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Anotace:

Cilem této diplomové prace je vytvoreni marketingového planu v konkrétni spolecnosti.
Uvodni &ast prace obsahuje kapitoly, které popisuji teoreticka vychodiska nezbytna pro se-
staveni marketingového planu. Aplikacni ¢ast prace se zaméiuje na zaCinajici spole¢nost
BrainMasters, pusobici na mladém a rozvijejicim se trhu tnikovych her. Zde jsou analyzo-
vany jednotlivé kroky potiebné pro sestaveni marketingového planu, jako marketingovy mix
a vybrané prvky situacni analyzy. Spole¢nosti je poté doporucen soubor cilt pro nasledujici
obdobi a navrhnuty konkrétni marketingové postupy, které¢ by mohly vést k jejich dosazeni.
Pro ovéteni zvoleni spravné cilové skupiny zakaznikli je mezi skute¢nymi zédkazniky spo-

le¢nosti provedeno dotaznikové Setieni.
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Annotation:

Title: The marketing plan — case study

The subject of this diploma thesis is the creation of marketing plan for a specific company.
The introductory part contains chapters that describe theoretical foundations necessary for
creating a marketing plan. The applied part focuses on company called BrainMasters that
operates on young and expanding market of escape games. This part analyses the respective
steps needed for building a marketing plan such as marketing mix and selected elements of
situational analysis. The company is then recommended a set of goals for a following period
of time and counselled specific marketing procedures to achieve these goals. To verify that
the right target group was chosen there is a questionnaire survey made among the actual

customers of the company.
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1. Uvod

V dnes$ni informacni dobé dochazi k nepfetrzitym zménam. Diky rychlému rozvoji infor-
macnich technologii a vlivem globalizace jsou zédkaznici daleko 1épe informovani o sluzbéach
a produktech, mezi kterymi si vybiraji. Konkurenc¢ni prostiedi se tim pfiostfuje a jednotlivé
subjekty na trhu musi o své zédkazniky tvrdé bojovat. K tomu jim uz nestaci pouze reagovat
na nov¢ nastalé situace. V soucasné dobé musi spolecnosti analyzovat své minulé chyby a
uspéchy, mapovat svou konkurenci spole¢né se soucasnym trznim prostiedim, ptizptisobo-
vat se ménicim trendtim, podrobné planovat své aktivity a predpovidat budouci vyvoj. K
provadéni téchto ¢innosti potfebuje kazda spolecnost, at’ uz mala, stiedni, velka, zacinajici,
nebo zavedend, vhodné nastroje. Soubor néstroji, ktery spole¢nostem pomaha pokryt zmi-
néné aktivity, se nazyva marketing. Ten zahrnuje velice Sirokou $kalu ¢innosti zamétujicich
se na ziskani a udrzeni zakaznik, analyzu konkurence a trzniho prostfedi, stanoveni ceno-
vych, vyrobnich ¢i distribuénich politik a mnohé dalsi. Esencialni soucasti marketingu je i
marketingové planovani, které je hlavni naplni této diplomové prace.

Tato prace je soustfedéna na vybér a pouziti vhodnych marketingovych aktivit k vytvo-
feni marketingového planu pro malou spolecnost. V této problémové situaci vystupuje spo-
lecnost BrainMasters (autor této prace je jejim spoluzakladatelem). Ta piisobi na relativné
mladém trhu tinikovych her, které se po svété §ifi poslednich deset let. V Ceské republice se
prvni hry objevily v Praze, a to konkrétné v roce 2013, v Hradci Kralové (pisobisti spolec-
nosti BrainMasters) pak o dva roky pozdé&ji v roce 2015. Je to tedy zacinajici trh a samotny
produkt (sluZba) neni mezi potencialnimi zakazniky pfili§ znadmy. Vyvstava tak potieba zvo-
lit vhodné marketingové cile a cestu k jejich naplnéni. Na druhou stranu se jedna o rychle se
rozvijejici trh a konkurence vznika rychlym tempem nejen v zahraniéi, ale i v ramci Ceské
republiky. To budi pottebu pro analyzu trzniho prostfedi a konkurence. Zminéné potieby
pokryje marketingovy plan, ktery spole¢nosti pomtize v orientaci na trhu, v identifikovani
gram krok, které povedou ke splnéni vytyCenych cilii, a poukaze, kde je prostor pro zlep-

Seni. Marketingovy plan bude sestaven na obdobi jednoho roku.

2. Literarni reserse

K napsani prvni ¢asti prace, ktera obsahuje teoretickd vychodiska, bylo pouZito tuzemskych

a zahrani¢nich zdroji odborné literatury.



Pro tvorbu aplikacni ¢asti prace bylo pouzito voln¢ dostupnych statistickych udaju,
zahrani¢niho prizkumu provedeného mezi unikovymi hrami po celém svété, internich in-

formaci o spolecnosti BrainMasters a clankii na téma unikovych her.

3. Cil prace, volba metodologie, zpusob reseni

Cilem této diplomové prace je tvorba marketingového planu véetné rozpoctu a ¢asového
harmonogramu marketingovych aktivit pro zacinajici spole¢nost BrainMasters, ktera ptisobi
na mladém a rychle se rozvijejicim trhu unikovych her. Je tedy tieba analyzovat podnikatel-
ské prostiedi spolecnosti a urcit vhodné marketingové aktivity. Nasledn¢ bude zhotoven
marketingovy plan spolecné se souborem doporuc¢enych marketingovych aktivit tak, aby
byly v souladu se stanovenymi cili. Tento marketingovy plan a jeho doporuceni tedy bude
slouzit jako zakladni kamen, ktery by mél spole¢nosti pomoci k tispé$nému uvedeni na trh,
jednotné prezentaci spolecnosti a poskytované sluzby a dodrzovani vybranych marketingo-
vych aktivit.

