disponuje velkou zakladnou spokojenych zakaznikti. Néktefi z nich jiz
vyzkouseli obé hry a ptaji se, kdy se otevie dal$i mistnost. Nabizi se tak moznost spustit

novou mistnost a oslovit tak stavajici zakazniky.

Dalsi moznosti je zavedeni firemnich tricek s motivem Escape Boom (v piipadé¢ firemnich
teambuildingd tricka s logem firmy), které si mohou hra¢i objednat a mit je na sobé
oble¢ené béhem hry — jednak je tim podpofena tymova pospolitost a taktéz slouzi jako
propagace spole¢nosti. Pti uspé$ném pokoteni hry mohou hrac¢i dostavat diplom se jménem
a hernim Casem. V soucasné chvili tyto diplomy dostavaji pouze skupiny, které pfisly na

teambuilding.

Mezi ptilezitosti patfi:

e Otevieni novych mistnosti,
e darecky pro nejlepsi tymy,
e diplomy nejen pro teambuildingy,

e tricka po/pfi hfe.

4.4.4 Hrozby

Odvétvi tnikovych her roste velmi rychlym tempem, jak miZzeme vidét na piikladu
v Budapesti ¢i Praze. I v Liberci lze pozorovat zna¢ny rast novych tnikovych her. Toto

mize vést az K presyceni trhu.
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Nékteré spole€nosti, zejména ty mensi, se uchyluji k inzerci na slevovych portalech, ¢imz
se pfipravuji o ¢ast jistého zisku. Zaroven vSak nastavuji urCité cenové ocekavani i do

jinych unikovych her.

Mezi hrozby se tadi:

e Slevové portaly,

e nasyceni trhu.

445 Vypocet a celkové zhodnoceni analyzy SWOT

Hodnoty SWOT analyzy se pohybuji od - 8 do 8, kde 8 je nejlep§i mozny stav. Po
pfifazeni hodnot jednotlivym polozkdm vysel celkovy stav spolecnosti 0,9 (vypocet viz

priloha). Coz neni pfili§ pozitivni vysledek a je potieba jej fesit.

V silnych strankach se spolecnost musi zaméfit pfedev§im na proskoleni zaméstnancl a

lepsi vybavenost mistnosti.

Ze slabych stranek je tfeba zapracovat na zlepSeni komunikace mezi brigddniky a vedenim,
aby nedochazelo k ¢astému komunika¢nimu Sumu, kdy se stane, Ze vedeni pozaduje po
brigaddnikovi véc a bere ji za vyfizenou, zatimco brigddnik pochopil véc b. Déle pottebuje
najmout vice brigadnikii, at’ nemusi jeden gamemaster obsluhovat vice mistnosti naraz,
¢imz docili eliminace zpozdéni béhem jednotlivych her a diky tomu si zachova stale dobré
hodnoceni i reputaci. Dale je potfeba nakoupit dalsi rekvizity do zasoby, at” vSechny
mistnosti stale pusobi novym dojmem, a ne jako koni¢ek par nadSencu, ktefi podnikaji po

vecerech.

Za nejvétsi prileZitost lze oznacit otevieni novych mistnosti (lze oteviit zcela nové
mistnosti ¢1 zménit design a typ dosavadnich mistnosti), coz logicky vychéazi ztypu
byznysu Unikovych her (nelze uskutecnit opakované ndkupy). Ostatni pfileZitosti jsou

pouze dopliikové ¢innosti, které nebudou mit vyrazny dopad na navstévnost.

Nejveétsi hrozbou je, jako na kazdém trhu tnikovych her, saturace trhu, ke kterému dochazi

mnohem rychleji v tomto odvétvi oproti ostatnim. Ptipravit se na to lze bud’ expanzi do
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novych meést ¢i pfipravou vice mistnosti a tim podpoteni fluktuace zdkaznikii mezi

vlastnimi hrami, a ne hrami konkurence.
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5. Zhodnoceni soucasného stavu a navrh uprav v oblasti

podnikatelského planu se zamérenim na marketingovou ¢ast

Zkoumana spolecnost prosla béhem doby své existenci riznymi zménami a nachdzi se
v ur¢itém bod¢ stagnace. Nasledujici kapitola ma za kol souCasnou situaci zhodnotit,
navrhnout upravy v oblastech marketingové mixu i marketingové komunikace a navrhnout

moznosti ke zvyseni pfilivu novych zdkaznikd.

