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Nové formy marketingové komunikace na B2C trzich

Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je analyzovat ucinnost novych forem marketingové komunikace
spolecnosti Paintball-Prague.cz vici stavajicim i potencialnim zakaznikim. V teoretické
Casti jsou predstaveny zakladni pojmy markentingové komunikace az po jeji nové moderni
formy. Prakticka Cast zacina predstavenim spoleCnosti a jeji charakteristikou, na to navazuje
kvantitativni dotaznikové Setfeni ohledné marketingové komunikace podniku a dale
kvalitativni Setfeni ve forme dvou rozhovort. Soucasti praktické Casti je také SWOT analyza
podniku, ktera poukazuje jak na jeho silné a slabé stranky, tak i na pfilezitosti a hrozby.
V zavéru bakalafské prace jsou definovany zpusoby, jak zlepsit a zkvalitnit marketingovou

komunikaci vuéi zakaznikum.

Kli¢ova slova: B2C trhy, Cena, Distribuce, Komunikace, Konkurence, Marketing,

Marketingova komunikace, Produkt, Zakaznici
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New forms of marketing communications on B2C

markets

Abstract

This bachelor’s thesis seeks to analyse the efficiency of new marketing communication
forms employed by the Paintball-Prague.cz company vis-a-vis its current and potential
clients. The theoretical part introduces key terms in marketing communication, including its
new, modern forms. The practical part begins with a presentation of the company and its
characteristics, followed by a quantitative questionnaire survey on the company’s marketing
communication, and by a qualitative survey by means of two interviews. The practical part
also comprises an SWOT analysis of the company, highlighting its strengths and
weaknesses, as well as opportunities and threats. In conclusion, the bachelor’s thesis

identifies ways to improve and enhance marketing communication with clients.

Keywords: B2C Markets, Communication, Competition, Customer, Distribution,

Marketing, Marketing communications, Price, Product
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1 Uvod

V soucasné turbulentni dobé a ve vysoce konkuren¢nim trznim prostedi je vhodné cileny
a vyuzivany marketing nezbytnou soucasti uspé$ného podnikani. Stale vice podnikateld si
nyni uvédomuje, ze bez efektivniho vyuziti jednotlivych nastroji marketingového mixu pfi

stale rostouci konkurenci prakticky nemohou na trhu uspét.

Bakalarska prace se zamétuje na nové trendy v marketingové komunikaci na B2C trzich a je

¢lenéna do dvou hlavnich ¢asti — teoretické a praktické.

V prvni, teoretické Casti bakalarské prace jsou definovany pojmy marketing, marketingovy
mix, komunika¢ni mix a marketingovd komunikace, vCetné predstaveni jejich novych
trendll, a je podana charakteristika spotfebitelského trhu — B2C trhu. Pozornost je vénovana

také socialnim sitim a influencer marketingu.

V druhé, praktické casti je predstavena vybrand spole¢nost Unigo s.r.o. — Paintball-
-Prague.cz, ktera pusobi na trhu volnocasovych adrenalinovych aktivit od roku 2019.
Adrenalinové zazitky nabizi na svych 5 ak¢nich paintballovych hfiStich v Praze 5 —
Radotiné. Své marketingové aktivity smetuje predev§im do on-line prostoru. Prostiedi mimo
internet a socialni média z divodu vysokych finan¢nich naroki na tvorbu a umisténi reklamy
nevyuziva. Marketingovou komunikaci na trhu volno¢asovych adrenalinovych aktivit jsem
si vybral na zakladé osobnich zkusSenosti, které jsem nacerpal pii brigaddach v Paintball-
Prague.cz. Aby bylo mozné zhodnotit efektivnost komunikace, je provedeno kvantitativni a
kvalitativni ~ Setfeni marketingové komunikace spolecnosti a analyza vlastnich
komunikacnich kanali — webovych stranek a socialnich siti. Nezbytnou soucasti praktické
Casti je také vyhodnoceni ziskanych vysledkt vyzkumu a analyz vyuziti novych trenda
v marketingové komunikaci a nasledné navrhy a doporuceni na zlepSeni marketingové

komunikace podniku vici zakazniktim.
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2 Cile prace a metodika

2.1

2.2

Cile prace

Hlavnim cilem bakalarské prace je navrhnout na zakladé€ posouzeni stavajici urovné
marketingové komunikace G€inné opatieni v oblasti novych forem komunikace pro
soucasné 1 potencialni zakazniky.

Pro splnéni hlavniho cile jsou stanoveny dil¢i podpurné cile:

- teoreticky posoudit nastroje komunikaniho mixu se zaméfenim na nové formy
marketingové komunikace z pohledu soucasnych znalosti dané problematiky;

- realizovat vlastni primarni vyzkum zaméfeny na marketingovou komunikaci se
zakazniky;

- navrhnout konkrétni opatfeni ke zvyseni u€innosti marketingové komunikace.

Metodika

Prace se sklada z Casti teoretické a praktickeé.

V teoretické kapitole jsou formou literarni reserSe odbornych publikaci posouzeny
a vysvétleny pojmy marketingu a marketingové komunikace z pohledu soucasnych
znalosti dané problematiky.

V praktické casti jsou pouzity metody analyz souCasného stavu marketingové
komunikace ve vybraném podniku.

Podstatnou soucasti praktické kapitoly je provedeni primarniho vyzkumu, a to
kvantitativni metodou dotaznikového Setfeni 1 kvalitativni metodou strukturovanych

rozhovoru.

Dalsi casti praktické kapitoly je i SWOT analyza podniku, ve které hodnotime jak
silné, tak i slabé stranky podniku, poté prilezitosti a hrozby.

Metodou syntézy je provedeno zobecnéni poznatkli z vyzkumu a analyz s naslednym
stanovenim opatieni ke zvysSeni u¢innosti novych forem komunikace.
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3 Teoreticka ¢ast

V nasledujicich podkapitolach jsou vysvétleny zakladni pojmy a prvky z oblasti marketingu,

vcetné citaci vybranych publikaci.

3.1 Marketing

Marketing je pojem, ktery se dnes sklofiuje ve vSech padech a je znam S§iroké verejnosti.
Samotné slovo ,,marketing™ pochazi z anglického vyrazu , market* — trh a vznika pfidanim
koncovky ,,ing“. Marketing nelze v dnesni dobé povazovat pouze za nastroj k uskutecnéni
prodeje, ale v novém pojeti se snazi o uspokojeni potieb zakaznikli. V odborné literatuie 1ze
nalézt fadu jeho definic. Philip Kotler, vyznamny predstavitel soucasného marketingu, ho
definuje jako ,,spolecensky a manaZersky proces, jehoZ prostiednictvim uspokojuji
Jednotlivci i skupiny své potreby a prdni v procesu vyroby a smény vyrobkii ¢i jinych
hodnot “. (Kotler, Armstrong, 2011) Podoba marketingu se béhem let ménila, ale jeho
podstata zlstava stejna. Firmy musi zjistit pfesné potieby a prani svych zakaznikd, aby jim

mohly pfizplsobit své produkty a sluzby a tim dosahnout zisku.

3.1.1 Marketingovy mix

,,Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojit — vyrobkové, cenové,
distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit nabidku podle prani
zakaznikit na cilovém trhu.“ (Kotler, Armstrong, 2011) Aby mohl marketingovy mix
fungovat efektivné, je potieba propojit vSechny jeho ¢asti v jeden koordinovany proces a tim
docilit maximalni spokojenosti zakaznikii a naplnit marketingové cile spolecnosti.
Marketingovy mix se bézné sklada ze 4P:

a) Produkt (Product) — Produktem muze byt vyrobek nebo sluzba, ktera se bude
zakaznikim nabizet k prodeji, ke spotiebé, ktera uspokoji ocekavani stavajicich a
budoucich zakazniki. Vyrobek ma hmotny charakter a sluzba je nehmotného
charakteru.

b) Cena (Price) — Je suma penéz, kterou musi zakaznik zaplatit, aby si mohl zakoupit
dany vyrobek nebo sluzbu.

¢) Distribuce (Place) — Zpisob a cesta, kterymi se produkt dostane ke kone¢nému

spotiebiteli.
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d) Komunikace (Promotion) — Soubor aktivit, které maji zakaznika seznamit jak se
samotnou firmou, tak se vS§emi jejimi produkty a presvédcit ho, aby si vyrobek nebo

sluzbu zakoupil praveé u dané spolecnosti.

3.2 Charakteristika B2C trhu

B2C je zkratka vyrazu business to customer, coz v prekladu znamend firma zakaznikovi.
Cilovou skupinou v segmentu B2C jsou jednotlivi spotiebitelé, ktefi se rozhoduji na zakladé
svych pocittl, jednaji impulzivné, nechaji se vice ovlivnit reklamami a riznymi slevami a ve
finale objednavaji i mensi mnozstvi sluzeb a zbozi. Soucasti B2C trhu je marketingovy mix
4P z pohledu firem, ktery byl zminén jiz v kapitole 3.1.1 Marketingovy mix, je tu ale i
marketingovy mix 4C, ktery je vidén z pohledu zakaznika. Autorem tohoto pojmu je Robert
F. Lauterborn.
Marketingovy mix 4C:

a) ReSeni potieb ziakaznika (customer solution) — ve 4P odpovida slovu ,,produkt®

b) Naklady (cost) — ve 4P odpovida slovu ,,price™

¢) Dostupnost FeSeni (convenience) — ve 4P odpovida slovu ,,place”

d) Komunikace (communication) — ve 4P odpovida slovu ,,promotion‘

3.3 Marketingova komunikace

V silné konkurencnim prostfedi 21. stoleti jiz vétSina firem pochopila, ze nestaci jen
prodavat svoje produkty nebo sluzby, ale ze komunikace navenek musi byt soucasti jejich
fungovani, a z tohoto divodu nabyva marketingova komunikace stale vétSiho vyznamu.
Nejenom pomoci citaci vybranych publikaci jsou v nasledujicich podkapitolach vysvétleny

pojmy a jednotlivé prvky z oblasti marketingové komunikace.

3.3.1 Marketingova komunikace

. Marketingova komunikace miize byt chdpdana jako veSkerd komunikace souvisejici
s marketingem, podporujici marketingovou strategii firmy. “ (Karli¢ek, Zamazalova, 2009)
Marketingova komunikace patii do marketingového mixu jakozto soucast 4P. V modelu 4P
je prezentovana jako , promotion“, Cesky propagace, ale tento preklad neni piesny.
Marketingova komunikace neni jen propagace nebo reklama, je to skutecna komunikace

mezi dvéma subjekty. Diavod proc se ,,promotion‘ pieklada spise jako komunikace, spociva
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v tom, ze jakmile zakaznik reaguje na reklamu, tak v tu chvili vznikd oboustranna
komunikace mezi obchodnikem a zakaznikem, bavime-li se o B2C trzich. Marketingova
komunikace je kliCovou Casti marketingového mixu a diky jejim nastrojim komunikuji

firmy s cilovymi trhy. (Janouch, 2014)

3.3.2 Cile marketingové komunikace

U marketingové komunikace je vzdy nejdulezitéjsi stanovit si cile, které vychazeji ze
strategickych marketingovych cild, a ty pak zlepsSuji povést celé firmy na obchodnich trzich.
Mezi dalsi faktory, které stanoveni cili ovliviiyji, patii charakter cilové skupiny, na niz je

komunikace zaméfena. (Ptikrylovéa, 2019)

Mezi tradicni cile patri:

a. Vybudovat a péstovat znacku — Marketingovd komunikace se na trhu snazi
vybudovat osobnost znaCky a také posiluje jeji znalost mezi zakazniky. Nejlep§Sim
vysledkem je vytvafeni pozitivni image spoleCnosti a diky tomu navazani dobrych
obchodnich vazeb s cilovou skupinou zakazniki. Jakmile si firma dokaze skvéle vybudovat
znacku a také postaveni na cilovém trhu, dokaze zvysit Sance na ziskani novych zakaznikd,
zabranit kanibalizaci a také zvysit své prodeje.

b. Poskytnout informace — Marketingova komunikace mé jako svou hlavni funkci
informovat cilovy trh o dostupnosti urcitého vyrobku nebo sluzby. Vétsina téchto aktivit je
sméfovana piimo k potencialnim zakaznikim. Prostfednictvim marketingové komunikace
lze informovat napfiklad o zméné loga, prejmenovani nebo prestéhovani. Tato forma
komunikace je ur€ena nejen pro potencialni zakazniky, ale také pro obchodni partnery nebo
potencialni investory

c. Vytvorit a stimulovat poptavku — Nejdulezitéjsim cilem téchto Cinnosti je vytvofit
anasledné zvysit poptavku. Pokud je komunika¢ni podpora tspésna, muze to vést ke zvySeni
poptavky a prodejniho obratu bez potieby cenovych redukei.

d. Diferencovat znacku, produkt, firmu — Pojem diferenciace znamena odliSeni od
konkurencnich firem. Homogennost nabidky lze vysvétlit tak, ze zakaznik povazuje vSechny
produkty ve stejné kategorii, bez ohledu na vyrobce nebo znacky, za totozné — jedna se

napiiklad o produkty kazdodenni potieby, jako tfeba mydla, Sampony nebo zubni pasty. V
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takovych pripadech nemaji firmy velkou Sanci ovlivnit cenu nebo zplsob prodeje. Pokud se
ale firma dokaze odlisit od konkurence napiiklad svou znackou, ziskéa ve své marketingové
strategii daleko vétsi svobodu, hlavné pokud jde o cenovou politiku. Poté je ale dilezité, aby
byla smérem k zakaznikim dlouhodobé a konzistentné€ aktivni a dokazala je presvédcit o
unikatnich vlastnostech a kvalité své znaCky a téz produktii nebo sluzeb.

e. Klast diaraz na uzitek a hodnotu vyrobku — Firmy, které chtéji zvySovat nebo
udrzovat své zisky, musi potencialnim zakaznikiim ukazat, jaké vyhody ziskaji, pokud si
zbozi nebo sluzby zakoupi u nich.

f. Stabilizovat obrat — Vyznamnym ukolem marketingové komunikace je také
stabilizovat obrat v pribéhu kalendarniho roku a pokusit se eliminovat mozné vykyvy, které
byvaji zptisobené napfiklad sezonnosti zbozi, cykli¢nosti nebo nepravidelnosti poptavky.

g. Posilit firemni image — Image firmy z velké ¢asti ovliviiuje jednani a mysleni
budoucich zakaznikd, ktefi si vytvareji rizné predstavy a nazory a na jejich zakladé pak
k firmé pfistupuji, at’ uz s pozitivnim, nebo negativnim postojem. Firemni image se da
nejlépe posilit dlouhodobou jednotnou a konzistentni komunikaci, a to diky vyuziti prvka,
které vytvareji korporatni identitu. Mezi tyto prvky patii jméno firmy, logo, slogan a zptsob

komunikace.