Samotna prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. Smyslem prvni ¢asti je prostu-
dovani teoretickych vychodisek, které jsou zakladem pro samotné zpracovani marketingo-
vého planu. V této ¢asti se nachézi kapitoly vénujici se marketingu ve sluzbach, marketin-
govému prostiedi a vyzkumu, rozsifenému marketingovému mixu 7P, strategickému mar-
ketingu a marketingovému planovani. Dilezitou soucasti je i obecné predstaveni unikovych
her. Tato ¢ast je vypracovana za vyuZiti tuzemskych a zahrani¢nich monografii, odbornych
¢lankd a dalSich online zdroji tykajicich se marketingu, marketingového pldnovani a tniko-
vych her.

Druhé ¢ast prace, aplikacni, se nejprve pomoci sekundarniho vyzkumu stru¢né veé-
nuje situaci inikovych her ve svété. K tomu jsou vyuzity internetoveé zdroje a volné dostupny
prizkum, ktery byl proveden mezi 175 provozovateli inikovych her po celém svété, pticemz
vétsina (91) se nachazela v Evropé. Nasleduje hlavni napli této ¢asti prace, kterou je samotna
tvorba marketingového planu, ktery obsahuje nasledujici posloupnost krokli: manazerské
shrnuti, provedeni a zhodnoceni situa¢ni analyzy, ur¢eni marketingové strategie, tvorba mar-
ketingového mixu 7P, navrhnuti marketingového rozpoctu a ¢asového planu marketingo-
vych aktivit. Marketingové a komunikacni cile v manaZerském shrnuti jsou vytyceny zakla-
dateli spolecnosti. Nasledné je zpracovana situacni analyza, ktera zkouma vnitini a vnéjsi
prostiedi. Vngjsi prostiedi je prostudovano pomoci PEST analyzy, ktera se zamétuje na

politické, ekonomické, socidlni a technologické prostedi. Vzhledem k velikosti spole¢nosti
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je tato analyza provedena stru¢né a uvedeny jsou tak pouze relevantni faktory. Vnitini pro-
stiedi je popsano Porterovym modelem péti konkurencnich sil, ktery se zabyva sou¢asnymi
konkurenty, potencialnimi novymi konkurenty, zakazniky, dodavateli a substituty. Samotné
popsani spolecnosti je provedeno pomoci rozsifeného marketingového mixu 7P urceného
pro oblast sluzeb. Vysledky situacni analyzy jsou shrnuty do stru¢né SWOT analyzy. Na-
sledné je sestaven rozpocet spolecné s casovym planem.

Jelikoz tato prace vznikala spolecné se zalozenim spolecnosti BrainMasters v listo-
padu 2015, je podkapitola ,,Vnitini prostiedi v aplika¢ni ¢asti prace doplnéna o novou nej-
blizs§i pfimou konkurenci, kterd mezitim vznikla. Pro ovéteni spravného zvoleni cilové sku-

piny bylo provedeno dotaznikové Setfeni mezi jiz skuteCnymi zdkazniky.

4. Vymezeni zakladnich pojmu

Tato kapitola diplomové prace slouzi k popisu zékladnich pojmi, které jsou v praci dale
zminovany. Nejprve bude vymezen samotny pojem marketing a také marketing sluzeb, jeli-
koz spole¢nost BrainMasters poskytuje sluzby. Dale pak marketing v malém podniku, r0z-

Sifeny marketingovy mix 7P, strategicky marketing a marketingovy plan.

4.1. Marketing

»Marketing zahrnuje jméno vaseho podniku, rozhodnuti o tom, zda budete prodavat zboZzi ¢i
sluzby, o zplsobu vyroby ¢i poskytovani sluzeb, o barvé, o velikosti a tvaru vyrobku, o
obalu, o adrese vaSeho podniku, patfi sem inzerce, vztahy s vetejnosti, webové stranky,
znacka, elektronicky podpis, vzkaz v hlasové schrance, obchodni prezentace, vyfizovani te-
lefonnich dotazii, obchodni Skoleni, feSeni problém, plan ristu, vyuzivani doporuceni, lidé,
kteti vas zastupuji, vy sami, vasi spolupracovnici. Marketing zahrnuje i navrhy vasi ob-
chodni znacky, nabizen¢ sluzby, vase postoje, elan, ktery vnasite do svého podnikani. Pokud
dochazite k zavéru, Ze marketing je slozity a komplexni proces, mate pravdu.“ (Levinson,
2011, s.5)

Kotler (Kotler, 2007, s. 59) definuje marketing nasledovné: ,,Marketing je spolecen-
sky a tidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskévaji to, co potiebuji a pozaduji, pro-
stfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki s ostatnimi.*

Cilem marketingu je v podstaté vytvofit a dodat produkty a sluzby, které uspokoji

zakaznikovy potieby a firma diky tomu dosahne zisku. (Vastikova, 2014)



4.2. Marketing sluzeb a vlastnosti sluzeb
Marketing zbozi a sluzeb jsou v mnoha ohledech podobné, ale zaroven také hodné¢ odlisné.