5.1 Facebook

Facebookova stranka Escape Boom ma v soucasné dobé pies 1900 fanousku. Dosah
do které se investuje mésicné v fadech tisicti. Obsah facebookové stranky je tvofen
zejména fotkami hrach, ktefi maji moznost se oznacit na fotce, oznacit fotku libovolnou

reakcei ¢i fotku sdilet, ¢imz se zvySuje celkovy dosah.

Organicky dosah lze vSak zvysit i pomoci jinych néstroji, které vSak nejsou zatim
vyuzivany na maximum. Na stranku je vhodné pfidévat i rizné zajimavé hadanky,
hlavolamy ¢i optické triky. Velmi oblibenym néstrojem u lidi jsou pocetni hlavolamy, kdy
lidé maji za ukol vyfesit zdanlivé jednoduchou matematickou rovnici. VSechny tyto
pobidky pfispivaji ke zvySovani organického dosahu, tim padem k vétSimu pfilivu

zakaznik.

V posledni dobé lze vysledovat trend ptichodu zakaznikd spiSe z vyhleddvaci nez
z Facebooku. Zinternich dat firmy bylo zjisténo, ze v prvnich 8 mésicich provozu
Vv prvnim roce Se zdroj navstévnosti z Facebooku a Google pohyboval v poméru 1:1.
V poslednich mésicich se tento trend otaci smérem k vyhledavaci, a to v poméru 2:1 az

3:1.

Vydaje na marketing jsou vSak stale ve stejném poméru, a to ve prospéch Facebooku, kam
se investuji veSkeré prostfedky na online marketing. Navstévnost z Google byla pouze

organickou. Je tfeba reagovat na zmény trhu a vstup konkurence, kterd se zamétuje taktéz i
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na placenou inzerci ve vyhledavacich. Proto je potfeba ¢ast prostfedkli vénovanych na
online propagaci investovat do reklamy na Googlu. Do placené reklamy na vyhledavaci
Seznam.cz neni v soucasné dobé potieba investovat, prumérny pocet hledani kli¢ovych
slov ,,unikova hra Liberec®, ,,anikové hry Liberec* se pohybuje kolem jednoho hledani za

mésic. (Statistika vyhledavani)

Vhodné je taktéZ doplnit cenové rozmezi a propojit Facebookovy profil s recenzemi na
TripAdvisor. Diky nému se mohou hraci dostat na nejvétsi cestovatelsky portal, na kterém

ve vetsing piipada nikdo nesetii chvalou.

5.2  TripAdvisor

Nejvétsi cestovatelsky portdl na svété nabird mezi turisty stale vétsi popularity. Pro
navstévniky se stal velmi dobrym zdrojem drahocennych informaci o jednotlivych
atraktivitach. Z tohoto divodu by nemél chybét v marketingové komunikaci unikovych
her. Spole¢nost Escape Boom vyuziva sluzeb TripAdvisor od svého pocatku a jiz dostala
nalepku ,,doporuceno tripadvisor a je schvalenou sluzbou. V soucasné dobé ma profil
firmy na TripAdvisor 21 recenzi, fadi se tak na 2. misto v kategorii ,,zdbava a hry* ve

meésté Liberec. Za dva roky provozu to tedy predstavuje 0,875 recenzi za mésic.

Vyssiho poctu recenzi 1ze dosdhnout pfipomenutim moZnosti recenze na TripAdvisor a to
jak po hie, kdy jsou navstévnici nejvice nadSeni, ale také u fotek pfidavanych na

facebookovy profil.

5.3 Instagram

Instagram je socialni sit’, kterd méd v soucasné dobé¢ vice nez 800 milionli uZzivateli. Je
zamefend pouze na sdileni fotografii a kratkych videi. Primérni ¢ast cilové skupiny tvoii
mladi lidé od 15 do 30 let, kterym se piezdiva také generace Y nebo mileniové. Jak jiz
bylo feceno, pravé tato skupina tvoii nejveétsi Cast zakaznikt unikovych her. VétSina
uzivatelll Instagramu maji radi socialni sité, zdbavu a potiebuji ve svém Zivoté zazitky,

které chté&ji sdilet s ostatnimi ptateli. (What is Instagram and why is so popular, 2011)
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Sledovana spolecnost Escape Boom vSak nedisponuje vlastnim instagramovym uctem.
Lidé vyuzivajici hastagli escapeboom, pod kterym lze nalézt fotky hrac z mistnosti, ale

nenaleznou konkrétni spolecnost.