3.4 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor optimalnich nastroju, pomoci kterych se firma snazi dosahnout
marketingovych a tim i firemnich cild. Komunikac¢ni mix je rozdélen na dvé Casti, a to na
osobni a neosobni formu. Zatimco do osobni formy patfi pouze osobni prodej, do neosobni
formy patii reklama, podpora prodeje, pfimy marketing, PR a sponzoring. Kombinaci obou
forem komunikacniho mixu jsou veletrhy a vystavy. ,, Kazdy z téchto nastroju marketingové
komunikace pini wurcitou funkci a vzdjemné se dopliuji.” (Ptikrylova, 2019) Do

komunika¢niho mixu lze zaradit guerillovou komunikaci, product placement a WOM.
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pfi akcich, ziskani
publicity v médiich,
zejména u
sportovnich akci

DRUH NAKLADY VYHODY NEVYHODY
KOMUNIKACE
OSOBNI
Osobni prodej Vysoké naklady na | Umoznuje pruznou | Naklady na kontakt
jeden kontakt, niz§i | prezentaci a ziskdni | podstatné vyssi nez
pfi vyuziti on-line okamzité reakce u ostatnich forem,
komunikace nesnadné ziskat €i
vychovat
kvalifikované
obchodniky
NEOSOBNI
Reklama Relativné levhana | Vhodna pro masové | Znacné neosobni,
kontakt pusobeni, dovoluje | nelze ptimo ovlivnit
vyraznost a kontrolu | nakup, nesnadné
nad sdélenim meéteni ucinku
Podpora prodeje Muze byt nakladna, | Upouta pozornost Snadno
zejména a dosédhne napodobitelna,
v pfipadech okamzitého ucinku, | kratkodoba
programi dava podnét i dlouhodoba,
podporujicich k nakupu
loajalitu
Pfimy marketing | Nizké naklady na Efektivngjsi zacileni | Zavisly na
jeden kontakt na spotrebitele, kvalitnich
moznost utajent databazich (nutna
pred konkurenci, pravidelna
on-line nakupni aktualizace)
poradce povinné GDPR
Public relations Relativné levné, Vysoky stupeii Publicitu nelze tidit,
jiné PR akce davéry, pouze
nakladné, ale individualizace spolupracovat
nebyvaji tak Casté pusobeni s médii
a podporovat
pozitivni
komunikaci
Sponzoring Finan¢né narocny Pomérneé vysoky Nebezpeci, ze se
podle druhu stupenl sponzorovany sport
sponzorovanych davéryhodnosti, nebo akce ukazou
aktivit masové pusobeni jako zkorumpované

a jméno sponzora je
s tim spojovano

Tabulka 1 — Vyhody a nevyhody klasickych nastrojit marketingové komunikace

(Zdroj: Prikrylova, 2019)
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3.4.1 Osobni prodej

,, Osobni prodej je nejstarsim ndstrojem komunikacniho mixu, ktery si, i pres rozvoj novych
komunikacnich médii a technologii, i v soucasnosti udrzuje vyznamnou pozici. “ (Karlic¢ek,
2016) Osobni prodej ma velkou vyhodu, ze se odehrava tvaii v tvar mezi prodavajicim
a kupujicim. Obé¢ strany mohou vzajemné reagovat na urcité situace, lépe vysvétlit naptiklad
nejasnosti a také prodavajici mize ihned zhodnotit, jestli bylo sd€leni srozumitelné a
pochopitelné. To se neda fict o masové reklameé (televize, radio), kde nemutze byt navazana
oboustrannd komunikace a kupujici si pouze vyslechne nebo zhlédne informace od
prodavajiciho. Dalsi vyhodou osobniho prodeje je, Ze prodavajici béhem dialogu muZze na
kupujiciho reagovat, a tim padem i upravit obsah sdéleni, coz se opét neda fict o televizi,
kde vsichni potencialni zakaznici obdrzi totozné informace. Tato forma komunikace neni

jen o prodeji, ale také o vytvareni dlouhodobych vztaht a muze posilit i image firmy.

3.4.2 Reklama

Reklama patfi mezi nejstarsi a zaroven nejznameéjsi ¢asti marketingového mixu, Miroslav
Karlic¢ek ji dokonce nazval vlajkovou lodi marketingové komunikace, i pfes to, ze se jeji
vaha v komunika¢nim mixu postupné snizuje. Reklama je neosobni formou komunikace,
kdy se firmy snazi pomoci masovych médii presvéd¢it a upoutat pozornost cilovych skupin
k svém produktu ¢i sluzbé. Ma také informovat a pifesvédCovat potencialni zakazniky, pro¢
by si méli dany produkt nebo sluzbu zakoupit zrovna u dané spolecnosti, a tim padem také

zvySit jeji obrat.

., Hlavnimi funkcemi reklamy je navdazani vztahu s potencidalnim nebo stavajicim zdkaznikem.
V' masovych médiich jde zadavatelum predevsim o zvySovani povédomi o znacce a

ovliviiovdni postojii k ni, tedy o budovdni znacek (brand building). “ (Karlicek, 2016)

Aby byla reklama uspésna, je tieba zaméfit se na dilezity proces, kterému se fika planovani
reklamy. Pfed jeho zaCatkem je potfeba provést vyzkum, na jehoz vysledcich pak podnikovy
management postavi strategicka rozhodnuti v podobé rozpoctu, ¢asového planu anebo tieba

vybéru médii pro reklamu.
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Reklamu muzeme rozdélit do tFi kategorii podle prvotniho cile sdéleni:

a. Informacni reklama — Tento typ reklamy se pouziva pii uvedeni nového produktu
¢i sluzby na trh a jejim cilem je oslovit potencialni zakazniky a zvysit jejich zajem o dany
produkt nebo sluzbu.

b. Presvédcovaci reklama — Ma za ukol jesté vice podpofit poptavku po produktu nebo
sluzbé a snazi se zadkazniky presvédcit, pro¢ by meli produkt zakoupit u dané firmy, a ne
u konkurence.

C. Pripominkova reklama — Navazuje na piedchozi reklamni aktivity a jejim hlavnim

ukolem je zabranit poklesu zajmu o znacku, aby si ji zakaznici stale udrzovali v povédomi.

Reklama jako takova méa mnoho forem a mezi nejCastéji pouzivané patii ty v televizi,

rozhlasu, na internetu, v kin€, novinach, Casopisech a také ty venkovni. Tyto reklamy

muzeme rozdélit na elektronické, tisténé a outdoorové ¢i indoorové.

Prostredky Vyhody Nevyhody
ELEKTRONICKE
Televize Siroky dosah, Vysoké néaklady,
opakovatelnost, flexibilita limitovany obsah sdéleni,
nesoustfedéna pozornost
divaku
Rozhlas Rychlost ptipravy, nizké Pouze zvuk, doCasnost
naklady, velka Sitfe zasahu | sdéleni, omezeny dosah
Internet Celosvétovy dosah, vysoké | Nutnost pfipojeni, kontrola
zacileni, nizké naklady, obsahu sdé€leni, kvalita
interaktivita, socialni sité pripojeni
Kino Dobré zacileni, flexibilita, | Limitovany obsah sdéleni,
presvédcivé médium, docasnost sdé€leni, delsi
opakovatelnost doba produkce
TISTENE
Noviny Flexibilita, intenzivni Kratka zivotnost,
pokryti, jista spoleCenska nepozornost pii Cteni,
prestiz nekvalitni reprodukce
inzeratd
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Casopisy

Kvalitni reprodukce, dlouha
zivotnost, prestiz nékterych
Casopisu

Nedostatecna pruznost,
relativné vysoké naklady na
kontakt

OUTDOOR - INDOOR

Billboardy, = megaboardy,
vitriny citylight, méstsky
mobiliaf atd.

Rychla komunikace
jednoduchych sdé€lent,
vysoka Cetnost zasahu,
moznost lokalni podpory

Zakonna regulace,
struCnost, obtizné
hodnoceni efektivity,
vefejnost posuzuje

estetickou stranku
provedeni 1 umisténi

Vv

(Zdroj: Prikrylova, 2019)

3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je vyznamna v mnoha smérech podnikéni, at' uz se jedna o retail, nebo
komunikaci na B2B trzich. V mé bakalaiské praci se vénujeme jeji ic¢innosti na B2C trzich.
Na rozdil od reklamy, ktera se snazi dostat do povédomi zakaznika dany produkt nebo
sluzbu, podpora prodeje ho ma pomoci riznych technik pfimét v dané chvili ke koupi nebo
k tomu, aby svij nakup dokonce jeste€ zvétsil. S témito technikami se setkavame kazdy den,
jsou to naptiklad slevy nebo vyhodna baleni 2v1. Podpora prodeje ma své vyhody, ale také
nevyhody.

Mezi vyhody podpory prodeje patii, ze firmy maji od zakaznikt rychlejsi a intenzivnéjsi
odezvu, také je vhodné&jsi pro mensi firmy na trhu a retailové spolecnosti a v neposledni fadé

je pruzngjsi pii vyuzivani nastroji v navaznosti na situaci na trhu.

Naopak jeji nevyhodou je kratkodoby ucinek, tudiz je zde velmi maléd Sance, Ze vznikne
dlouhodoby vztah k znacéce, a pokud se vyuziva az prili§ Casto, mize u zakaznika vyvolat
pocit levného zbozi, coz vede ke ztrat€ zdjmu o znacku a také snizuje loajalitu, a tim padem

je mozné, ze zakaznik prejde k jiné znacce (brand switching).

,,Podpora prodeje je vnimdna jako motivacni ndstroj casové omezeného charakteru, ktery
je predevsim v pripadé spotiebitelské podpory prodeje spojeny s mistem prodeje. Hlavni
snahou podpory prodeje je tvorba spotrebitelskych preferenci, které posiluji trini pozici
produktu. *“ (Piikrylova, 2019)
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Mezi cile podpory prodeje patri napriklad:

a. navozeni zajmu o novou znacku nebo produkt,

b. zvySeni informovanosti zakaznik,

c. vyhody a odmeény pro stalé zdkazniky (vérnostni programy),
d. podpora doprodeje zbozi (napf. starsi kolekce).

Nastroje podpory prodeje se rozlisuji podle vyuziti na trhu, tedy podle toho, s kym firma
komunikuje. Pokud komunikuje s koncovym spotiebitelem, bavime se o B2C (business to
customer) trhu, a kdyz komunikace probihé s obchodniky nebo distributory, jedna se o B2B

(business to business) trh.

3.4.4 Primy marketing

Ptfimy marketing vznikl jako levné&jsi verze osobniho prodeje, obchodni zastupci firem
nemuseli za kazdym zakaznikem osobnég, ale méli moznost nabidku poslat naptiklad postou,
a tim padem jim razantné klesly naklady. Diky technologickému vyvoji vzrostl jeho vyznam
napfiklad pfi vyuzivani e-maili a marketéii také mohou lépe zjistit efektivitu dané kampane.
Dulezitym zakladem ptimého marketingu je vytvorit si kvalitni databazi, at’ uz stalych, nebo
potencialnich zakaznik, a ptizpusobit nabidku na miru. Pokud bude firma zasilat nabidku a
jeji databaze nebude presna, muze zakaznika naopak odradit a ten potom muze pfejit ke
konkurenci. Krasny ptiklad se nachazi v knize Marketingova komunikace (Karlic¢ek, 2016):
Pokud ma nékdo doma jako doméciho mazlicka kocku a do e-mailu mu chodi nabidky na

psi krmenti, je to Spatné.
Pfimy marketing umoznuje:
e presné zacilit nabidku,
e prizpusobit sdéleni piimo pro danou skupinu jedinct,

e u zakaznika vyvolat okamzitou reakci na nabidku.