Sluzby maji specifické vlastnosti, jimiz se od hmotného zbozi odlisuji.

Vlastnosti sluzeb
Vlastnosti, které maji sluzby na rozdil od zbozi, je n¢kolik. Patii mezi né¢ nehmotnost, neod-
délitelnost sluzby od poskytovatele, pomijivost, proménlivost a absence vlastnictvi. (Vyse-

kalové, 2014)

1. Nehmotnost
Sluzbu si vétSinou nelze predem vyzkouset, ani ji nemiZeme ohodnotit Zadnym fyzickym
smyslem. Na rozdil od zbozi, sluzby nelze ani vystavovat, nebo nabizet zakaznikim vzorky

k vyzkouseni. (Kozel, 2011)

2. Neoddélitelnost
Vyrobu a spotiebu zboZi 1ze od sebe snadno oddélit. Sluzba je vSak obvykle produkovéana a
zaroven spotfebovavana za pritomnosti zakaznika. Sluzby nejsou oddélitelné od poskytova-

tele sluzeb. Zakaznikem vnimana kvalita sluzby zavisi na mnoha faktorech. (Kozel, 2011)

3. Pomijivost
SluZbu nelze uskladnit, znovu prodat ani vratit. Sluzbu Ize reklamovat a poZadovat naptiklad

vraceni pen¢z, nebo poskytnuti lepsi verze sluzby znovu. (Vastikova, 2014)

4. Proménlivost
Pfti poskytovani sluzeb jsou ptitomni lid¢, zdkaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich chovani
je nepredvidatelné. Ackoli jsou u mnoha sluzeb stanoveny urcité standardy a normy kvality,
tak lidsky faktor mnohdy zplsobi, Ze poskytovani stejné sluzby mize byt pokazdé odlisné.
Je vhodné pribézné provadet kontrolu poskytovanych sluzeb, Skolit zaméstnance a zkoumat

spokojenost zakaznika. (Jakubikova, 2012)

5. Absence vlastnictvi
Sluzbu nelze vlastnit. NemozZnost vlastnictvi ovliviiuje i délku distribu¢nich kanald, kterymi

se sluzba dostava k zakaznikovi. Distribucni kanal je obvykle kratky. (Vastikova, 2014)

4



5. Marketingové prostredi

»Marketéfi €ini sva rozhodnuti v uréitém prostiedi, které se v ¢ase bud’ vice ¢i mén¢ méni.
Timto prosttedim je myslen tzv. trh, jehoz klicové faktory je nutné velmi dobfe znat pro
spravnou progndzu jeho budouciho vyvoje.« (Karlicek, 2013, s. 34)

Faktory, které maji nejuzsi vazbu na firmu a jeji podnikani, se oznacuji jako marke-
tingové mikroprostiedi. Jedna se o distribu¢ni firmy, zdkaznické trhy, konkurenci a vetej-
nost. Na druhou stranu faktory, které firmu a jeji podnikdni ovliviiuji z Sir§iho rdmce, se
oznacuji jako marketingové makroprostiedi. Makroprostiedi zahrnuje $irsi sily, které ovliv-
nuji celé mikroprostiedi. Témito silami jsou minény demografické, ekonomické, ptirodni,

technologické, politické a kulturni faktory. (Kotler, 2007)

5.1. Marketingové mikroprostredi

Marketingové mikroprostiedi je v podstaté odvétvi, ve kterém firma podnika a patii do néj
vSechny vlivy, okolnosti a situace, které spolecnost svymi aktivitami mtize ovlivnit. Jedna
se 0 partnery (dodavatel¢, odbératelé, finanéni instituce, pojistovny, dopravce atd.), zakaz-
niky, konkurenci a vetejnost (ovliviiovatelé). (Jakubikova, 2013)

Uspéch spole¢nosti zavisi nejen na vedeni a zaméstnancich firmy, ale jedna se o sou-
hru vSech c¢asti mikroprostiedi, které dohromady vytvaii poskytovanou hodnotu. (Kotler,
2007)

Podle Jakubikové (Jakubikova, 2013) ptisobi na trhu pét konkurencnich sil:
1. Hrozba novych vstupt do odvétvi — ,,hrozba novych konkurentt*
Soupeteni mezi stdvajicimi firmami — ,,konkurence v branzi‘

2

3. Hrozba nahrazek — ,,hrozba substitucnich vyrobku a sluzeb*

4. Dohadovaci schopnosti kupujicich — ,,vyjednavaci schopnost odbérateli*
5

Dohadovaci schopnost dodavatel — ,,vyjednavaci schopnost dodavateld*



Nové vstupujici

kupni

Konkur:ené‘ni Zakaznici
prostredi

hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Obrazek 1: Porteriv model péti sil (Kovar, 2008)

Zakaznici
»Zakaznik prochazi pfi ndkupu rozhodovacim procesem, jehoz slozitost a délka se 1isi dle
druhu nakupu. Pfi bézném nakupu napfi. zékladnich potravin se zadkaznik rozhoduje rychle.
Oproti tomu u vyznamnéjSich nakupti, jako je napt. koupé bytu, zdkaznik definuje své po-
tteby, hledé informace, porovnéava alternativy a az poté se rozhoduje a nakupuje.* (Karlicek,
2013, s. 37). Béhem rozhodovaciho procesu zaujima zakaznik postoj, ktery se sklada ze tii
¢asti. Kognitivni ¢ast postoje obsahuje informace a nazory na urcity produkt ¢1 sluzbu. Déle
pak emocionalni ¢ast, jeZ vyjadiuje pocitovy vztah k danému produktu ¢i sluzbé stylem
»mam rad“, ,nemam rad“. Posledni ¢ast postoje se nazyva behaviordlni, kterd vyjadiuje
sklon jedince jednat ur¢itym zpisobem k urcitému objektu. Z hlediska spotieby se jedna o

to, kdy, jak a kolik dané sluzby ¢i produktu zakaznik konzumuje. (Karli¢ek, 2013)