Zalozeni instagramového Uctu je zcela zdarma a velice jednoduse 1ze napojit na Facebook.
Stejné jako o facebookovy profil je potieba se i o instagramovy profil starat. Pravidelné
pridavat fotky a snazit se vytvofit si vztah s komunitou. Jedna se o jednoduchou,
nendsilnou a bezplatnou cestu propagace, protoze lze na Instagramu komunikovat

NS 24

sluzbu.

V soucasné dobé a pii stavu trhu je nezbytné, aby spolecnost tohoto typu disponovala

instagramovym profilem, kde miiZe denn¢ komunikovat s fanousky.

54 Google

Veskery zdroj provozu z Google je v soucasné dobé pouze organicky, coz znamena, ze
spoleCnost si neplati reklamu na tomto nejvétSim vyhledavaci svéta. Pomoci key word
planner od spolecnosti Google lze zjistit Cetnost jednotlivych hledanych vyrazi. Dva
nejrelevantnéj$i vyrazy ,,escape room liberec* a ,,inikova hra liberec* maji primérny pocet
vyhledévani od 100 do 1000 hleddni mési¢né, avSak také je zde mald konkurence, tzn. neni

tak tézké prorazit na tato kli¢ova slova.

Marketingovy navrh pro vyhledavani v Google je pouziti neptimych klicovych slov a
kampani stavéjicich na téchto keywords. Primérné mési¢ni vyhledavani se pohybuje u
vSech hledanych vyrazi od 100 do 1000 hledéni. Slovni spojeni jako naptiklad ,,bowling
liberec, ,,laser game liberec*, ,laser tag liberec” neodkazuji pfimo na tnikovou hru, ale
ukazuji na fakt, Ze ¢lov€k vyhledavajici dany vyraz ma zdjem o urcity typ zéabavy.
V piipad¢ vyrazu ,bowling liberec* mtze hledajici dostat reklamu s podobné znéjicim
textem: ,,Pro¢ chodit na bowling, kdyz mtize$ odletét na Mésic?* Kampan nutné neslibuje
ptiliv novych zékazniki, ale ukazuje na moznost novych zplisobli propagace. Vse je nutné

provéfit a vyzkoumat pomér nékladl na reklamu a ptijmu z ni plynoucich.
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55  Jak zajistit priliv novych zakazniki

Specifikum unikové hry spociva v jedine¢nosti zazitku, ktery nelze opakovat. V ptipade¢,
ze ma spolecnost k dispozici pouze jednu mistnost, nelze pocitat s vracejicimi se
zékazniky. Jinak je tomu v pfipad¢, ze disponuje dvéma a vice mistnostmi. Jedna se o

jeden z nejlepsich zplsobi, jak zajistit piiliv zakazniki i po delsi dobé.

Mistnosti vSak museji byt vZdy né¢im originalni, hrace museji zaujmout a poskytnout vzdy
stejny zazitek jako v ptipad€ prvni mistnosti. Tvorba novych her je vSak finan¢né€ 1 ¢asové

naroc¢na zalezitost a doba navratnosti investice se pohybuje od 2 do 3 let.

Doposud vsak nikdo nepfiSel s konceptem, ktery by byl tematicky navrzen pro cisté
genderové skupiny, tzn. koncept mistnosti pro ¢isté Zensky ¢i muzsky tym. Hra se mtize po
urity ¢as provozovat pouze pro tyto tymy a od urCité doby zpfistupnit Zenské mistnosti
muzskym tymim a naopak. Timto krokem lze zajistit exkluzivita, kterda miize ptildkat

hrace nejen z Libereckého kraje a okoli.