V soucasné dobé dochazi k odklonu od masového marketingu a sméfuje se vice k cilenéj§im

metodam. ,,Primy marketing neboli direct marketing predstavuje primou komunikaci
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a)

b)

¢)

s peclivé vybranymi individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamZitou odezvu a vybudovat

dlouhodobé vztahy se zdkazniky. “ (Ptikrylova, 2019)

Nastroje pfimého marketingu rozdelila FEDMA (Evropska federace piimého
a interaktivniho marketingu) na 4 casti: direct mail, telemarketing, reklama s pfimou

odezvou, on-line marketing

Direct mail — Je pfimé pisemné sdéleni nesouci obchodni informace, které by mély
zakaznika primét ke koupi. Za direct mail povazujeme napt. letadky, dopisy, brozury nebo
katalogy. Mél by byt pfipraven tak, aby potencialniho zakaznika zaujal a nebyl hned po
vyzvednuti ze schranky vyhozen (tzv. junk mail).

Direct mail je ¢asto vniman jako omezovani osobni svobody.

Muzeme ho rozdélit na adresny a neadresny. Adresny mail je sméfovan ke konkrétnimu
adresatovi a text je cilen pfimo na néj. Tato forma komunikace ptisobi osobnéji, a tudiz muze
mit na zakaznika pozitivni vliv. Neadresny mail se da definovat jako roznos letaki do
schranek, neni pfimo adresovany uréitym jedincim, ale je zde pouzita technika
geomarketingu, kdy je potieba lokalizovat nejlepsi oblasti pro distribuci letaki. Neadresny

mailing nejcastéji pouzivaji velké obchodni fetézce.

Telemarketing — Cilena komunikace vyuzivajici telefonu, zaméfena na ziskani a rozvijeni
vztahti se zakazniky. Telemarketing muZeme rozdé€lit na aktivni a pasivni. Aktivni
telemarketing je postaven na telefonické komunikaci spolecnosti s pfedem vybranymi
skupinami spotiebiteld nebo firmami. Ti jsou ze strany spolecnosti kontaktovani
s nabidkami obchodniho charakteru nebo za ucelem zjistovani spokojenosti s nakupem.
Ackoliv by mohl byt aktivni telemarketing dobrym komunika¢nim kanalem, je zde zasadni

problém neochoty ke komunikaci na druhé strané. Pasivni telemarketing funguje pouze na

piijmu telefonickych hovort, které prichazeji od zakaznikti nebo firem a jsou zpracovavany
v call-centrech. Jsou to napf. stiznosti, reklamace, objednavky atd. Dalsi vyhodou je moznost

ziskavani zpétné vazby od zakaznikt pro zajisténi jejich spokojenosti.

Reklama s primou odezvou — Je Gzce spjata s vyuzivanim masovych neadresnych médii ke
komunikace s koncovymi spottebiteli. Televizni, rozhlasova a tiskova reklama si klade za

cil vyvolat pfimou zpétnou vazbu od spotiebitelt tim, ze navstivi webovou stranku, zaslou
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odpovédni kupon apod. ,, Reklama s primou odezvou je pouzivana k vytvareni povédomi o
znacce, preddni informact o produktu a vytvdreni ndkupnich podnétu. ““ (Ptikrylova, 2019)
Mezi nastroje reklamy s pfimou odezvou patii napt. teleshopping nebo televizni nakupni

programy.

On-line marketing — Komunikuje pomoci elektronickych zafizeni, jako jsou naptiklad
internet, pocitac, tablet a mobilni telefon. Podstatou on-line marketingu je odhad chovani
skupiny spotfebitel, nebot na jeho zakladé se hledaji nejefektivnéjsi metody, jak
uzivatelim predstavit webové stranky firem a pfimét je ke koupi. Jelikoz on-line marketing
cili reklamu na vybrané spotiebitele, je kampai velice efektivni, nebot’ se tak minimalizuji

naklady na konverzi.

3.4.5 Public relations

Public relations jsou hlavné vztahy s verejnosti. Je to snaha planované a dlouhodobé vytvaret

a podporovat porozumeéni a diveéru mezi firmou a vefejnosti.

., Prostrednictvim PR firma Ci jind instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zdmeéry,
informuje o svych cilech a vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace.

(Karlicek, 2016)

Media relations, employee relations atd. jsou jedny z hlavnich forem public relations. Mezi
nastroje PR fadime napft. tiskové zpravy, newsletter, tiskovou konferenci atd. V oblasti PR

je fada PR agentur, které tyto aktivity zajiSt'uji.

3.4.6 Veletrhy a vystavy (VV)

Jak veletrhy, tak 1 vystavy jsou nedilnou soucasti komunikacniho mixu a pouziva se pii nich
velké mnozstvi nastroji najednou ve velmi kratkém casovém obdobi. Tyto akce jsou
pravidelné a Casoveé omezené, ale jejich nesmirnou vyhodou je, ze se na nich vyskytuje velké
mnozstvi vystavovatelt, ktefi prezentuji své produkty nebo sluzby. VV se zamétuji jak na
stavajici, tak 1 potencialni zakazniky, ale i na obchodni partnery a nezapominaji ani na
konkurenci. VV ale také vyrazné ptispivaji k vybudovani firemni image a dostavaji znacku

hloubégji do povédomi cilovych zakaznik.
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Mnoho lidi si tyto dva pojmy plete, a proto je dilezité si je presné definovat. , Veletrh je
vétsinou vydefinovan jako ekonomicky/obchodné zamérenda akce, na niz jsou obvykle
prezentovdny realné exponaty, které Ize bud objednat, nebo primo zakoupit. “ (Ptikrylova,
2019) ,, Vystava je chdpdna spiSe jako nekomercni akce se specifickym zamérenim. Jako
vystava jsou vSak oznacovany i nékteré komercni aktivity. Jednd se o prodejni vystavy, trhy
Ci show urcené Siroké verejnosti, kde hlavnim cilem je primy prodej nebo ziskdni

objednavek. “ (Ptikrylova, 2019)

3.5 Nové trendy v marketingové komunikaci

V dnesni moderni dob€, kdy se vSechno rychle vyviji, se musi tomuto tempu pfizpusobit
i vyvo] marketingové komunikace. Diky modernim technologiim ustupuje do pozadi
pouzivani jejich tradi¢nich nastroju a stale vice roste vyznam propojeni off-line komunikace
realizované mimo internet a on-line komunikace realizované na internetu. Lidé uz jsou
presyceni tradi€ni formou reklamy v médiich, jako je radio, TV a billboardy, a z tohoto
divodu se rozvijeji nové moznosti propagace, coz lze dolozit tvrzenim ,, Nové sméry se

v marketingové komunikaci objevuji kazdy den. “ (Ptikrylovéa, 2019)
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3.5.1 Mobilni marketing

Mobilni marketing je ozna¢ovan za jednu z forem pfimého marketingu. Jeho nosi¢em jsou
mobilni telefony, tablety a obcCas i notebooky. Jelikoz popularita mobilnich telefona stale
roste a i technologie zaznamenava obrovsky rast, dava mobilni marketing marketérim
neustale dalsi a dal§i moznosti vyuziti. Jeho ,,pfedchiidcem* byl SMS marketing umoziujici
zasilat potencialnim zakaznikiim nabidky skrze SMS. Jednou z jeho hlavnich vyhod je, Ze
vétsina lidi ma telefon u sebe a zapnuty cely den a v dne$ni dobé je signal uz skoro vSude,
takze mohou dostavat marketingové nabidky prakticky neustdle. Mezi jeho dalsi vyhody
patii snizeni akvizi¢nich nakladi az o 20 %, 94 % textd mobilniho marketingu byva

zakazniky precteno, a dokonce az 23 % textl je preposilano dal (Frey, 2011).

Mobilnimu marketingu se prizpuisobili i mobilni operatofi, ktefi stale vylepsuji pfipojeni,
v dne$ni dobé jde uz o 5G sit. Uzivatelé maji moderni telefony s moznosti pfipojeni
k internetu a diky tomu se mohou pohybovat i na socialnich sitich, kterym se budu vénovat
v kapitole 3.6. Mohou si nainstalovat aplikace, které jim umozni nakupovat a platit mobilnim
telefonem nebo spravovat své ucty v bance a mnoho dalSich. Nehledé na to, ze ve vét§iné

téchto aplikaci se zobrazuji reklamy na dalsi produkty nebo sluzby.

3.5.2 Internetovy marketing (e-marketing)

V dnesni dobé ma pristup k internetu skoro kazdy, a to je jeden z dGvodd, pro€ se internetovy
marketing tak rychle rozrostl. Jeho prudky rast je podpofen rozvojem novych
komunikac¢nich technologii a nabizi spoustu moznosti pro marketingovou komunikaci na
internetu. Reklama na internetu je mezi inzerenty oblibend, nebot je to velmi flexibilni
médium a reaguje na potieby zadavateld, 1ze ji vymeénit anebo vSemozné upravovat typy
formata reklamy, jako je napf. promitani reklamnich spotd a netradicni inzerce. Internetovy
marketing ma mnoho spolecného s marketingem jako takovym. Mezi komunikacni
prostiedky e-marketingu mizeme zatradit napi. stranky WWW, e-shopy, socialni sit€ nebo
také diskusni fora. Také klade diraz na marketingovou komunikaci, kam patfi napt. PPC,
PPA, reklama, e-mailing nebo blogovani. (Janouch, 2014)

Vétsina firem povazuje marketing na internetu za souc¢ast komunika¢niho mixu. Firmy na
internetu se zakazniky jak komunikuyji, tak ho i vyuzivaji pro svou prezentaci. Investice firem

praveé do tohoto typu marketingové komunikace se kazdym rokem zvétSuji. Toto tvrzeni
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doklada i ¢lanek (www.mediaguru.cz; SPIR Internetova reklama v roce 2020 rostla o 15 %;
[online]), kde se uvadi Ze objem vydaju na internetovou inzerci dosahl v roce 2020 téméi 40

mld. K&, coz je oproti roku 2019 narist o 15 %.
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Obrazek 2 — Vyvoj celkovych vydajii do internetové inzerce v mld. K¢
(Zdroj: www.inzertnivykony.cz)
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3.5.3 Word of mouth marketing (WOM)

Word of mouth marketing neboli WOM se da definovat jako marketing, ktery Sifi ,, reklamu
ustné mezi samotnymi zakazniky (Heskova, Starchon, 2009). V této dobé se o WOM
marketingu hovofi jako o jednom z nejucinngjsich a nejdivéryhodnéjsich komunikacnich
nastroju. Jeho rozvoji v soucasné dobé také hodné vypomohl rozvoj modernich
informacnich technologii a internetu, takze se WOM marketing §ifi 1 na internetu
prostfednictvim socialnich siti, diskusnich for anebo recenzi. Zakaznici davaji prednost
osobnim zkuSenostem nékoho ze svého okoli pfed masivnimi reklamami. WOM se tvoti
samovolné na zakladé zkusenosti zakazniku, at' uz pozitivnich, nebo negativnich. Negativni

zkuSenost se ale Sifi az 3x rychleji nez pozitivni.

3.5.4 Buzz marketing

Buzz marketing je jednou z ¢asti WOM marketingu a zamétuje se na vytvareni zazitka
a témat, kterd potencialni zakazniky pfiméji samovolné hovoftit o dané firme, sluzbé Ci
produktu. Buzz marketing také definoval Hughes jako ,, marketing, ktery upoutavda pozornost
spotiebitelu a médii v takové mire, Ze mluvit a psdt o znacce nebo firmé je zdbavnym,
vzruSujicim a pro média zajimavym tématem.“ (Hughes, 2006) Jeho realizace je sice
levngjsi, ale o to naro¢néjsi na celkovou pripravu. Hughes uvedl Sest hlavnich nastroji buzz
marketingu, aby jeho uc¢innost byla maximalni. Mezi tyto nastroje patfi:

e poruSovani tabu (sex, 1zi, kontroverzni témata),

e neobvyklost a prekvapivost,

e piekroceni mezi,

e vtipnost,

e pozoruhodnost,

e obsah tajemstvi.

3.5.5 Viralni marketing

Viralni marketing byva nazyvan také virovy nebo virusovy. Jeho hlavni podstatou je
predavani informaci mezi lidmi navzajem a §ifeni rychlosti viru. Viralni marketing mé dvé

formy, a to aktivni a pasivni. Aktivni formou se rozumi, ze se firma snazi pfimo ovlivnit
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chovani zakaznika a tim se mu dostat hloubé&ji do povédomi a zaroven zvysit prodej. Pokud
je pro zakaznika sdéleni opravdu zajimavé, bude ho samovolné §itit dal. Pasivni forma nema
zakaznika ovliviiovat, ale pouze se snazi vyvolat kladnou reakci na dany produkt nebo

sluzbu. (Frey, 2011)

Viralni marketing vyuziva internet, socialni sité a také rizné formy on-line komunikace,
napi. mobilni technologie, e-maily anebo weblinky. Viralni marketing pouziva vSechny tyto
technologie, at’ uz k propagaci znacky jako takové, anebo jejich produktu ¢i sluzeb. U této
formy marketingu jsou podle Petra Freye tfi dulezité slozky:

a) Obsah — Sd¢leni musi zajimavé a kreativni;

b) Aplikace — Musi byt spravné pouzito a zacileno;

¢) Vyhodnoceni — Je tieba posoudit jeho efektivitu a odhadnout responzi a poptavku

po vyrobku nebo sluzbé.