Konkurence
K dosaZeni uspéchu musi spole¢nost poskytovat co nejvyssi hodnotu a uspokojeni pro za-
kaznika oproti konkurenci. Kazda firma by méla volit konkuren¢ni strategii, ktera pro ni
bude nejvyhodnéjsi a ptinese ji nejvétsi strategickou vyhodu.* (Kotler, 2007, s. 134) Jelikoz
na vétSin€ soucasnych trzich panuje hyper-konkurence, je konkurence velice diilezitym fak-
torem marketingového mikroprostfedi. Pro odliSeni svych sluzeb ¢i produktti museji firmy
dobfe znat silné a slabé stranky (konkurencni sily) konkurence a maximalné se prizptsobit
potifebam zakazniku. (Karlicek, 2013) Podle Dedouchové (Dedouchova, 2001) tyto sily pi-
sobi v urcité mife na spoleCnosti a omezuji je ve zvySovani cen a dosahovani vyssiho zisku.

Analyza té€chto sil (hrozeb) pfispiva k rychlejsi adaptaci a tvorb& konkurencni vyhody.
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Distributori a dodavatelé
Distributoti v marketingovém prostiedi zastavaji roli prodejce vyrobku ¢i sluzeb od dodava-
tele koncovym zakazniktim. V ptipad¢ produktii se jedna napt. o maloobchodniky, v ptipadé
sluzeb pak o riizné agentury. Spole¢nym prvkem je marze, tedy rozdil mezi nakupni cenou
(u dodavatele) a prodejni cenou (cena pro koncového spottebitele). Dodavatelé tedy posky-
tuji zdroje k tomu, aby dana firma mohla prodavat své produkty ¢i sluzby. Poslednim fakto-
rem jsou ovliviiovatelé, ktefi vyznamnym zplisobem ptsobi na ndkupni rozhodovani zékaz-
nikl. Jedna se naptiklad o 1ékare, ktery predepisuje Iéky od urcité farmaceutické spolecnosti.

(Karlicek, 2013)

Verejnost
“Veftejnosti se rozumi jakakoli skupina, kterd mé skute¢ny nebo potencialni zdjem na schop-
nostech firmy dosahnout svych cilt, pfipadné ma na né vliv. ,, (Kotler, 2007, str. 134) Jedna
se o finan¢ni instituce, média, vladni instituce, obanské iniciativy, mistni komunitu a ob-

Cany, §irsi vefejnost a zaméstnance spole¢nosti. (Kotler, 2000)

5.2. Marketingové makroprostredi

Marketingové makroprostiedi predstavuje Sir§i rdmec vlivl pisobicich na podnikani na da-
ném trhu. Jedna se hlavné o politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni, technologické
a ptirodni prostiedi. (Karli¢ek, 2013)

Vyznamnym makro vlivem je politicko-pravni prostiedi (z angl. ,,political“ — P). To
se 1181 stat od statu (i statnich uskupeni) a také dle oboru podnikani. Obecné jsou regulovany
obory pfinasejici socialné Skodlivé vlivy ve snaze ochranit pfed nimi obCany. To znamena
umélé ovliviiovani poptavky po produktech, které poSkozuji zdravi a bezpecnost jejich spo-
ttebiteld ¢i kvalitu Zivotniho prostiedi. Ptikladem silné regulovaného odvétvi je tabakovy
primysl. Jeho vyrobky, cigarety, jsou zatiZzeny velice vysokym zdanénim a prostor je ome-
zeny 1 v oblasti reklamy, ktera musi byt doplnéna vystraznymi texty o Skodlivém vyrobku a
také obrazky nemoci, které koufeni tabakovych vyrobki zptsobuje. (Karlicek, 2013)

Ekonomické prostiedi (z angl. ,,economic” — E) se v jednotlivych statech svéta vy-
razn¢ 1i8i a marketéfi se mu musi ptizptisobovat. Z hlediska ekonomiky tak jsou chudé a
bohaté staty, jejichz stav se miize béhem ¢asu ménit. Piijmy nejsou vyvazené ani v ramci
jednotlivych narodnich trzich, kdy naptiklad v Ceské republice kupni sila obyvatel hlavniho

mésta Prahy vyrazné prevysuje kupni silu obyvatel napt. Usteckého kraje. Rozdilna kupni



sila tak dava vzniknout riznym segmentim v populaci. (Karlicek, 2013) Témto segmentim
jde naproti i trh, na kterém jsou podobné segmentovany i produkty a sluzby od nejlevnéjsich
az po ty prémiové. Ekonomické prostiedi je ovliviiovano tzv. cyklickym vyvojem ekono-
miky. Sem patii napt. rlst ¢i recese, které zplisobuji zvySenou, respektive sniZzenou poptavku
piedevsim ve stavebnictvi a dalSich odvétvich. (Karlicek, 2013)