5.5.1 Spoluprace s ESN — Liberec

Spole¢nost navazala spolupraci se studentskou organizaci ESN-Liberec a to dvéma
zpusoby. Prvnim z nich je poskytovana sleva pro ¢leny této organizace, a to ve vysi 100 K¢
na vstup. Druhym je partnership pii dobro¢inné akci potadané touto organizace — B&zim,
pomuzu. Spolecnost poskytla vouchery zdarma pro vitéze jednotlivych kategorii, na
oplatku byla zviditelnéna na facebookové strance ESN-Liberec a facebookové udalosti

jako partner programu.

| s pfihlédnutim na slevu a mnoZstvi studentll zapojené v této organizaci neni ptiliv hract
Vv takové mifte, v jaké byl ocekavan. Je na misté pfehodnotit a pfipadné zmeénit podminky

této spoluprace.

Nabizi se zejména dvé moznosti. Prvni je spolupraci s ESN-Liberec ukoncit, coz vsSak
nefesi problém malé ndvStévnosti z tohoto zdroje. Druhou moZnosti je nabidnout lepsi

mnozstevni slevu oproti soucasnému stavu, kdy je sleva 100 K¢ na skupinu bez ohledu na
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pocet rezervaci. Lze nabidnout sleva 150 K¢ v ptipadé, ze se uskutecni Ctyfi a vice

rezervaci zaroven.

5.5.2 Reklama na inzertni ploSe v centru mésta

Pro tuto moZznost byla vybrana inzertni obrazovka na zdi obchodniho centra Forum Liberec
Z dvodu vyhodného umisténi a ptiznivé ceny. Denni zasah ¢ini 51 000 lidi denné, z toho
50 800 jsou pé&si a 200 jsou motoristé. V okoli se taktéz nachdzi zastavka MHD, lékarna,

banky a dalsi obchody.

Cena za propagaci se pocitd podle vzorce: cena za spot x pocet zvefejnéni do hodiny x 16
(pocet vysilacich hodin) x poc¢et dni v kampani. Cena za 15sekundovy spot je 12,20 K¢ bez
DPH. 2 Do této ceny je viak potieba zapocitat taktéz tvorbu nového spotu, piipadné tpravu

spotu stavajiciho, ktery ma 49 sekund.

Navrh je snizit budget poskytnuty na propagaci na Facebooku a tento rozpocet investovat
do mésiéni inzerce na této plose a dle vysledkti poméfit vykonnost. Vzhledem k internim

informacim neni mozné zvetejnit mési¢ni budget na facebookovy marketing.

5.5.3 Letaky do $kol a ubytovacich zarizeni

Propagace pomoci letakli ve Skolach byla vyuZivdna zejména v prvnim roce provozu,
avSak bez jediného prokazatelného nékupu. Jako jediny pfinos zde lze uvést Sitfeni
povédomi o brandu unikové hry. V ptipadég, Ze se spole¢nost rozhodne opét investovat do
letakové propagace na Skolach, je vhodné zvazit format letaki. Pivodni verze papiru A6
byla na nasténkach lehce piehlédnutelnd a vedle konkurencnich letakii velikosti A3 se

ztracela.

Co se tyce letakli v ubytovacich zatizenich, nebyla zatim zdokumentovéna jedind navstéva

na zaklad¢ letaku umisténého v jednom z téchto zatizeni.

2 Interni informace ze spole¢nosti LEDmultimedia provozujici tuto inzertni plochu
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5.6 Zhodnoceni podnikatelského planu s prihlédnutim

k marketingovému mixu

Marketingovy mix tvofi velkou ¢ast fungovani spolecnosti. S piihlédnutim k teoretickym
vychodiskim a specifikim podnikatelského planu zkoumané spolecnosti se tato

podkapitola zabyva ndvrhem uprav v marketingovém mixu.

5.6.1 Place — misto

Spolecnost provozuje obé tinikové hry na stejném mésté na adrese 8. biezna 20/12. Adresa
se nachdzi zhruba 5 minut chize od hlavnich dopravnich tepen zastavky Fiignerova a
Saldovo namésti. Naproti je moznost placeného parkovani. Spoleénost se tedy nenachézi
na pésich dopravnich tepnach a nemuze Cerpat zakazniky z kolemjdoucich. S ptihlédnutim
na typ byznysu, zvyseni ceny ndjmu a cenu za hru je vSak moznost piesunu spolecnosti

napt. do obchodniho centra strategicky nevhodna.