Jednou z jeho velkych nevyhod je to, Zze jakmile dany marketér za¢ne s kampani, ztraci
kontrolu nad jejim Sifenim. Proto je dulezité si vSe poradné promyslet a neslibovat

v kampanich néco, co nelze splnit.

3.5.6 Guerilla marketing

Pojem ,,guerilla® pochazi ze §panélského jazyka a lze ho prelozit jako ,,zaSkodnicka valka®,
jde o boj mensiny proti presile, kdy mensina vitézi diky pouzivani netradi¢nich metod boje,
chytrosti a vynalézavosti. Z tohoto divodu je pro guerillovy marketing dulezitéjsi provedeni
a napad nez celkovy rozpocet. Nezbytnosti je dokonala znalost konkurenta a cilového trhu.
Jay Conrad Levinson definoval guerilla marketing jako ,,Nekonvencni marketingovou
kampan, jejimz ucelem je dosazeni maximdlniho efektu s minimem zdrojii. “ (Frey, 2011)

., Iento typ komunikace je primdrné vhodny pro spolecnosti s malym rozpoctem, které
nemohou v reklamnim soupereni porazit primo své hlavni konkurenty, kteri investuji

obrovské sumy penéz do reklamy. “ (Piikrylova, Jahodovéa, 2010)

3.6 Socialni sité

Socialni sité jsou fenoménem dnesni doby a jejich dulezitost v marketingové komunikaci
neustale roste. Podniky po celém svété pochopily, Zze na nich nelze nebyt a udélaly z nich

nedilnou soucast svych marketingovych strategii. ,, Socidlni sité maji kromé novych formdtu

28



reklamy i fFady dalSich vyhod. Reklama je vysoce personalizovand, nebot uzivatelé
v prostiedi socialnich siti o sobé sdili Fadu informaci, na jejichz zdkladé Ize zobrazovani

reklamy cilit. “ (Ptikrylova, 2019)

ENEJPOPULARNEJSI SOCIALNI SITE

MA OSOBNiI YouTube
ZKUSENOST Facebock

Instagram

Facebook Stories NN 44 «
Instagram Stories [N 39 «

Twitter
Instagram TV
Linkedin

Snapchat
TikTok
Tinder

i AMI DIGITAL 12
Obrazek 4 — Nejpopuldrnéjsi socidlni sité 2020 (AMI DIGITAL INDEX)
(Zdroj: AMI DIGITAL INDEX 2020)

Mezi tfi nejpouzivanéjsi socialni sité roku 2020 patii YouTube, Facebook a Instagram. Na
obrazku ¢. 4 muzeme vidét, Ze dalSi socialni siti, ktera se umistila za Facebookem

a Instagramem, je Twitter.

3.6.1 Facebook

Facebook je socialni sit, ktera byla zalozena v roce 2004 na zakladé dohody mezi Markem
Zuckerbergem a Eduardem Saverinem. Ze zacatku slouzil pouze k chatovani mezi studenty
Harvardovy univerzity, postupem casu ale Facebook nabyval na vyznamu a od roku 2006
byl zpfistupnén vSem star§Sim 13 let. Facebook slouzi k chatovani pomoci messengeru,
sdileni fotek a videi, pridavani lidi do ,pratel”, ,lajkovani“ ¢i sdileni obsahu. Uzivatelé
Facebooku si vytvareji vlastni skupiny nebo stranky. Firmy zacaly téchto moznosti vyuzivat

k on-line marketingové komunikaci se zakazniky a propagovani svych vyrobka a sluzeb.
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Uspé&snost prispévki lze sledovat pomoci mnozstvi lajkd, komentait nebo sdileni. Kvili
velké Gsp&snosti byl Facebook pielozen do 84 svétovych jazykd a jen v Ceské republice na

ném maji ucet ¥ obyvatel, z nichz polovina ho pouziva denné.

3.6.2 Instagram

Instagram patii mezi mladsi socialni sité a byl zalozen v roce 2010 Kevinem Systromem
a Mikem Kriegerem. Instagram byl vytvoren pro sdileni fotografii, videi a také pro chatovani
mezi uzivateli. Je primarné uren pro mobilni telefony, ale nové aktualizace jiz umoznuji
oteviit jej i v internetovém prohlizeCi, kde se postupné ptidavaji stejné funkce, jaké jsou na
mobilnich telefonech. Mezi jeho velké vyhody patfi kompatibilita s dalSimi socialnimi

sitémi, naptiklad s Facebookem, Twitterem anebo Flickerem.

Moznosti Instagramu se stale rozrastaji a pribyvaji dalsi nové funkce, které Instagram
posouvaji vpred. Od svého vzniku si Instagram ziskava stale vice uzivatell a také firmy ho
zaCaly vyuzivat k marketingovym tc¢elim. Aby mohla byt firma na Instagramu uspésna, je
dilezité, aby byla kreativni pfi vytvareni obsahu a zaujala potencialni i stavajici klienty, ale
také je dulezita aktivita pii pfidavani, at’ uz prispévkl, nebo IG Stories. Firmy mohou na
Instagramu vyuzit moznosti ,,propagovat prispeévek™, kdy se jedna o placenou propagaci, pii

niz se prispévek zobrazi vice uzivatelim, at’' uz na hlavni strance, nebo pii vyhledavani.

3.6.3 TikTok

., LikTok je mobilni aplikace a socidlni sit' pro vytvdreni a sdileni kratkych videi. “ (Zdroj:
Wikipedie. TikTok [online]. [citace 2022-02-05]. Dostupné z:
https://cs.wikipedia.org/wiki/TikTok) Aplikace uzivatelim umoziuje piidavat videa v délce
od 15 vtefin do 3 minut a jeji velkou vyhodou je, Ze se videa zobrazuji nahodné uzivatelim.
Mesicné aplikaci pouzije az pal miliardy uzivatel na celém svéte, tudiz je pro marketingové
ucely skvéla. Navic maji videa velky dosah 1 bez jakékoliv nutnosti placené propagace.
V roce 2020 TikTok zaznamenal 2 miliardy stazeni a v roce 2021 dokonce 3 miliardy

stazeni.
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3.6.4 YouTube

YouTube zalozili v roce 2005 tfi byvali zaméstnanci firmy PayPal Chad Hurley, Steve Chen
a Jawed Karim. Rok po zalozeni YouTube odkoupila spolecnost Google. YouTube nabizi
uzivatelim mnoho funkci, napf. nahravat videa, hodnotit je, sdilet, komentovat, a dokonce i
streamovat. Velka vyhoda YouTubu spociva v riznorodosti videi, najdeme zde hudebni
videa, trailery k filmiim, navodova videa, blogy a mnoho dalsiho. YouTube zacaly vyuzivat
i spolecnosti k propagaci svych vyrobka nebo sluzeb, a to jak formou vlastnich videi, tak

formou reklam, které se zobrazuji pred prehranim videa.

Dalsi moznosti pro spolecnosti, jak YouTube vyuzit k propagaci svych vyrobka a sluzeb, je
prostiednictvim tzv. youtubert. Jde o tvirce videi, ktefi si buduji komunitu fanouskd, na niz
maji postupem casu i podstatny vliv. Diky tomu si je spousta spoleCnosti najima na
propagaci, ale ne vzdy se to uplné vyplati. Naklady za product placement nejsou malé a
velkou nevyhodou je nemoznost ovlivnit obsah tviircova videa a dosah dané propagace.
Neékdy se muze stat, Ze vyuziti youtubera pfinese spiSe opacny efekt a mize znacce naopak

uskodit.

3.7 Influencer marketing

Influencer marketing by se dal popsat jako vyuziti znamych a vlivnych osobnosti
k propagaci produkti, sluzeb anebo celé znacky. Influencer marketing se vyskytuje primarné
na socialnich sitich jako Facebook, YouTube, Instagram a TikTok. Jako influencer se
oznacuje osoba, ktera ma urcity vliv na své publikum. Ne vzdy je dilezité, jak velké ma
influencer publikum, nékdy muze byt lepsi spolupracovat s mikroinfluencerem, ktery
propaguje produkt nebo sluzbu pro cilovou skupinu efektivngji. Prizkum The Influencer
Marketing Hub z roku 2019 ukazal, ze firmy v praméru vydélaji 5,2 amerického dolaru za

kazdy jeden dolar utraceny za influencer marketing.
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4 Prakticka ¢éast

V nasledujici, praktické Casti mé bakalairské prace je predstavena vybrana spoleCnost
a jednotlivé sluzby, které nabizi, a je zde porovnana jeji konkurence na trhu volnocasovych

adrenalinovych aktivit.

4.1 Predstaveni spolecnosti

Spolecnost Unigo s.r.o. se sidlem Na Folimance 2155/15, Praha 2 — Vinohrady vznikla na
zakladé zakladatelského dokumentu a notafského zéapisu 23. 9. 2019 a je vedena
u Méstského soudu v Praze pod spisovou znackou C 320609. Identifikacni ¢islo spoleCnosti
(IC) je 08537372 a DIC CZ08537372. Statutarnimi organy jsou jednatelé Ing. Michal Kotr¢
aIng. Marek Florian, z nichz kazdy drzi ve spole¢nosti 50% obchodni podil. Zakladni kapital
ve vysi 100 000,- K& byl 100 % splacen. Webové stranky spoleCnosti jsou na adrese

www.paintball-prague.cz.

Predmét podnikani

- Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
- Hostinska ¢innost

- Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

- Preprava, nakup, prodej, pijcovani a uschovavani zbrani a stieliva

Misto a rozsah podnikani

Mistem podnikani spoleCnosti je Praha 5 — Radotin, kde u sjezdu zulice Strakonicka
provozuje 5 ak¢nich paintballovych hiist’ a Action Park. Rozsah plisobnosti spolecnosti se
soustiedi predeviim na Ceskou republiku, zejména na okoli Prahy. Diky jazykovym
mutacim webovych stranek jak v anglickém, tak i v némeckém jazyce, je spolecnost schopna

nabidnout svij produkt — sluzbu i zahrani¢nim navstévnikiim béhem jejich pobytu v Praze.

Organizaéni struktura

Spolecnost mé dva stalé zaméstnance a dalsi soucasti tymu jsou brigadnici.
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Nabizené sluzby a jejich distribuce

Obchodni aktivity spolecnosti Unigo s.r.o. probihaji pfevazné na spottebitelském trhu —
(B2C, business to customer) a cilovymi zakazniky jsou predevs§im fyzické osoby. B2B trh
(business to business) predstavuje diky spolupraci s cestovnimi agenturami, malymi hotely

a poradanim teambuildingti pro firmy pfiblizné cca 4 % aktivit spolecnosti.

V obchodnim prostfedi Unigo s.r.o. vystupuje pod nazvem Paintball-Prague.cz, ¢imz

predem definuje poskytované sluzby v oblasti volno¢asovych adrenalinovych zazitku.

Poptavky zakaznikl po sluzbach nabizenych Paintball-Prague.cz se uskuteciuji predev§im
telefonicky, prostiednictvim kontaktniho formuldfe na webovych strankach firmy
www.paintball-prague.cz, e-mailem na adrese info@paintballprague.cz a dale ptes aplikace

WhatsApp a Instagram.

Strucna charakteristika paintballu:

Jedna se o adrenalinovy sport, pii némz je k vyfazeni protihra¢i pouzivano zbrani, které
stfileji zelatinové kulicky, tzv. paintballs. Kulicka obsahuje uvnitf netoxické vodou
rozpustné barvivo rozliénych barev. Pfi zasahu cile skofapka kuli¢ky praska a okoli zasahu
je potfisnéno barvivem. Timto zpisobem zasazeny (oznaCeny) hrac je vyfazen ze hry
a odchazi mimo hfisté do predem urceného prostoru. Paintballové zbran€ maji u€inny dostrel
okolo 50 metrt. Jako pohon se pouziva CO2 nebo stlaceny vzduch. Rychlost kulicky pfi
vyletu z hlavné muze byt az 90 m/s.

Povinné vybaveni tvori:

paintballova maska — nejdilezitéjsi ochranny prostfedek, ktery hrace chrani pied zranénim
v obliceji;

paintballové rukavice — nezbytna soucast ochranného vybaveni hrace, chrani prsty pred
bolestivym zasahem;

overall — pouziva se jako ochrana pied uspinénim od znackovaci barvy uvolnéné pii zasahu
a zmirfiuje zasah kulicky na kazi;

ucpavka hlavné — ochrana urcena k zastaveni nechténého vysttelu.

Bezpecnost — bezpecnost pii paintballu je zaloZena na dusledném dodrzovani limitu ustové

rychlosti, pouzivani kvalitniho vybaveni a dodrzovani pravidel paintballového histe.
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Standardni nabidka sluzeb poskytovanych Paintball-Prague.cz

Verejné hry — odehravaji se pravidelné na jednom z 5 hfi§t' v paintballovém arealu a jsou
urCeny pro jednotlivce bez vlastniho tymu nebo pro skupinky profesionalnich nebo
amatérskych hraci, ktefi chtéji poméfit sily a stravit pohodové odpoledne. Bezpecny pribéh

hry zajistuji zkuSeni organizatofi.
Yy

Privatni hry — uzaviena skupina hra¢i ma po objednanou dobu k dispozici jedno celé
tematické hfist€é jen pro sebe. Nedilnou soucasti sluzby je zapujeni kompletniho
paintballového vybaveni. Skupina ma po celou dobu hry svého vlastniho organizatora, ktery

se o ni stara.