Socialné-kulturni prostiedi (z angl. ,,social*“ — S) je dal§im dulezitym aspektem mak-
roprostiedi. Do socialni slozky patii zejména demograficky vyvoj obyvatelstva. Ve vyspé-
lych zemich je soucasnym trendem starnuti populace, které méni poptavku po produktech a
sluzbach na trhu dost vyznamné kvili rozdilnym potiebam jednotlivych generaci. (Karlic¢ek,
2013) Tento trend je patrny i v Ceské republice, kde k 1. 1. 2015 Zilo pfiblizné stejné oby-
vatel starSich 60 let (2,65 milionu) jako obyvatel mladsich 25 let (2,67 milionu). Oproti tomu
Vv roce 2000 byl pocet obyvatel starSich 60 let (1,9 milionu) vyrazné niZ8i nez pocet obyvatel
mladsich 25 let (3,2 milionu). (CSU, 2015)
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Obrazek 2: Vékova skladba geské populace v roce 2015 (CSU, 2015)

Diilezitou roli hraji i kulturni aspekty spolecnosti, jako normy chovéni, soubory
hodnot, postojt nebo rituald tvoficich kulturni prostiedi. Kultuie se lidé uéi, a proto se v jed-
notlivych statech (¢i statnich uskupenich lisi). Firmy se tak témto kulturnim rozdilim musi

ptizptsobovat. (Karlicek, 2013)



Poslednim dulezitym vlivem je technologické a pfirodni prostredi (z angl.
,technological® — T). Technologicky vyvoj je schopen ménit poptavku zakaznikt s velkou
rychlosti a razanci. Jednak zleviiuje a zjednoduSuje vyrobu produkti, tak 1 za druhé zjedno-
dusSuje dostupnost a ptistup k produktiim a sluzbdm. Revoluéni zménou bylo ptedevs§im roz-
Sifeni internetu, ptes ktery se daji produkty a sluzby nejenom nakupovat a prodavat, ale také
porovnavat a ziskavat o nich informace. (Karli¢ek, 2013) Pfirodni prostiedi ovliviiuje po-
ptavku v riznych oborech. Nejmarkantnéjsi je to vSak v potravinafstvi, kdy napiiklad abnor-
malni uroda/netiroda pfinese razantni snizeni/zvyseni cen.

Nastroj zkoumajici vyse zminéna prostredi se zkracené nazyva PEST analyza
(oznacovana také jako PESTE, STEPE ¢i STEP analyza). Cilem této analyzy je rozpoznat a
vyclenit pravé ty faktory, které jsou dilezité pro dany podnik, protoze pro jiny podnik jiz
nemusi mit velkou vahu. Vyznam PEST analyzy roste s velikosti podniku, tedy pro velké
podniky je vyhodné zpracovat makroprostiedi do hloubky (pro pripadné rozsireni na dalsi
trhy atp.). Kdezto pro malé a stfedni podniky ma vyznam provést PEST analyzu jako stru¢ny
a rdmcovy piehled o vnéjSim okoli. Vysledky PEST analyzy se promitaji také do SWOT
analyzy. (Sedlackova, Buchta, 2016)

Politické faktory Technologické faktory
legislativa vydaje na vyzkum
daniova politika nové technologické aktivity
pracovni pravo noveé objevy a vyndlezy
ochrana zivotniho prostfedi rychlost moralniho zastaravani

stabilita vlady obecna technologicka uroven

Socialni faktory Ekonomické faktory
demografické trendy populace trend HDP

rozdéleni piijmt inflace
zivotni styl nezaméstnanost
uroven vzdelani urokova mira

zivotni hodnoty spotfeba

Obrazek 3: Piiklady jednotlivych faktortt PEST analyzy (Kogtan - Suler, 2002)



6. Marketingovy vyzkum
Marketingovy vyzkum je proces, pfi kterém probihé systematicky sbér informact, poté jejich
analyza a na zavér se provadi interpretace vysledkti. Marketingovy vyzkum slouzi primarné
k porozuméni stavu a vyvoje daného trhu. Zjistuje se napiiklad, jaké jsou na trhu piilezitosti
a hrozby, charakteristika zakaznika, podily jednotlivych znacek na trhu, loajalita k jednotli-
vym znackam apod. Marketingovym vyzkumem lze zaroven ovéfit, zda je stavajici marke-
ting ve firm¢ efektivni (vhodné zvolena cilové skupina, distribu¢ni kanaly, nazev produktu,
umisténi provozovny, barevné ladéni loga apod.). (Karlicek, 2013)

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje 4 zakladni kroky: definovani problému a

stanoveni cilti vyzkumu, vytvoreni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sd¢-

leni zjisténi. (Kotler, 2007)

Definice
problému a

Vytvoreni
planu a ziskani
informaci

Implementace
b Interpretace a

planu, sbér a
analyza dat

stanoveni cilt
vyzkumu

sdéleni zjisténi

Obrazek 4: Proces Marketingového vyzkumu (Kotler, 2007)

6.1. Primarni a sekundarni vyzkum
,»Primarni vyzkum je ptezdivany také jako ,.terénni vyzkum®. Jedna se o vyzkum, pii kterém
firma sama ziskava informace o daném trhu naptiklad prostfednictvim dotazovani, pozoro-
vani nebo experimentu.* (Karli¢ek, 2013, str. 83)