V oblasti distribuce lze vSak uvazovat o moznosti spoluprace s vybranymi typy obchodii
po celém mésté, které budou prodavat darkové poukazy vyménou za procento ze zisku.
5.6.2 Promotion — propagace

Oblasti zlepSeni propagace a marketingové komunikace se vénuje podrobné predchozi ¢ast
kapitoly, zejména podkapitola 5.5

5.6.3 Price—cena

Cena za jednu hru v unikové mistnosti je v sou¢asné dob¢ nastavena dle celorepublikového
trendu, kde vétSinu her Ize pofidit za 1200 K¢ pro skupiny do péti hraci. S cenou neni
potieba jakkoli hybat, jelikoz za dobu plisobeni spole¢nosti nebyl vznesen jediny negativni

komentafr smérem k cené.
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Cena pod 1000 K¢ muize v hrac¢ich evokovat nekvalitni zazemi a jedinou moznost jak
pfivést nové zdkazniky do mistnosti, z ekonomického hlediska taktéz cena pod 1000K¢
neni dlouhodobé udrzitelna. 1 v idedlnim ptipadé — tedy plného rezervacniho kalendaie —

takova cena pouze pokryje naklady a pfinese minimalni zisk.

Cena nad 1200 K¢ mize hrat roli v rozhodovani ve vybéru hry. V ptipad¢, Ze jde o
obyvatele Liberce, nejedna se o tak zavazny problém, jelikoz hrac¢i ve vétSin€ piipada
chtéji vyzkouset co nejvice her v dané lokalité. Problém nastava v ptipadé turistt a lidi,

ktefi se v oblasti nezdrzuji dlouhodobé¢ a jednim z rozhodujicich faktort je praveé cena.

5.6.4 People

Zkoumana spole¢nost v souCasné dobé disponuje pouze tfemi zaméstnanci — dva
brigadnici a majitel. Jednd se o persondl proskoleny, ale je zde potfeba neustale zvySovat
kvalifikaci. Z dlouhodobého hlediska je potfeba najmout alespoii jednoho dalsiho
brigadnika vzhledem k tomu, Ze vSichni brigadnici jsou studenty a v piipadé zkouskovych

obdobi prakticky nejsou k dispozici.

Za zvéazeni stoji Skoleni zamétené na krizové situace a komunikace se zékazniky v téchto
situacich. Pokud vedeni nechce investovat do téchto kurzi je potfeba vymyslet interni

scénaf krizové komunikace v pfipad¢, Ze nastane néktera z popsanych situaci.

e Spatné zaznamenana rezervace,
e nespokojeny zékaznik,

e nefunkéni rekvizity.

5.6.5 Processes — procesy

V soucasné dobé€ nejsou vSechny ¢innosti souvisejici s poskytnutim produktu zakaznikovi
unifikované. Zcela zprocesovand je objednaci a rezervacni cesta v piipadé rezervace
online. Zakaznik si na internetu zvoli mozny volny termin, tento termin se ndsledné
propiSe do spole¢ného kalendare, kde jej jiz vidi vSichni brigadnici, a podle smény se 0

rezervaci postard odpovédna osoba.
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V pripad¢ telefonické objednavky je vSak cesta komplikovangjsi vzhledem k nutnosti zadat

rezervaci do systému ru¢né. Jiz nckolikrat se stalo, ze se na tento bod zapomnélo,

......

nakladu.

Je na zvazeni telefonické rezervace zrusit ¢i poridit misto této moznosti objednaciho bota,
kde mohou lidé v samoobsluze zadat rezervaci podobnym zptsobem jako v online verzi

S moznosti piepojit se na operatora.

5.6.6 Productivity — produktivita

Pokud se hovoti o efektivnosti vynalozenych nékladti na vstupy a uzitek jimi ziskany na
vystupu, Ize v ptipadé unikové mistnosti mluvit zejména o nakladech na marketing a na

zameéstnance.

S ptihlédnutim k faktu, Ze marketing je podrobnéji probiran jiz v piredchozich kapitolach,

zaméti se tato kapitola na ndklady na zaméstnance.
Snizit naklady lze tfemi zpisoby.

¢ SniZenim mzdy,
e zvySenim efektivnosti pti uklidu a dohledu na hry, tim dochazi ke zkraceni ¢asu
potebného na jednotlivé rezervace,

e dohled jednoho gamemastera na dv¢ hry.