Specidlni nabidka sluzeb poskytovanych Paintball-Prague.cz

Nocni paintball — moznost hry na jediném osvétleném venkovnim hfisti v Praze.

Skolni akce — netradiCni proziti Skolniho vyletu se zabavou, adrenalinem a mnoha

variantami hernich scénait paintballu za vyhodnych cenovych podminek.

Junior Party Paintball — privatni détska narozeninova party s adrenalinovou pfichuti, pfi
niz je ucastnikim zaptjceno détské vybaveni a lehCi paintballové zbrané. Soucasné je
nabizena moznost rezervovat si 1 zazemi hfiS§t€ pro narozeninovou oslavu vcetné

objednaného obcerstveni, dle domluvy muze byt i vlastni.

Profi trénink — moznost ucasti na pravidelné se opakujicich trénincich ¢i objednani

celodenni privatni Pro school pod vedenim hract ptsobicich v profesionalni divizi.

Firemni akce — teambuildingy — uspofadani firemnich paintballovych turnaja s bohatym

dopliikovym programem dle prani.

Rozlu¢ka se svobodou — netradi¢ni predsvatebni rozlouCeni zenicha se svobodou

v kombinaci s adrenalinovou zabavou.
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Pujcovna paintballového vybaveni — dalsi nabizenou sluzbou je zapujCeni veskerého

paintballového vybaveni klientim, ktefi si chtéji zahrat paintball nékde jinde.

Ve spolupraci se spolecnosti Action Park, s.r.o., Paintball-Prague.cz mize dle prani klientt

nabidnout 1 dalsi volno¢asové aktivity, jako je napt. bodyzorbing, lukostielba atd.

V paintballovém arealu je vybudované plné vybavené zazemi, jako jsou sprchy,

uzamykatelné Satny, parkovisté v arealu atd.

Cilova klientela
Hlavnimi cilovymi zakazniky jsou vétSinou koncovi zakaznici, ktefi nakupuji nabizené

sluzby pro osobni potiebu, popiipadé pro potieby svych rodinnych piislusnikti nebo pratel.

Cile spolec¢nosti

Mezi hlavni cile spoleCnosti patii zlepSeni jeji komunikace — tj. osloveni vét§iho poctu
zakazniku, zajisténi opakované navstévnosti a rozsifeni obecného povédomi §irsi vefejnosti
o spolecnosti Paintball-Prague.cz, tak aby byla konkurenceschopnym hra¢em v oblasti

adrenalinovych volnocasovych aktivit.

V oblasti poskytovani sluzeb je lidsky faktor velmi dalezitym prvkem. Pfi prvnim setkani se
zaméstnanci, brigadniky a organizatory si zdkaznik vytvaii prvni dojem, a proto zalezi na
jejich pristupu, profesionalité, ochoté atd. Dalsim cilem spolecnosti je vytvoreni vhodnéj§iho
zazemi pro zameéstnance a organizovani jejich prubézného skoleni, aby podavali stale lepsi

pracovni vykony.

Porovnani konkurence

AGS Trade s.r.o — Paintballgame.cz

Profesionalni organizator paintballu od roku 1993 s mimoprazskym presahem. Ma celkem
Sest paintballovych hfist, z toho dvé v Praze — v oblasti Prahy 5 — Smichova a v Praze 9 —
Vysoc¢anech, dale v Usti nad Labem, v Milovicich, v Berouné a v BeneSové.

Paintballové adrenalinové zazitky poskytuje nejen Siroké verejnosti, ale soustiedi se také na

poradani firemnich akci, o Cemz svédci reference velkych ¢eskych i nadnarodni firem. Dale
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je zapojen do benefitnich programd, jako je Sodexo, Edenred, Benefit Plus atd. Sluzby lze
platit bezhotovostné platebni kartou a pomoci Apple Pay. Na svych webovych strankéach a
na Facebooku, Instagramu i YouTube spole¢nost AGS Trade s.r.o. — Paintballgame.cz Groci

svych 29 let na trhu volno¢asovych adrenalinovych aktivit.

Hra barev.cz

Obcanské sdruzeni Alternativa II, z.s., nabizi paintballové adrenalinové zazitky od roku
2009 na hiistich Kasarna Hajek v Hostivicich a v arealu kasaren v Klecanech u Prahy.
Adrenalin ze hry umocinuje prostfedi byvalych kasaren, kde jsou ptivodni vojenské budovy,
bunkry, zakopy. Dalsi moznost indoorového hrani paintballu je nabizena ve sportovni hale
na Letné, ktera je nyni z technickych divodi uzaviena. Ke své prezentaci obCanské sdruzeni

pouziva webové stranky, Facebook a YouTube.

Obé konkuren¢ni spoleCnosti nabizeji velice podobny rozsah sluzeb — hrani paintballu,

zapujCeni paintballového vybaveni, poradani teambuildingovych akci a riiznych oslav.

4.2 Primarni vyzkum u ziakazniku

Cilem primarniho vyzkumu u zakaznikii bylo zjiSténi dat pro zhodnoceni stavajici
marketingové komunikace spolecnosti a moznosti jejiho zlepseni. V kapitole jsou rozepsany

vyzkumné metody, které byly v ramci analyzy marketingové komunikace, pouzity.

4.2.1 Dotaznikové Setieni

Zékladni vyzkumnou technikou a hlavnim zdrojem dat pro zpracovani moji bakalarské prace
bylo ptedev§im kvantitativni dotaznikové Setfeni. Byl pouzit elektronicky dotaznik, ktery
obsahoval 18 otazek. Dotaznik obsahoval jak polouzaviené otazky, kde byla moznost vybéru
z vice odpovédi, tak 1 uzaviené otdzky kde byla moznost zvolit jen jednu odpovéed.
Dotaznikového Setteni, které bylo uvefejnéno na instagramovém profilu spoleCnosti, se
zucastnilo celkem 100 respondentt. Probihalo anonymné a cilem bylo zjistit efektivnost
marketingové komunikace spolecnosti Paintball-Prague.cz. Dotaznikové Setfeni je
k nahlédnuti v pfilohach, konkrétné v ptiloze F, nebo von-line formé na:

https://www.survio.com/survey/d/F6DST4R8GEI6ZIE6A Tpreview=1.
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1. Jakého jste pohlavi?
Z celkového mnozstvi 100 respondentt bylo 79 % muzu (tedy 79 respondentll) a 21 % zen
(tedy 21 respondentek).

79

21

Muz Zena
Graf 1 — Pohlavi respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

2. Kolik vam je let?

Otazku €. 2 vyplnilo vSech 100 respondentt, ktefi se zGcastnili dotaznikového Setfeni,
a pomér veékovych kategorii je zobrazen v grafu €. 2, kde je vidét, Ze nejpocetnéji je
zastoupena veékova kategorie 2635 let, kterou tvoii 37 % respondentd (37 respondentt).
Nasleduji vékové kategorie 18-25 let, kterou tvoti 26 % respondentti (26 respondenttt), 36—
45 let, ve které se nachazi 20 % respondentt (20 respondentti) a 4655 let, kterou tvori 8 %
respondentu (8 respondenttl). Patou a zarovern nejmladsi vékovou kategorii 0—18 let tvoii 5
% respondenti (5 respondentil) a posledni Sestou a nejstarsi v€kovou skupinu 4 % procenta

respondentt(4respondenti).
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26-35 18-25 36-45 46-55 0-18 56+
Graf 2 — Vékové kategorie respondentii

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3. Hrajete/hrali jste nékdy paintball?

Na otazku ¢. 3 odpoveédélo 100 respondentti a 90 % z nich (90 respondentil) paintball uz
nékdy hralo, nebo dokonce i stale hraje. Zbylych 10 % (10 respondenttl) nikdy paintball

nehralo.

90

Ano Ne
Graf 3 — ZkuSenosti s hranim paintballu

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4. Miyslite si, Ze je paintball vhodny pouze pro muze?

Na otazku ¢. 4 odpovédélo 100 respondentt a 91 % z nich (91 respondentl) si nemysli, ze

by paintball byla aktivita vhodna pouze pro muze, ale domnivaji se, ze se hodi pro obé
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pohlavi. Zbylych 9 % (9 respondentil) si naopak mysli, ze paintball je aktivita vhodna pouze

pro muze.

91

Ne Ano

Graf 4 — Vhodnost paintballu pro pohlavi

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

5. Zvazili byste paintball jako aktivitu vhodnou pro teambuilding?
Na otazku €. 5 odpovédélo 100 respondenti a 87 % z nich (87 respondentti) by zvazovalo
paintball jako vhodnou aktivitu pro teambuilding. Zbylych 13 % (13 respondentti) by

o paintballu jako o vhodné aktivité pro teambuilding neuvazovalo.

87

13

Ano Ne
Graf 5 — Paintball jako vhodnd aktivita pro teambuilding
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6. Jaka ¢astka vam prijde idealni za 2 hodiny hrani? (v K¢)

V otazce €. 6 jsem se zaméril na Castku, ktera by byla pro respondenty pfijatelna za dveé
hodiny hrani paintballu. Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentti a nadpolovicni vétsina,
konkrétn€ 55 % znich (55 respondenti), zvolila ¢astku 601-900 K¢, dalSich 28 % (28
respondent) zvolilo 901-1200 K¢, uz znatelné mensi ¢ast respondentd, 11 % (11
respondenttl), pak zvolila ¢astku 300600 K¢ a pouhych 6 % (6 respondentt) zvolilo ¢astku
1200 K¢ a vice.

1

601-900 901-1200 300-600 1201+
Graf 6 — Akceptovatelnd cdstka za 2 hodiny hrani

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

7. Uvitali byste slevu pro studenty?
V otazce €. 7 jsem se zaméfil na to, zda by respondenti uvitali slevu pro studenty,

a vysledek byl pomérné tésny: 57 % (57 respondentil) by slevu pro studenty uvitalo a
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43 % (43 respondentt) by ji nevyuzilo.
57

43

Ano Ne

Graf 7 — Sleva pro studenty

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

8. Slyseli jste uz nékdy o Paintball-Prague.cz?
V otazce ¢. 8 jsem se zaméfil na to, zda respondenti nékdy slySeli o spolecnosti Paintball-
-Prague.cz. Ze 100 respondentt uz o spolecnosti slySelo 88 % (88 respondenttl), zatimco

zbylych 12 % (12 respondenttl) o ni neslyselo.

88

Ano Ne

Graf 8 — Informovanost respondentit o spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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9. Pokud jste o Paintball-Prague.cz jiz slySeli, odkud?

Otazka ¢. 9 méla rozklicovat odkud se respondenti o spoleCnosti Paintball-Prague.cz
dozvédéli. Na tuto otazku odpovédélo 88 respondenti a méli moznost zde zvolit vice
odpovédi. V grafu mizeme vidét, Ze se respondenti o spoleCnosti nejcastéji dozvidali na
zakladé osobniho doporuceni, dalSim zdrojem povédomosti o ni byl vyhledava¢ Google
a stejny pocet respondentu ji zahlédl na socialnich sitich. Pouze velmi mala ¢ast o firmé

zaslechla diky reklamé.

61

43 43

Ozobni doporudeni Hledani na googlu Socidlni sité Reklama
Graf 9 — Zdroj povédomi respondentii o spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10. Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich? (v hodinach)

V otazce €. 10 jsem se zaméril na dobu, kterou respondenti travi denné€ na socialnich sitich.
Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentd. Nejvétsi cast, konkrétné 42 %
(42 respondentu), travi na socialnich sitich kazdy den 2,1-3 hodiny, 21 % (21 respondent()
jim vénuje 1,1-2 hodiny denné, 15 % (15 respondenti) jen O-1 hodinu, 12 %
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(12 respondentil) na nich travi 3,1-4 hodiny a zbyvajicich 10 % respondentd

(10 respondenttr) pak 4 a vice hodin denng.