Sekundarni vyzkum je oznac¢ovan také jako ,,vyzkum od stolu®. Pti sekundarnim vy-
zkumu firma neziskava informace sama, ale vyuziva informace, které jsou dostupné. Jedna
se naptiklad o databaze, zpravy statistickych ufadl, vyro¢ni zpravy firem, publikace asociaci
a vladnich agentur, védecké Casopisy, rocenky, on-line diskusni fora, blogy, rocenky, reSerse
atp. Zminované zdroje firma mtze ziskat bud’ zdarma, nebo za poplatek. (Karlicek, 2013)

Nejprve by mély firmy vzdy provadét sekundarni vyzkum a vyuzit data, kterd jiz jsou
k dispozici. Pokud informace ze sekundéarnich zdroji chybi, nebo jsou neptesné, netuplné ¢i
neaktualni, provede firma primarni vyzkum. Provadéni vlastniho vyzkumu a sbér novych
dat je ndkladné&jsi a trva delsi dobu. Néklady na primarni vyzkum byvaji az desetkrat vyssi

nez naklady na sekundarni vyzkum. (Kozel, 2011)
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6.2. Kvantitativni a kvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva problémy, které se daji kvantifikovat. Tento typ vyzkumu
je zalozen zejména na velkych reprezentativnich vzorkéch respondentli. Vyzkum typicky
odpovida na otazku ,,Kolik?*. Vysledky kvantitativnich vyzkumt jsou snadno méfitelné a
popisné informace, naptiklad podil cilové skupiny, ktery si zakoupil dany produkt, cetnost,
se kterou zékaznici vyuzivaji danou sluzbu; pocet zakaznikl urcitého véku atp. (Karlicek,
2013)

Kyvalitativni vyzkum oproti kvantitativnimu vyzkumu pracuje s mensim vzorkem re-
spondentt. Cilem vyzkumu je pochopeni jeva, jejich pficin a vztahti. Vysledky nejsou kvan-
tifikovatelné a nelze je zobectiovat na celek. Kvalitativni vyzkum odpovid4d na otazku
,»Pro¢?*. Napftiklad pro¢ zdkaznici preferuji jeden produkt pfed jinym, jaké asociace u spo-
ttebiteld vyvolava urcita znacka, jaké pocity vyvolava u cilové skupiny reklamni spot v te-
levizi atp. (Kozel, 2011) Metodami kvalitativniho vyzkumu jsou hloubkové rozhovory, sku-

pinové rozhovory, projektivni techniky a expertni rozhovory. (Karlicek, 2013)

Kvantitativni Kvalitativni
vyzkum vyzkum
Odpovida na | | Odpovida na
otazku Kolik? otazku Proc?
| | Zkouma || Zkouma pficiny
cetnost jevl a vztahy
| | Velky vzorek | | Maly vzorek
respondent( respondent(
Umoznuje VyZaduje
—  statistické — psychologickou
zpracovani interpretaci

Obrazek 5: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum (Karli¢ek, 2013)
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7. Marketingovy mix 7P

»Marketingovy mix predstavuje soubor nastrojii, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miize marketingovy
manazer namichat v rizné intenzit¢ i v rizném potadi. Slouzi stejnému cili: uspokojit po-

tieby zakaznikt a pfinést organizaci zisk.* (Vastikova, 2014, s. 21)

7.1. Produkt (Product)

,,Produktem je cokoliv, co mlize byt nabidnuto na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi nebo
spotfebé, co mlze uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Patii sem fyzické predméty, sluzby,
osoby, mista, organizace a myslenky.* (Jakubikova, 2013, s. 154) Produkt je vse, co podnik
nabizi zakaznikiim. U sluzeb mtze byt produktem pouze proces bez hmatatelnych vysledkd.

Kazdy produkt ma svij zivotni cyklus, coz je ¢asovy usek mezi vyvojem produktu

az po jeho upadek. Zivotni cyklus produktu se déli na 5 fazi:

Vyvojova faze
V této fazi zacina zivotni cyklus produktu. Spole¢nost na zakladé prizkumu trhu pracuje na
vyvoji nového produktu/sluzby. Prodeje jsou velice nizké a investi¢ni ndklady naopak velmi
vysoké (spolecnost miize v této fazi prechazet do ztraty). Produkt/sluzba je v této fazi uve-

den na trh.(Kotler, 2007)

Zavadéci faze
Pietrvavaji vysoké naklady na vyzkum, vyvoj a pfipravu vyroby jako ve vyvojové fazi. Za-
kaznik se s danym produktem/sluzbou teprve seznamuje, buduje divéru a ziskava infor-
mace. Trzni penetrace vyrobku/sluzby je v této fazi obvykle mala a zavisi na pouzitém mar-
ketingovém mixu, metodach obchodu a marketingové komunikaci.

Spole¢nost miize zvolit jeden ze Ctyf strategickych pristupil. Zaprvé strategii inten-
zivniho marketingu, ktera se vyznacuje vysokou cenou produktu/sluzby a silnou reklamou.
Zadruhé pak strategii vybérového proniknuti, kdy se spole¢nost zaméfuje na sféry s malou
konkurenci s vysokou cenou produktu/sluzby a slabou reklamou. Zatfeti je to strategie Siro-
kého proniknuti, kdy se spolecnost snazi o co nejvetsi trzni podil pomoci nizké ceny pro-
duktu/sluzby a slabé reklamy. Poslednim pfistupem je strategie pasivniho marketingu vyu-
Zivajici elasticitu poptavky a vyznacuje se nizkou cenou produktu/sluzby a slabou reklamou.