SniZzeni mzdy zcela jist¢ povede k vypovédim ze strany zameéstnanct. V tu chvili
spole¢nost musi najit nové brigadniky, ktefi jsou potieba zaucit a s tim jsou spojeny urcité
naklady. Z dlouhodobého hlediska je vSak tato moZnost ekonomicky vyhodna pouze tehdy,
podafti-li se najit zamé&stnance, ktefi se budou starat o hru zodpovédné, nezhorsi reputaci

spolecnosti a budou chtit pracovat za snizenou mzdu dlouhodobg.

Zvyseni efektivity pfi dohledu na hru Ize docilit pouze lepSim zaSkolenim brigddnikiim jak
pracovat s lidmi, a kdy jim déavat napovédy (hra bude ukoncena rychleji). V tuto chvili

vSak spolecnost riskuje nespokojenost zakaznikli s pribéhem hry. VéEtSina hraca si chce
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hru projit co nejdéle bez zasahu gamemastera a Casté zasahovani do hry muize vést ke

Spatnym recenzim a nasledn¢ k mensimu poctu zédkaznik.

Problematika vedeni dvou her zaroven jednim gamemasterem byla jiz probirana v kapitole

4.3.2.

5.6.7 Physical evidence — materialni piredpoklady

Za materialni ¢ast poskytované sluzby lze povazovat voucher, turistickou vizitku a letacky

rozdavané po hie, diky kterym si mohou hraci spojit zazitek s konkrétnim predmétem.

Spolecnost tedy z casti disponuje urcitymi vécmi, s kterymi si zakaznik mize i po hie
zazitek spojit, avSak ve vétSiné piipadd si voucher po hie nevezme, aby si jej mohl
vystavit. Turisticka vizitka zlstavd v albu spolecné s dal§imi vizitkami a letacky 1 pii

nejoptimisti¢téj§im odhadu zdstanou nevyuzity.

Jednou z moznosti jak vyfteSit takovou situaci je dat na vybér vytisknout vyfocenou
fotografii po hte, ihned na misté. Zvysuje se tim pravdépodobnost, Ze si hraci predmét
vystavi. Déle l1ze nabidnout moznost fotografii nechat vytisknout na tricko, které si nechaji

zaslat €1 si nechat fotografii vlozit do kli¢enky.

5.7 Shrnuti doporuceni a navrhi Gprav

Posledni kapitola je zaméfena na doporuceni a ndvrhy Uprav ve fungovani zkoumané
spolecnosti, tak aby mohla dostat svému cili poskytovat i nadéle kvalitni sluzby a zachovat

si dobrou reputaci. V této podkapitole jsou tedy shrnuty veSkeré a piehledné popsané

vvvvvv

¢ Najmuti novych brigadniki,

e proskoleni soucasnych brigadnik,

e zaméfit se na placenou propagaci na Google,

e zalozit instagramovy ucet a aktivné jej vyuzivat k propagaci,

e ziskat vice recenzi na TripAdvisor.
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Najmuti novych brigadniki

Soucasna situace v oblasti lidskych zdroji neni dlouhodobé¢ udrzitelna a to z toho divodu,
ze spoleCnost zaméstnavd pouze dva vysokoskolské studenty, ktefi zejména ve
zkouskovém obdobi a obdobi prazdnin jsou zcela zaneprazdnéni. Diky tomuto faktu
vznikaji v téchto periodadch hluchd mista, kde spolecnost musi zaviit mistnost a tim ji

vznikaji naklady ztracené ptilezitosti.

Proskoleni soucasnych brigadnika

Je vhodné uvazovat o Skoleni krizové komunikace se zdkazniky, ackoli tyto situace
vznikaji zfidka, v pfipadé Ze nastanou, museji brigaddnici fesit cely problém s vedenim,
které neni vzdy k dispozici. Tim vznik4 nejen usly zisk, ale také hrozi negativni recenze,

které v dlouhodobém hledisku maji na vliv na pocet rezervaci.

Zaméreni na placenou inzerci na Google

Nejvétsim zdrojem zékazniki prichdzejicich online je Facebook a Google. Na Google se
vSak nepouziva jediné placené reklamy. Je potifeba, aby spolecnost otestovala vykonnost
placené reklamy na vyhledavadi jednak na piima klicova slova (napf. Unikova hra
Liberec), ale také vyzkouset nepiima klicova slova (napt. Bowling Liberec) a nésledn¢

vyhodnotit ob& kampané.