42

12

21-3 11-2 0-1 31-4 4+

Graf 10 — Straveny cas na socidlnich sitich denné

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

11. Navstivili jste uz socialni sité spole¢nosti Paintball-Prague.cz?

V otazce €. 11 jsem se zaméfil na to, zda uz respondenti né€kdy navstivili néjakou ze
socialnich siti spolecnosti Paintball-Prague.cz. Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentt
a z toho nadpolovi¢ni vétsina, konkrétné 79 % (79 respondenttt), nékterou ze socialnich siti
spolecnosti navstivila. Naopak 21 % (21 respondentti) zadnou ze socialnich siti spolecnosti

nenavstivilo.
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79

21

Ano Ne
Graf 11 — Zjisténi navstévnosti socidlnich siti spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

12. Pokud jste uz navstivili socialni sité spolecnosti, jaké?

Otazka ¢. 12 je zaméfena pouze na ty, ktefi v otdzce €. 11 odpovédéli ,,Ano”, tudiz zde
odpovidalo 79 respondentt. Z téchto 79 jich 59 navstivilo facebookovou stranku spolecnosti,
54 respondentil navstivilo jeji instagramovy profil a pouze 19 respondentt jeji profil na

TikToku.
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59
54

Facebook Instagram TikTok
Graf 12 — Nejnavstévovanéjsi socidlni sit' spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

13. Jak byste ohodnotili facebookovou stranku spolecnosti Paintball-Prague.cz?

Na otazku ¢. 13 odpovédélo 59 respondentt, ktefi navstivili facebookovou stranku
spolecnosti a hodnotili ji na bodové stupnici od 1 do 10. Z 59 respondentu ji 34 %
(20 respondentti) ohodnotilo 7/10, 19 % (11 respondentt) 6/10, 15 % (9 respondentt) si
stranky cenilo na 10/10, 15 % (9 respondentl) ji obodovalo na 8/10, 7 % (4 respondenti)
na 9/10, dalSich 7 % (4 respondenti) na 5/10 a 3 % odpovidajicich (2 respondenti)

facebookové strance udelila hodnoceni 1/10, pticemz 10/10 je nejlepsi a 1/10 nejhorsi.
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710 6/10 10/10 8/10 910 5/10 4110 310 210

Graf 13 — Hodnoceni facebookové stranky spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

14. Jak byste ohodnotili instagramovy ucet spole¢nosti Paintball-Prague.cz?

Na otazku ¢. 14 odpovédélo 54 respondentt, ktefi navstivili IG profil spolecnosti a hodnotili
ho na bodové stupnici od 1 do 10. Z 54 odpovidajicich ho 24 % (13 respondentt) hodnotilo
¢islem 9/10, 22 % (12 respondentti) 10/10, 20 % (11 respondentil) instagramovému profilu
udélilo 7/10, 18,5 % (10 respondent) hodnotilo 8/10, 13 % (7 respondentli) ho obodovalo
na 6/10 a konecné 2,5 % (1 respondent) na 1/10, pficemz 10/10 je nejlepsi a 1/10 nejhorsi.

I I I I I 0 0 0

810 6/10 4710 3no 2110
Graf 14 — Hodnocent instagramového uctu spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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15. Jak byste ohodnotili tiktokovy ticet spolecnosti Paintball-Prague.cz?

Na otazku €. 15 odpovédélo 19 respondentd, ktefi navstivili ucet spole¢nosti na TikToku
a hodnotili ho na bodové stupnici od 1 do 10. Z 19 odpovidajicich 26 % (5 respondentt)
tiktokovy tucet hodnotilo Cislem 10/10, 16 % (3 respondenti) 7/10, dalSich 16 % (3
respondenti) pak 6/10, 10,5 % (2 respondenti) si uctu spolecnosti cenilo na 5/10, rovnéz 10,5
% (2 respondenti) na 4/10 a dalSich 10,5 % (2 respondenti) ho obodovalo na 1/10, 5 % (1
respondent) na 9/10 a konecné 5 % (1 respondent) mu udélilo hodnoceni 8/10, pfi¢emz 10/10

je nejlepsi a 1/10 nejhorsi.

5
) 3 3
_ 2 2 2
, 1 1
_ 0 0
- 10/10 710 6/10 5M0 410 1110 910

ano 3Mo 2110
Graf 15 — Hodnoceni tiktokového uctu spolecnosti Paintball-Prague.cz
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
16. Pokud jste jeSté nenavstivili socialni sité spolecnosti Paintball-Prague.cz, priméla
by Vas k jejich navstéveé slevova akce nebo soutéz?
Otazka ¢. 16 se zaméfila na to, zda by respondenty piiméla k nav§téve socialnich siti

Paintball-Prague.cz slevova akce nebo soutéz. Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentt
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a 84 % (84 respondentt) by k navstéve piriméla, zatimco 16 % (16 respondentt) nikoli.

84

16

Ano Ne

Graf 16 — Zjisténi, zda by respondenty priméla k navstévé socialnich siti spolecnosti
Paintball-Prague.cz soutéz nebo slevova akce

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

17. Komunikovali jste se spolec¢nosti Paintball-Prague.cz skrze socialni sité?

V otazce €. 17 jsem se zaméfil na to, jestli respondenti jiz se spoleCnosti Paintball-Prague.cz
komunikovali skrze socialni sit€. Na tuto otazku odpovédélo 100 respondentd. 67 % z nich
(67 respondentll) se spoleCnosti pies socialni sit€ nekomunikovalo, zatimco 33 %

(33 respondentt1) socialni sit¢ ke komunikaci se spolecnosti jiz vyuzilo.

33

Ne Ano
Graf 17 — Zjisténi komunikace se spolecnosti Paintball-Prague.cz skrze socidlni sité

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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18. Jak byste komunikaci ohodnotili?

Na otazku ¢. 18 odpovédélo 33 respondentt, ktefi se v otazce ¢. 17 vyjadiili, ze se
spole¢nosti jiz komunikovali skrze socialni sit€ a hodnotili ji na bodové stupnici od 1 do 10.
Z téchto 33 respondenti 30 % (10 respondenti) komunikaci ohodnotilo znamkou 10/10, 27
% pak 8/10, 21 % (7 respondentt) ji obodovalo na 7/10, 15 % (5 respondentd) 6/10, 3 %
(1 respondent) ji udélila hodnoceni 9/10 a dalsi 3 % (1 respondent) 1/10, pfi¢emz 10/10 je

nejlepsi a 1/10 nejhorsi.

9
7
5
1 1
. 0 0 0 0
8o 710 6/10 9/10 110

10/10 510 4110 310 210
Graf 18 — Hodnoceni komunikace spolecnosti Paintball-Prague.cz skrze socidlni sité

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

4.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum byl proveden pomoci metody strukturovaného rozhovoru a setfeni bylo
provedeno u dvou zakaznikt spole¢nosti Paintball-Prague.cz. Oba respondenti odpovidali

na stejné, predem pripravené otazky a kazdy z nich odpovidal samostatné.

Otazky

1. Jak byste zhodnotil/a vas zazitek z navstévy?
Jak byste ohodnotil/a komunikaci spolecnosti pii vytvareni rezervace?

Byly pro vas ceny pfijatelné?

Eal

Jak byste zhodnotil/a stav hfisté a zadzemi?
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5. Jak byste zhodnotil/a chovani personalu?

6. Doporucil/a byste nas?

Rozhovor ¢. 1
1. Jak byste zhodnotil vas zazitek z navstévy?
O: Velice kladné, moc se mi u vés libilo, nezapomenutelny zazitek. V budoucnu vas

urcité znovu navSstivim.

2. Jak byste ohodnotil/a komunikaci spolecnosti pri vytvareni rezervace?

O: Komunikace byla rychla, srozumitelna a strucna, celkové vyborna.

3. Byly pro vas ceny prijatelné?
O: Ceny byly na vyssi urovni, nez jsem ocekaval, ale pfi bliz§im zkoumani konkurence

nebyly o tolik vy§§i. Samoziejmé je to dané lokalitou a dostupnosti mista.

4. Jak byste zhodnotil/a stav hristé a zazemi?
O: Vyborny. Vseho druhu, co k tomu patii. Od budov, vozidel, kopcti az po nekryté

rovinky a zakopy. Mozna jen je hfisté trochu malé pro zkusen¢jsi hrace a vice hraca.

5. Jak byste zhodnotil/a chovani personalu?

O: Personal byl velice pratelsky, vstficny a mily, naprosta spokojenost.

Doporucil/a byste nas?
O: Ano, vSem, co s paintballem nemaji zkuSenosti, pro zkuSené;si hrace bych rekl,

Ze je to malé hristé, ale samoziejmé opét zalezi na poCtu a zkuSenostech hracu.

Rozhovor ¢. 2

1. Jak byste zhodnotil vas zazitek z navstévy?
O: Velmi pozitivng, vSe probéhlo podle predstav, nenastaly zadné komplikace a urcité
zvazujeme opétovnou navstévu.

2. Jak byste ohodnotil komunikaci spole¢nosti pri vytvareni rezervace?

O: Jasna a flexibilni, na vS§echny dotazy mi bylo odpovézeno.
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3. Byly pro vas ceny prijatelné?
O: Ano, byly.

4. Jak byste zhodnotil stav hristé a zazemi?
O: Hristé bylo velmi pestré, originalni a opravdu zabavné, moc se mi libilo. A co se
tyCe zazemi, potesilo mé parkovisté hned u hfisté, vSe bylo Cisté a udrzované, za me
naprosta spokojenost.

5. Jak byste zhodnotil chovani personalu?
O: Velmi kladng, vSe nam bylo vysvétleno a neustale se nam nékdo vénoval. Personal
se iniciativné snazil pfinést napady do hry, jaky herni mod zvolit, jestli mame vsechno,
celkové servis byl na jednicku.

6. Doporucil byste nas?

O: Ano urcité, moc jsme si to u vas uzili.

4.3 Analyza komunikace spolecnosti Paintball-Prague.cz

Unigo s.r.o. — Paintball-Prague.cz ptsobi na trhu volno¢asovych adrenalinovych aktivit od
roku 2019. Své marketingové aktivity sméfuje predev§im do on-line prostoru. Prostredi
mimo internet a socialni média spole¢nost z divodu vysokych finan¢nich narokti na tvorbu

a umisténi reklamy nevyuziva.

4.3.1 Webové stranky spolecnosti

Webové stranky www.paintball-prague.cz jsou zakladem marketingové komunikace
spoleCnosti, zakaznici se zde dozvidaji zakladni informace o spole¢nosti samotné,
poskytovanych sluzbach, jednotlivych cenach a kontaktech a jsou zfizeny za ucelem

ptimého prodeje.
Webové stranky funguji na systému WordPress. Jsou trojjazy¢né, domovska stranka je

v Ceské verzi s moznosti prepnuti na anglickou nebo némeckou verzi webovych stranek.

Obsahuji hlavni stranku a osm jednotlivych rubrik.
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Domovska stranka

V horni 1ist€ domovské stranky je hlavni menu s jednotlivymi rubrikami a pod nim jsou
pohyblivé slidery. Dale se zde nachazi tlaCitka ,,rezervace jednotlivych htist, , casté dotazy*
a ,,Paintball Praha“ s informacemi o novém paintballovém hfisti. Pod nimi jsou umistény
sekce ,,Aktudlni informace“ o akcich, ,,Kam v Praze na paintball — se strunym popisem
nabizenych aktivit, po¢tu hfist, zazemi atd. V sekci ,,Jak to u néds vypada® je fotogalerie.
V dolni listé jsou odkazy na kontakty na Paintball-Prague.cz, Facebook, Instagram,

YouTube, Tripadviser a mapa umisténi arealu.

Rubriky

Chci hrat

Podrubrika | Privatni hry* —uzivatel se zde maze prostfednictvim videa seznamit s hrou
a paintballovym aredlem. V dal§i Casti stranky je nabidka speciadlnich akci, jako je nocni
paintball, teambuilding, rozluc¢ka se svobodou atd., v€etné jejich popisu. Pod nabidkou
specialit je ,,Harmonogram* popisujici jednotlivé kroky od rezervace az po platbu. V sekci
,,HI15te* je fotogalerie jednotlivych hiist. Dale je zde sekce ,,Sledujte nas na Instagramu®.
Podrubrika ,,Vetrejné hry“ — uzivatel zde zjisti terminy vefejnych her a informace o Paintball

Prague League.

Speciality
Skolni

Nocni paintball“ a , Dalsi aktivity”. Po kliknuti na jednotlivé

Podrubriky , Rozlucka se svobodou®, , Teambuilding®, , Junior Party paintball*

2 2

akce“, , Profi trénink®,
podrubriky se uzivatel seznami s programem jednotlivych akci, nabidkou obcerstveni,
fotogalerii z podobnych akci, referencemi spokojenych ucastnikd, jak jednotlivea, tak

i firem a nadnarodnich spolecnosti.

Ddrkovy poukaz — moznost objednani darkového certifikatu pres objednavkovy formular
Piijcovna — nabidka zapujceni zakladniho paintballového setu a dalsiho vybaveni
s fotografiemi a uvedenim cen

Galerie — fotogalerie paintballového arealu, jednotlivych hfist’, zdzemi a vybaveni
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Rezervace — rezervaéni formular

Cenik — cenik jednotlivych balickd venkovnich her s rezervacnim formulafem, cenami za
zapujCeni dopliikového vybaveni a obcCerstveni

Kontakt —kontaktni formular a kontaktni udaje na osoby zajist'ujici skupinové a vetejné hry

¢1 firemni akce

4.3.2 Facebook

Paintball-Prague.cz ma na Facebooku aktivni firemni profil s 1356 sledujicimi, ktery je
dilezitym komunika¢nim kanalem.

Facebookovy profil spolecnosti obsahuje hlavni stranku a osm jednotlivych zalozek.
Hlavni stranka

Hlavni stranka firemniho profilu je komplexné a ptehledn€ zpracovana. Spolecnost pres ni
lze kontaktovat prostiednictvim uvedené e-mailové adresy, mobilniho telefonu nebo
Messengeru. Jsou zde uvedeny odkazy na web a Instagram spolecnosti. Na hlavni strance je
dale strucny popis poskytovanych sluzeb, oteviraci doba a mapka s adresou arealt. Jsou zde
sdilené fotografie, videa a stories z instagramového profilu spolecnosti.