(Jakubikova, 2008)
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Riistova faze
Poptavka po novém produktu/sluzbé v této fazi rychle roste a s ni i trzby a zisk spole¢nosti.
Na tento uspéch zareaguji konkurenti okopirovanim Uspésné strategie a také vstupuji na trh.
To nuti spolec¢nosti investovat do zdokonalovani svych produktti/sluzeb a marketingové ko-
munikace. Jejim cilem je informovani o pfednostech a vyhodach stale relativné nového pro-

duktu/sluzby, ale také o pfednostech znacky dané spole¢nosti. (Machkova, 2015)

Faze zralosti
Tato faze je v celém zivotnim cyklu zpravidla nejdelsi. Trh je jiz nasycen a vétSina zakaznikl
jiz produkt/sluzbu zna a ptijala. Na trhu panuje silné konkuren¢ni prostiedi, coz zptisobuje
pokles trzeb a zisku. Firma tak nadéle inovuji své produkty/sluzby a posiluji marketingovou
komunikaci. Zaroven snizuji ceny, aby pfildkali jednak nové zakazniky, tak 1 zdkazniky kon-
kurence, ¢imz postupné vytlaci slabsi hrace z trhu. Zistanou tak jen dobfe zavedeni hraci a
ti, ktefi se soustiedi na uzkou ¢ast trhu. Tyto spole¢nosti pak mohou byt dlouhodobé ziskové,
protoze konkurence se zmensila. Diive ¢i pozdéji se béhem této faze objevi novy pro-
dukt/sluzba, nahrazujici ten puvodni. Ten tak postupné piechazi do faze tpadku. (Foret,

2011)

Faze upadku
Ve fazi tipadku stale vice zakaznikl vyhledava substituty a trzby spolecné se ziskem z pro-
duktu/sluzby vyrazné klesaji. Spolecnosti tak stahuji produkt/sluzbu ze své nabidky, popfi-
padg se z trhu stahnou tplné. (Karlicek, 2013)

7.2. Cena (Price)

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb je cena prvnim ukazatelem kvality, kterého si zakaznik
vS§imne. Do ceny se promitaji ndklady, koupéschopnost poptavky, konkurenceschopnost,
planovani podpory prodeje apod. Na cenu jsou zakaznici velmi citlivi. Pfed stanovenim ceny
sluzeb by poskytovatelé méli provést fadny priizkum trhu. Pokud stanovi cenu pfili§ vysoko
a pak ji zlevni, mohou tim poskodit povést sluzby, kterd je pak vnimana jako podfadna.
Pokud naopak poskytovatelé sluzby na zacatku stanovi pfili§ nizkou cenu a poté zdrazuji,
musi zdrazeni v o¢ich zédkazniki peclivé obhdjit. (Vastikova, 2014)

Firma voli cenovou politiku, kterd nejlépe odpovida jejim cilam.
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Cile firmy mohou byt naptiklad:
e Zisk a maximalizace zisku
e Maximalizace trzniho podilu
e Riist objemu prodeje
e Navratnost investice
o Spi¢kova kvalita vyrobki
e Preziti

(Machkova, 2015)

Existuji 3 zakladni metody cenové tvorby. Prvni z nich je nékladové orientovana
cena, kterd se obvykle stanovi tak, ze se k souctu nakladu ptida urcita ¢astka, kterd tvofi
ziskovou ptirdzku (marzi). Dal$i metodou tvorby cen je poptavkové orientovana cena. Tato
cena odrdzi hodnotu, kterou produktu dava zakaznik. (Pokud je cena niz$i nez hodnota pfi-
suzovana zakaznikem, prodava se dobfe, ale prodejce mé nizsi zisk a pokud je naopak vyssi,
tak ma prodejce vysoky zisk, ale zdkaznici nenakupuji.) Tteti metodou cenové tvorby je
konkuren¢né orientovana cena, kdy podnik stanovi svou cenu na zakladé cen konkurence.

(Kotler, 2007)

7.3. Misto (Place)

Umisténi provozovny poskytujici sluzby je definovano jako kompromis mezi potfebami pro-
ducenta sluzby a pozadavky zakaznika. Ten hleda ptistup ke sluzbam ve svém okoli a ¢asto
I v takovém Case, ktery nevyhovuje producentovi sluzby. Poskytovatelé sluzeb pak hledaji
misto vhodné k centralizaci produkce sluzeb a zdroven vhodné z pohledu zédkaznikt. To je
rozdil oproti primyslu poskytujicimu produkty. Ten je vyrabi na tom pro n¢j nejvyhodné;j-

$im misté a nasledné je distribuuje do mist s vysokou poptavkou. (Vastikova, 2014)
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Charakter interakce mezi Dostupnost provozoven poskytujicich sluzby

zakaznikem a organizaci Jedno misto Vice mist

poskytujici sluzby

Zakaznik jde za sluzbou do | divadlo, kadetnictvi, video- | autobusova doprava, fetézec
provozovny puj¢ovna, pradelna hotelii, restauraci, bankovni

pobocky

Sluzba ptichazi za zékazni- | taxi, instalatérské sluzby, | postovni sluzby (¢astecn¢),

kem opravy televizi silni¢ni sluzba oprav aut

Zakaznik a organizace jsou | virtualni obchody, teleshop- | rozhlasové a televizni sité,
ve vzajemném neosobnim | ping, mistni televize telekomunikace

styku

Tabulka 1: Metody distribuce sluzeb ovlivitujici umisténi (Janeckova, L., Vastikova, 2000)