ZaloZeni instagramového tuctu

Lidé vyuzivajici hastagii escapeboom, pod kterym lze nalézt fotky hraci z mistnosti
nenaleznou konkrétni spole¢nost. Vzhledem k faktu, ze hlavni formou komunikace se
zakazniky na firemni strance jsou fotky hradcli z mistnosti, je Instagram doporucenou

volbou, kde se spole¢nost mize jesté vice zviditelnit.

Ziskani dalSich recenzi na TripAdvisor

TripAdvisor hraje dilleZitou roli v ziskdvani novych zakaznikli pfedev§im v oblasti turisti,
kteti jsou zvykli tyto stranky aktivné vyuZzivat pfi objevovani novych mist a ziskavani
referenci zdali se na misto podivat, ¢i nikoli. V soucasné dobé se spole¢nost nachazi na
druhém misté v poctu recenzi. Z dlouhodobého hlediska je zadouci navySeni recenzi a

posunu na prvni misto.
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Ziskat vice recenzi 1ze konstantnim pfipominam moZznosti udélat recenzi na TripAdvisoru,
tuto skutecnost lze pripomenout hned po hte, pii vlozeni fotky na Facebook ¢i zaslanim
dékovného e-mailu po hie s pfilozenym odkazem na profil spolecnosti na TripAdvisor a

vybidnutim k zanechani recenze.
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Z.avér

Prvni kapitola bakalarské prace popisuje jednotlivé Casti podnikatelského planu tak, aby
byl ¢tenai obeznamen s teoretickymi vychodisky pro jeho tvorbu. Tato vychodiska jsou
pouze doporucenimi, kterymi se podnikatel muze, ale také nemusi fidit. Jak lze vidét

v kapitole 4.2, kazdy pouziva jiné metody pro planovani krokt v podnikani.

Druha kapitola se zaobirala tématem marketingu, a to zejména marketingového mixu a
komunika¢niho mixu. Déle zde byly uvedeny nalezitosti SWOT analyzy a bylo popsano,
¢im se zaobira online marketing. Tyto poznatky byly néasledné pouzity v praktické casti

analyzy online prostiedi a podnikatelského planu zkoumané spolecnosti.

vvvvvv

prace — Unikové hry. Prace je vystavena kolem trhu tnikovych her, a tak bylo potieba
vysvétlit ¢tenafi, co jsou to unikové hry, konkrétné escape room, a nasledné popsat trh

s unikovymi hrami ve svéteé a v Ceské republice.

Ctvrta kapitola se jiz zabyvala zkoumanou spole¢nosti. Popsala se historie firmy, cena
jednotlivych her, nabidka sluzeb, zhodnoceni marketingové komunikace a online
propagace. Do této kapitoly byla zafazena taktéZ analyza SWOT, kterd odhalila stranky,
které potitebuje spoleCnost vyfesit, aby i nadile mohla poskytovat servis zdkaznikiim
vV nastavené kvalité¢. Tyto stranky jsou pro zlepSeni komunikace a zvySeni kvalifikace

zaméstnancu.

V posledni kapitole se nachdzi zhodnoceni soucasného stavu a navrhy tprav v oblasti

S 24

body, které potiebuje zkoumana spole¢nost vyfesit, jsou:

¢ Najmuti novych brigadniki,

e proskoleni soucasnych brigadnik,

e zamg¢fit se na placenou propagaci na Google,

e zalozit instagramovy ucet a aktivné jej vyuzivat k propagaci,

e ziskat vice recenzi na TripAdvisor.
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Priloha A Rozhovor s majitelem spole¢nosti Mgr. Petrem

Némeckem

Jaké jsou konkuren¢ni vyhody unikové hry Escape Boom?
Jak vnimate potencial unikovych her do budoucna?
Jaky je vyhled do budoucna, co planujete zlepsit?

Jaké plany a piilezitosti vidite do budoucna.

o B~ w0 D

Je soucCasnd marketingova a obchodni strategie funkcni? Jak se piipadné bude
menit?

6. Jak hodnotite konkurenci?

7. Mate v planu expandovat? Pokud ano, na jaké trhy?

8. Jsou ve spolecnosti nastaveny cile? Pfipadn¢ jaké?

Nasleduj piepis odpoveédi.