Zalozky

Uddlosti — odkazy na nadchazejici a jiz uskuteénéné paintballové aktivity

Hodnoceni — hodnoceni poskytnutych sluzeb ucastniky jiz uskute¢nénych paintballovych
her a jejich doporuceni pro dalsi potencidlni navstévniky

Videa a fotky — videa a fotografie z paintballovych her a aktivit konanych v paintballovém
arealu

Sluzby — odkazy na outdoorové a indoorové paintballové aktivity

Informace — tato zalozka kopiruje tidaje uvedené na hlavni strance profilu

Komunita — v této sekci komunikuji pfiznivci paintballu

Prispévky — ptispévky spolecnosti o planovanych a uskutecnénych akcich, o novém
vybaveni atd. s cilem zaujmout co nejvice uzivatelu

Dle analyzy pfistupu na facebookové stranky spoleCnosti lze zjistit, kdo jsou jejich

nejCastejsi navstévnici, a z toho definovat cilové uzivatele stranek:

Z hlediska pohlavi Z hlediska véku
Muii 75,6 % Muii ve veku 25-34 let 42,4%
Zeny 244 % Zeny ve veéku 25-34 let 11,7%
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Vék a pohlavi @
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Obrazek 5 — Uzivatelé na facebookové strdnce Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Meta Business — Paintball-Prague.cz)

4.3.3 Instagram

Instagramovy profil spolecnosti méa 439 sledujicich a momentalné je pfidanych 182
prispévku. Pres tuto socialni sit’ je mozno oslovit hlavné mladou generaci, ktera na ni travi
hodiny denné. Na Instagramu jsou ve vybeéru stories fotografie jednotlivych hfist, historie
sdilenych stories od klientd a dale jesté stories z turnaje, vefejné a vanocni hry.

Vsechny pfispévky z Instagramu, jak samotné fotografie, tak i instastories se zobrazuji i na
Facebookové strance, nebot’ ucty jsou spolu propojené.

Dle analyzy piistupu na instagramovy profil spolecnost lze zjistit, kdo jsou jeho

nejcastéjSimi navstévniky a z toho definovat cilové uzivatele profilu:

Z hlediska pohlavi Z hlediska véku
muzi 83,2 % Muii ve véku 25-34 let 38,5 %
zeny 16,8 % Zeny ve véku 25-34 let 5,8 %
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Obrazek 6 — Uzivatelé na instagramovém profilu Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Meta Business — Paintball-Prague.cz)

Prispévky jsou vétsinou ,lajkovany“, ale komentaii je minimum. SpoleCnost se snazi
prispévky propagovat i pomoci ,hashtagii“, které by je mohly zviditelnit. Rozdil v poctu

,lajkd“ u prispévku s, hashtagy“ a bez nich je znatelny.

4.3.4 YouTube

Spolecnost Paintball-Prague.cz odkazuje na YouTube ze svych webovych stranek. Po
otevieni domovské stranky zjistime, ze se zde nachazi 46 videi paintballovych her a akci ne
zcela aktualniho data a je zde pfihlaseno 9 odbérateli. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze

spolecnost Paintball-Prague.cz tento komunika¢ni kanal nepovazuje za dulezity.

4.3.5 TikTok

Tiktokovy tcet spoleCnosti byl Cerstvé zalozen za ucelem jejiho zviditelnéni. Ma pouze

12 aktivnich sledujicich a 92 lajkt, coz jsou velice mala Cisla. Jsou zde sdilena vtipna videa
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z prostiedi Paintball-Prague.cz a cely profil ma primarné odkéazat na webové stranky a

instagramovy profil spolecnosti.

4.4 SWOT analyza

Pro posouzeni spoleCnosti Paintball-Prague.cz jsem aplikoval metodu SWOT analyzy, ktera

charakterizuje jak slabé a silné stranky spoleCnosti, tak i hrozby a prilezitosti. Analyza

vychazi z ptedchozich analyz a zji§ténych informaci o spolecnosti.

SWOT analyza spole¢nosti Paintball-Prague.cz

Silné stranky

Slabé stranky

Kvalitni tym

Nevyuzity plny potencial socialnich siti

Pét paintballovych hiist

Nedostatecna propagace

Moznost parkovani v arealu

Nemoznost platit kartou (Apple Pay /
Google Pay)

Dostupnost pomoci MHD

Skvélé zazemi v arealech

Studentské slevy

Prilezitosti

Hrozby

Naplno vyuzit potencial socialnich siti

Cenova valka s konkurenci

Zavést moznost platit kartou

Zvyseni cen kuli¢ek a vybaveni

Pristavét nové hiisté

Tabulka 3 — SWOT analyza spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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5 Interpretace vysledkii vyzkumu a analyz, navrhy

a doporuceni

5.1 Shrnuti vysledkia vyzkumu a analyz

V kapitole €. 4 bylo provedeno dotaznikové Setfeni a analyzy marketingové komunikace

spolecnosti Paintball-Prague.cz vici zakaznikim.
5.1.1 Zhodnoceni webovych stranek

Cilem webovych stranek je maximalizace navstévnosti. Web proto musi byt jednoduchy
a pfehledny a musi obsahovat veskeré relevantni informace. U Paintball-Prague.cz se jedna
konkrétné o informace o spolecnosti jako celku, jeji ¢innosti a aktivitach, novinkach v oblasti
hrani paintballu. Mym cilem je provést analyzu stranek a shrnout hlavni doporuceni, které
umozni zkvalitnit web, jenz se stane hlavnim zdrojem informaci pro vefejnost a podpoti
obchodni aktivity spolecnosti.

SWOT analyza u webovych stranek specifikuje jejich silné a slabé stranky, prilezitosti

a hrozby.

Silné stranky Slabé stranky

Kvalitni obsah Nejasna struktura
Obtizna  dohledatelnost ~ konkrétnich
informaci
Duplicitni obsah

Prilezitosti Hrozby

Zvyseni podpory prodeje sluzeb Velka mira ,,odchodovosti* ze stranek
Penalizace webu ve vyhledavaci

Tabulka 4 — SWOT analyza webovych stranek spolecnosti Paintball-Prague.cz

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Webové stranky Paintball-Prague.cz by se mély vice pfizptasobit modernim aktualnim
trendim. Obsah webovych stranek by se mohl vylepsit tak, aby se nékteré casti neprekryvaly
a uzivatel se mohl na webu snadnéji orientovat. V soucasné podobé¢ jsou internetové stranky

s velkym mnozstvim informaci nevhodné pro mobilni telefony.
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5.1.2 Zhodnoceni dotaznikového Setieni

Elektronicky dotaznik byl zvefejnén na socialnich sitich spolecnosti a dale byl rozeslan
e-mailem kamaradim a znamym. Elektronicky dotaznik vyplnilo 100 respondenti. Na
zakladé odpovédi bylo zjisténo, ze 79 % respondenti jsou muzi. NejCastéjsi vekova
kategorie se pohybuje od 18 do 45 let. O spolecnosti jiz slySelo 88 % respondenti, ktefi se
o ni nejcastéji dozveédéli na zaklade osobniho doporuceni (61 %), dalsim zdrojem povédomi
o spolecnosti jsou socialni sit€ a internetovy vyhledavac Google. 79 % respondenti
navstivilo nékterou ze socidlnich siti spoleCnosti, z nichz nejnavstévovanéjsi byl
facebookovy, dale instagramovy a poté tiktokovy profil. Facebookovou stranku spole¢nosti
ohodnotilo 59 respondentd, z nichz 53 ji obodovalo na 10-6/10 (10/10 je nejlepsi a 1/10
nejhorsi hodnoceni). K instagramovému profilu se vyjadfilo 54 respondentu, z nichz 53 ho
ohodnotilo na 10-6/10 (10/10 je nejlepsi a 1/10 nejhor$i hodnoceni). Tiktokovy ucet
spolecnosti ohodnotilo 19 respondentd, z nichz 13 mu udélilo znamku 6-10/10 (10/10 je
nejlepsi a 1/10 nejhorsi hodnoceni). Pies socialni sit¢ se spolenosti komunikovalo 33
respondentt, z nichz 32 komunikaci ohodnotilo na 10-6/10 a pouze jeden na 1/10 (10/10 je
nejlepsi a 1/10 nejhorsi hodnoceni). Na zakladé dotaznikového Setieni bylo dale zjisténo, ze
pro nadpolovi¢ni vétSinu je akceptovatelna Castka za 2 hodiny hry 601-900 K¢ a 57 %
respondentt by uvitalo slevu pro studenty. 87 % respondentt také povazuje paintball za

vhodnou teambuildingovou aktivitu.

5.2 Navrhy opatreni ke zlepSeni komunikace

V této kapitole jsou navrzena opatfeni, kterd by meéla pfispét k vylepSeni marketingové

komunikace vi¢i zakaznikiim spolecnosti Paintball-Prague.cz.

5.3 Webové stranky

Doporuceni pro webové stranky

Struktura webu je aktualné velmi nepiehledna a navrhuji nasledujici kroky:
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Restrukturalizace webu — zjednodus$eni a zptehlednéni. Hlavni liSta by méla obsahovat jen
6-8 kategorii, pod kterymi budou dohledatelné vSechny informace;
Aktualizace webu — vymazani duplicitniho obsahu, provedeni aktualizace a korektury textu;

Graficka aprava webu.

Navrh restrukturalizace webu

Hlavni liSta

Home — nejdulezitéjsi stranka webu, protoze prave tu navstévnici vidi jako prvni.
Ponechani pohyblivého slideru, sekce ,,O nas — o Paintball-Prague.cz” — stru¢né a vystizné
informace o nabizenych sluzbach a o paintballovém arealu (5 tematickych hfist), které
navstévnika presvedci, ze by mél navstivit prave tento areal. Pod tuto sekci bych umistil
tlacitko ,,Vice informaci“ s proklikem na stranku s dal§imi informacemi o arealu. Ponechal
bych i tlacitka ,,Rezervace™ a _Casté dotazy“. Domovskou stanku bych zakoncil fotogalerii
a kontaktem v zapati webu a odkazem na dal§i komunikacni kanaly spole¢nosti, jako je
Facebook, Instagram, YouTube atd. Umistil bych sem i pocitadlo s informacemi kolik maji

hiist, kolik akci jiz realizovali atd.

). {13

Nova rubrika , Hristé“ a fotogalerie — po najeti myS$i na rubriku by se navstévnikovi
rozbalily nazvy jednotlivych hii§t' a po kliknuti na to, které ho zaujme, by se dostal na
stranku s jeho popisem a fotografiemi. Dale bych do této rubriky umistil fotografie arealu,

z jednotlivych her, zdzemi atd.

Rubrika ,,Chci hrat® — spojeni stavajicich rubrik ,,Chci hrat“ a ,Speciality do jedné.
Rubrika by se méla po najeti mysi automaticky rozbalovat na podrubriky

e Podrubrika ,,Privatni hry + Speciality” — podrubrika by se méla opét po najeti mysi

automaticky rozbalit a ukéazat u ,,Privatni hry* jednotlivé balicky venkovnich her,

u ,Specialit® by se dale vétvila na nabizené sluzby: rozlucka se svobodou,

teambuilding, no¢ni paintball atd. Podrubriky je potfeba obsahové a vizualné

sjednotit, aby se navstévnici dozveédéli vSechny potfebné informace. Ke vSem

specialitam bych natoc¢il uvodni videa a u vSech pridal recenze.
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e Podrubrika ,, Vetfejné hry* — informace o terminech konani vefejnych her s moznosti

rezervace terminu.

Rubrika ,,Cenik* — cenik jednotlivych balickti venkovnich her s rezerva¢nim formularem,
cenami za zapujCeni doplikového vybaveni i za dalsi dopliikové sluzby, napt. obCerstveni,
moznost grilovani atd. Pod tuto rubriku bych pfifadil odkaz na darkovy poukaz s moznosti

objednani pies objednavkovy formular.

Rubrika , Rezervace“ — rezervacni formular.

Rubrika ,Pujcovna“ — stranka s nabidkou zapujCeni zakladniho paintballového setu
a dalSiho vybaveni a s informacemi o tom, jak postupovat v piipadé zajmu o zapujcku.

Kazda polozka by méla byt zobrazena na fotografii s uvedenim pfislusné ceny.

Rubrika , Kontakt*“ — kontaktni formular, zakladni informace o spolecnosti, e-mailové

a telefonické spojeni na kontaktni osoby, mapka s umisténim arealu a popisem cesty.

Vysoka navstévnost webu je jednim ze zakladnich ukazatelt jeho kvality. Navstévnost webu
je potieba prabézné analyzovat a web upravovat dle ziskanych dat. Data se ziskavaji pomoci
specializovaného nastroje Google Analytics, ktery musi byt implementovan do webovych
stranek, kde pribézné zaznamenava chovani navstévniku a jejich pocty. Zakladni analyza
navstévnosti spociva ve zkoumani navstévnikti webu na zaklad¢ statistik. Z téch zjistime
pocet lidi, ktefi web za dané ¢asové obdobi navstivi, kolik na ném stravi ¢asu, podil novych
a opakované se vracejicich navstévniku, kolik stranek za svou navstévu shlédnou a kterym
vénuji nejvetsi pozornost. Dulezité je také vyhodnoceni, z jakych zafizeni (mobilni telefon,
tablet, pocitac) na web prichazeji, pies jaka klicova slova zadana do vyhledavacu a z jakych

odkazujicich webt.