1. Prvotni konkuren¢ni vyhoda, kterou byl fakt, ze jsme byli prvni unikova hra
v Liberci jiz ptestava byt vyhodou, protoze dalsi unikové hry, které pfisly do mésta
S kvalitnimi hrami se ¢asem zviditelnily a paradoxe se i1 pfizivily na Uspéchu
Escape Boom). Nicméné stidle muizeme tézit z dobfe hodnocené¢ prvni hry
(Tajemstvi profesora Kleina), o které si lidé v Liberci fekli a stale se tak §ifi dobré
jméno — brand. Kvalita her zavisi vzdy na subjektivnim hodnoceni, na socialnich
sitich se vSak drzime na pfednich pozici v pozitivnich hodnocenich. Za vyhodu lze
rovn&Z povazovat poloha unikové mistnosti, jelikoZ se nachézi ze vSech her nejvice
v centru. V neposledni fadé za konkuren¢ni vyhodu fadim i postoj k zdkaznikiim
(muj zdkaznik — mij pan), profesionalitu obsluhy a funkéni web.

2. Potencial je vzhledem k rostouci popularité a jménu Unikovych her stale zajimavy.
Vzhledem k mnozstvi spokojenych klientt je nejvétsi potencial pii vzniku nové hry
¢i orientaci na dal$i vékové skupiny, ¢€i ptilehlé regiony.

3. Je potteba zlepsit pozice na socialnich sitich oproti konkurenci (zejména pocet
recenzi na siti TripAdvisor) a pomahat rozSifovat povédomi o unikovych hrach
V regionu pomoci marketingovych nastrojl.

4. Nejveétsi prilezitost vidime v rozsifeni o dal§i hru, pfipadné expanzi do novych

regiond.



V soucasné dob¢ jsme zaméteni predevSim na marketing pres socialni sité, zde je
tedy potieba se zaméfit na rozSifeni a zkvalitnéni marketingu a viditelnosti.
V budoucnu je v planu zaméfit se na aktivni oslovovani firem za na teambuildingy
a privadéni vice cizincti do her.

Za nejvetsi konkurenci povazuji zejména hry od Chamber a Real Esape. Chamber
je silngjsi hlavné v marketingu a to zlogickych divodiu. Disponuje véEétSimi
finanénimi prostiedky, vice zkuenostmi (jedna se o nejvétsi unikovou hru v CR).
Real Escape je poctivé délany escape, nicméné silné zaostavaji v marketingu — od
Spatné vypadajiciho webu az po Spatnou propagaci na sitich.

Expanze do novych regionii zatim neni v planu. Je v umyslu pfipravit dalsi
mistnosti, pfipadné vyménit mistnosti stavajici za nové.

Za cile si klademe udrzet dobré postaveni v Liberci, udrzet popularitu Gnikovych
her (ne pouze trendovou zalezitost), zlepSovat hry podle svétovych trendii a udrzet

vysokou uroven poskytovanych sluzeb, aby zakaznici stale odchazeli spokojeni.



Priloha B SWOT analyza spolecnosti Escape Boom

Siln€ stranky Vaha Hodnoceni | Vysledek
Prvni unikova mistnost v

Liberci 0,1 5 0,5
Dobra reputace 0,4 5 2
Vybavennost mistnosti 0,2 3 0,6
Proskoleny personal 0,05 3 0,15
Jednoduchy rezervacéni systém 0,05 5 0,25
Oteviraci doba 0,05 5 0,25
Prvni pozice ve vyhledavacich 0,15 5 0,75
soucet 1 45
Slabé stranky

Potfeba rezervace 0,1 -1 -0,1
Komunikace unviti spolecnosti 0,2 -3 -0,6
Kryti dvou her 0,4 -4 -1,6
Rychl4 opotiebovannost

rekvizit 0,3 -3 -0,9
soucet 1 -3,2
Prilezitosti

Otevieni novych mistnosti 0,5 3 15
Darecky pro nejlepsi tymy 0,25 1 0,25
Diplomy nejen pro

teambuildingy 0,15 1 0,15
Tricka po/pfi hie 0,1 1 0,1
soucet 1 2
Hrozby

Slevové portaly 0,3 -1 -0,3
Nasyceni trhu 0,7 -3 21
soucet 1 -2,4
Interni 1,3

Externi -0,4

Celkem 0,9