Dale je potieba se zaméfit na optimalizaci webovych stranek pro vyhledavace. Internetové
vyhledavace jsou nejvyznamnéjsim zdrojem navstévnosti webovych stranek, a proto je takeé
umisténi v nich jednou z nejdilezitéjsich slozek kvality webu. Umisténi webové stranky ve

vyhledavaci ovliviiuji napt. technicka realizace webu, jeho textovy obsah, dale mnozstvi a
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kvalita zpétnych odkazt (zpétné webové odkazy webové stranky jsou odkazy, které vedou

na sledovanou stranku z jiného webu).

Spolecnost Unigo s.r.o. — Paintball-Prague.cz nevyuziva Google Analytics a z tohoto
divodu jsem nemohl analyzovat navstévnost jejich webovych stranek. Doporucuji
implementovat tento nastroj do webovych stranek spolecnosti, prubézné ho vyuzivat a na
zakladé ziskanych dat provadét upravy webu, aby se dosahlo co nejvétsi navstévnosti stranek

a potazmo i zvétSeni objemu obchodnich aktivit spolecnosti.

5.4 Socialni sité

5.4.1 Facebook

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze ze socialnich siti spole¢nosti je nejvice
navstévovany Facebook nasledovany Instagramem. Ac¢ facebookovy profil spolecnosti
v dotaznikovém Setfeni ziskal kladné hodnoceni, doporucuji jeho nasledujici vylepsSeni:
Hlavni stranku spolecnosti, ktera je usporadana prehledné, bych ponechal, pouze u stru¢ného
popisu poskytovanych sluzeb je potfebna aktualizace v anglickém jazyce. V zéalozce
,Udalosti“ je potfeba informovat pravidelné o nadchazejicich akcich. Zde bych formou
soutézi zacilil i na rodiny s détmi, které by si v arealu vyzkouSely razné aktivity, od
paintballu po bodyzorbing. Dalsi z doporucenych akci by bylo zavedeni ,,happy hours®, a to
od pondgéli do ¢tvrtka, kdy je navstévnost paintballového arealu nejmensi, s cilem zvysit jeho
obsazenost béhem pracovniho tydne, prilakat nové klienty a t€ém stavajicim nabidnout hru

za zvyhodnénych finanénich podminek.

Pravidelnym zvefejiovanim novych zajimavych fotografii, hernich videi, popt. ustnim
doporucenim ucastniki bych ozivil zalozky ,,Video“ a , Fotky“. V zalozce , Sluzby“ je
potfeba aktualizovat nabizené sluzby a ceny. V tuto chvili jsou pfispévky na Facebooku
publikovany nepravideln€, jeden mésic jich je n€kolik za sebou, dalsi je mezi poslednim a
novym piispévkem velkd Casova mezera, proto bych navrhoval publikovat je s vétsi
pravidelnosti a Cast€ji. Dalsim doporucenim je vyuziti formy placené propagace prispévka,

diky niZ je mozné zasahnout konkrétni cilové skupiny v mnohem vét§im rozsahu.
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5.4.2 Instagram

Instagram je druhou nejnavstévované]si socialni siti spolecnosti. I pfes to, ze byl Instagram
respondenty dotaznikového Setfeni hodnocen prevazné kladné, doporucuji stejné jako
u Facebooku zacit pravidelné pridavat aktualni prispévky jak do feedu, tak i do instastories,
a to minimalné jednou tydné. K nim je dale potieba déavat , hashtagy®, aby se pfispévky
zobrazily vétSimu mnozstvi lidi, pravidelné aktualizovat vybéry stories na profilu a vytadit
ty zastaralé. Dobrym marketingovym tahem by bylo usporadani soutéze o nejlepsi stielecky
tym a nejlepsiho stielce, kde by vyhrou byl slevovy kupon nebo voucher na jednu
paintballovou hru zdarma. Soucasti podminek soutéze by bylo sledovani instagramového
profilu, sdileni soutéze na instastories, aby se profil spolecnosti zviditelnil. Dale bych
doporucil zavedeni ,,happy hours* od pondéli do Ctvrtka, kdy je nav§tévnost paintballového
arealu nejmensi, s cilem pfilakat nejen nové klienty. DalSim doporucenim je vyuziti formy
placené propagace prispévkd, diky niz je mozné v mnohem vétSim rozsahu zasahnout

konkrétni cilové skupiny.

5.4.3 YouTube

Na youtubovy kanal spolecnosti nebylo ¢tyfi roky piidano zadné nové video. Pro oziveni
komunikace na YouTube je nezbytné, aby zde spoleCnost zaCala prezentovat videa
s predstavenim arealu a s pozvankou k jeho navstéve, videa se zajimavymi paintballovymi
hrami a videa s referencemi ucastnika, aby tak zatraktivnila svoji prezentaci na tomto

komunika¢nim kanalu a zviditelnila se.

5.4.4 TikTok

Vzhledem k tomu, ze spolecnost tcet na socialni siti TikTok zalozila teprve nedavno, je
predcasné ho hodnotit. Nicméné aby tento komunikacni kanal splnil ucel, je potieba skrze
n¢j aktivné komunikovat, tedy prezentovat zde videa s piedstavenim arealu a s pozvankou
k jeho navstéve, videa se zajimavymi paintballovymi hrami, videa s referencemi ucastnikd,
pravidelné a aktivné pfidavat piispévky za ucelem zviditelnéni spoleCnosti a ziskani novych

zakazniku.
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Vzhledem k omezenym finanénim prostfedkim na marketingové aktivity nedava
spoleénosti ekonomicky smysl pokouset se investovat i do klasickych médii (inzerce v tisku,
rozhlasové reklamy, billboardt apod.). Z tohoto diivodu je pro spole¢nost vhodna a efektivni

komunikace hlavné prostfednictvim socialnich siti.
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6 Zavér
Cilem bakalarské prace bylo predstavit nové formy marketingové komunikace na B2C trzich

a vnavaznosti na to analyzovat marketingovou komunikaci spolecnosti Paintball-

-Prague.cz vuci jejim klientim a navrhnout zmény sméfujici k jejimu vylepseni.

V teoretické Casti bakalafské prace byly vysvétleny pojmy marketing a marketingova
komunikace, podana charakteristika B2C trhu a pfedstaveny nové trendy v marketingové
komunikaci. Pozornost byla vénovana také socialnim sitim a influencer marketingu, které

v soucasnosti hraji velkou roli.

Ve druhé, praktické Casti bakalarské prace bylo na zakladé analyzy webovych stranek,
komunikace na socialnich sitich a vysledkt dotaznikového Setfeni zji§téno, ze marketingova
komunikace spolecnosti vykazuje nedostatky. Vlastni komunikacni kanaly firmy, ztraceji

efektivitu, nebot’ neni naplno vyuzit jejich potencial.

Vysledkem mé bakalatfské prace jsou navrhy na zmény v marketingové komunikaci. Na
zakladé zjisténych vysledkd doporucuji provést restrukturalizaci soucasnych webovych
stranek, tedy jejich celkové zpiehlednéni a zjednoduseni, a ptizptsobeni pro vyhledavani na
mobilnich zafizenich. Pro zlepSeni komunikace spolecnosti prostfednictvim socialnich siti —
Facebook, Instagram, TikTok — doporucuji pravidelné a s vyssi frekvenci pridavat kreativni
piispévky. Dale navrhuji vyuZzit placenou propagaci ptispévkad, diky niz maji vétsi dosah a
1épe zasahnou konkrétni cilovou skupinu. Jednim z doporucent je i obnoveni aktivity na nyni
nepouzivaném youtubovém kanalu za ucelem zviditelnéni spolecnosti a ziskani novych

zakazniku.

Hlavni cil 1 dil¢i cile mé bakalarské prace na téma Nové formy marketingové komunikace
na B2C trzich povazuji za splnéné. Prostfedi mimo internet a socialni média spolecnost
Paintball-Prague.cz z divodu vysokych financnich narokd na tvorbu a umisténi reklamy
nevyuziva a hlavnim komunikacnim kanalem se stavajicimi a potencialnimi klienty jsou
socialni média. Digitalizace marketingu, ktera se neustale vyviji a z internetu se postupné
presouva do mobilnich telefond a tablet, umoziuje presné zacilit na danou skupinu

zakaznikll a posiluje budovani vztahti s nimi. Je proto dilezité sledovat nové trendy
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digitalizace marketingu, vyhodnocovat je a vyuzivat ke splnéni podnikatelskych cilt

spolecCnosti.
Za prakticky pfinos prace lze povazovat analyzu soufasného stavu marketingové

komunikace spole¢nosti Unigo s.r.o. — Paintball-Prague.cz a navrhy na jeji zlepSeni. Ty byly

predlozeny jednatelim spolecnosti, ktefi rozhodnou o jejich vyuziti v praxi.
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8 Prilohy

Priloha A — Webové stranky www.Paintball-Prague.cz

ﬁ Paintball o +420 732411981 o info@paintball-prague.cz
@7 Praguecz

Rezervace terminu (asté dotazy

palntbaII_praque Upravit profil O
Prispévky (182) Sledujici (437) Sleduji (108)

Paintball-Prague.cz

ral ove centrum

Paintball arena in the heart of Europe - Prague @

4 themed fields: Vietnam, Military, Sport NXL, Indoor tactic field
Special Party and Corporate games

www.paintball-prague.cz

Verejna Hra Vanocni Hr... Vietnam field

Thank you ... NXL Trainin...

B PRISPEVKY & REELS VIDEA A ULOZENO 2 OZNACENI

&

Military field
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Priloha C — Tiktokovy profil spolecnosti Paintball-Prague.cz

A PaintballPrague v B =

@paintballprague

5 12 92
Sleduji Sledujici Lajky

Upravit profil [

b= Czech republic, Prague
www.paintball-prague.cz
Instagram: paintball_prague

D“qnb Ze je prace na
i jen p

paintballu
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Priloha D — Facebookova stranka spole¢nosti Paintball-Prague.cz

Paintball-Prague.cz

cz - #¢ 5 (74 recenzi) - Paintballové o\ . . .
#' Upravit Kontaktujte néds

=4 Propagovat Q 6 -

Q@ Spravujte svoji stranku a instagramovy ticet dohromady pres Meta Business
Suite.

’ Zobrazit vie >

ﬂ* Vasevzpominky % U @ Vytvorit prispévek
[ ¢
. Fotka/video Ziskat zprévy

= .. . @ Pocit nebo aktivita
€ ve stejné dobé

Vytvoite @1Zivé @ Uddlost ¥ Price
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Priloha F — Dotaznikové Setfeni

1. Jakého jste pohlavi?
e Muz
e Zena

2. Kolik je vam let?

o 0-18
e 1825
e 26-35
o 3545
e 46-55
e 56+

3. Hrajete / hrali jste nékdy paintball?
e Ano

e Ne

4. Miyslite si, Ze je paintball vhodny pouze pro muze?

" Ano

= Ne

5. Zvatzili byste paintball jako aktivitu vhodnou pro teambuilding?

= Ano

= Ne

6. Jaka ¢astka vam prijde idealni za 2 hodiny hrani? (v K¢)

= 300-600
= 601-900
= 901-1200
= 1201+

7. Uvitali byste slevu pro studenty?
= Ano
= Ne

8. Slyseli jste uz nékdy o Paintball-Prague.cz?
= Ano

= Ne
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9. Pokud jste uz slySeli o spolecnosti Paintball-Prague.cz, odkud?
= Osobni doporuceni
* Socialni sité
* Reklama
* Hledani na Googlu

10. Kolik ¢asu denné travite na socialnich sitich? (v hodinach)

= 01
= 1,12
= 2,13
= 3,14
" 44

11. Navstivili jste uz socialni sité spole¢nosti Paintball-Prague.cz?
= Ano
= Ne
12. Pokud jste uz navstivili socialni sité spolecnosti, tak jaké?
* Facebook
* Instagram
= TikTok

13. Jak byste ohodnotili facebookovou stranku spolecnosti Paintball-

Prague.cz?
= 1/10
= 2/10
= 3/10
= 4/10
= 5/10
= 6/10
= 7/10
= 8/10
= 9/10
= 10/10
14. Jak byste ohodnotili instagramovy ucet spolecnosti Paintball-
Prague.cz?
= 1/10
= 2/10
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3/10
4/10
5/10
6/10
7/10
8/10
9/10
10/10

15. Jak byste ohodnotili tiktokovy ucet spole¢nosti Paintball-Prague.cz?

1/10
2/10
3/10
4/10
5/10
6/10
7/10
8/10
9/10
10/10

16. Pokud jste jesté mnenavStivili socialni sité spolecnosti Paintball-

Prague.cz, priméla by Vas je navstivit slevova akce nebo soutéz?

Ano
Ne

17. Komunikovali jste se spolecnosti Paintball-Prague.cz skrze socidlni

sité?
| |

Ano
Ne

18. Jak byste komunikaci ohodnotili?

1/10
2/10
3/10
4/10
5/10
6/10
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= 7/10

= &/10
= 9/10
= 10/10

Priloha G — Rozhovor

1. Jak byste zhodnotil/a vas zazitek z navStévy?

2. Jak byste ohodnotil/a komunikaci spolecnosti pri vytvareni rezervace?

3. Byly pro vas ceny prijatelné?

4. Jak byste zhodnotil/a stav hriSté a zazemi?

5. Jak byste zhodnotil/a chovani personalu?

6. Doporucdil/a byste nas?
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