Organizace poskytujici sluzby se déli dle flexibility své produkce. Zaprvé se jedna o
flexibilitu nulovou, do které patii naptiklad muzea, svétové galerie, cilové destinace cestov-
niho ruchu a jind mista s unikatni a neptenositelnou atmosférou. Zadruhé jsou to mistné ne-
flexibilni organizace, které své sluzby mohou poskytovat jen ve velkych centralizovanych
zatizenich kvuli ndroénému vybaveni (naptiklad nemocnice, ldzenské zatizeni a podobng).
Zatteti jsou to Casoveé neflexibilni organizace, jejichZ sluzby jsou vazané na urcité obdobi
roku (naptiklad lyzafska stfediska, venkovni aquacentra atd.). Zactvrté jsou to mistné 1 Ca-
sov¢ flexibilni organizace, které mohou své sluzby poskytovat kdekoliv a kdykoliv. Z po-
hledu zdkaznika se uvazuje flexibilita spotfeby. Ta zavisi na demografickych, ekonomic-
kych, kulturnich a dalSich faktorech. (Jakubikova, 2013)

Jak ve své publikaci zminiuji Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (Ryglova, Burian, Vaj¢-
Lze je vSak rozdé€lit na dvé hlavni skupiny. Tou prvni je ptima, kdy poskytovatel sluzby
komunikuje pfimo se zdkaznikem telefonicky ¢i na prodejné a objedna mu sluzbu. Druhou
skupinou je zprosttedkovana, kdy si zakaznik objedna sluzbu ptes jednoho nebo vice zpro-
stiedkovatelt. Nejvétsi zmény ve zpusobu distribuce sluzeb nastaly s rozmachem internetu.
Diky tomu se nabidka sluzeb dostava ptimo na pracovisté nebo do domécnosti potencidlnich
klienth. Ti mohou sluzby objednavat ptimo ptes elektronické distribucni systémy, které na-

bizeji 1 moznost elektronické platby.
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7.4. Propagace (Promotion)
Dle slovniku cizich slov (Slovnik-cizich-slov.abz.cz, 2015) je propagace: ,,reklama®, ,,uva-
déni ve znamost®, ,,rozSifovani, rozmnozovani®, ,,opakujici se kroky fetézové reakce™.
ketingovych aktivit podniku ¢i organizace. Hlavnim cilem propagace je Sifeni informaci o
produktu ¢i sluzbé tak, aby se o daném predmeétu propagace dozvéde€lo co nejvice zakaznik.
Propagace se déli na pfimou a nepfimou. Ta nepfima je zamétena na mnoho poten-
cidlnich zakaznikd a je obvykle plosné distribuovana. Piikladem neptimé propagace jsou
ruzné propagacni akce (seminafe, prezentace, vystavy, veletrhy), webové stranky, letaky,
katalogy, bannery, prospekty, inzeraty. Oproti tomu propagace piima je zacilena na konkrét-
niho zdkaznika. Zdkaznik mize byt pfimo osloven emailem, dopisem, telefonnim hovorem,
pii osobni schiizce apod. Obvykle byvaji oba typy propagace (piima a nepfimd) pouzivany

kombinovan¢ a vzajemné se dopliuji. (Managementmania.com, 2015)

Kotler (Kotler, 2000) propagaci déli na jednotlivé propagaéni nastroje, které se daji
shrnout do n¢kolika skupin:
1) Reklama (inzeraty, baleni a vné&jsi vzhled produktu, brozury a prirucky, plakaty a

letaky, billboardy, symboly a logy, reklamni napisy, audiovizualni materidly, ...)

2) Podpora prodeje (soutéze, hry, sazky a loterie, odmény a dary, vzorky, veletrhy a
prodejni vystavy, prezentace, zabavni akce, programy trvalych nakupt, slevy na
proti-odbéry, ...)

3) Public relations (projevy, seminate, komunikace s tiskem, vyro¢ni zpravy, pfi-
spevky na dobrocinnost, sponzorské dary, publikace, spoleCenské vztahy, lobbying,
podnikové Casopisy, vetejné akce, ...)

4) Osobni prodej (prodejni prezentace, prodejni porady, prodejni vystavy, ...)

5) Primy marketing (katalogy, adresné zasilky postou, telemarketing, elektronické na-

kupy, televizni ndkupy, elektronicka posta, ...)
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7.5. Lidé (People)

Pti poskytovani sluzeb hraje lidsky faktor velkou roli. Poskytovatelé sluzeb jsou Casto v pii-
mém kontaktu se zédkazniky a tim piimo ovlivilyji jejich kvalitu. Sami zékaznici kvalitu
sluzby ovlivnuji také vyznamné. Poskytovatelé sluzeb by méli dodrzovat urcita pravidla, jak

se zakaznikem jednat a jak se k nému chovat. (Vastikova, 2014)

Zaméstnanci

Payne (Payne, 1996) definuje roli zameéstnancu a jejich vliv na zakazniky nasledovné:
Kontaktni pracovnici — ti se zakaznikem navazuji pravidelny a Casty styk a spolecné s nimi se po-

dileji na marketingovych ¢innostech. Duilezitym aspektem je dobra znalost podnikovych marketingovych

strategii, vySkoleni, vysoka motivovanost a pripravenost reagovat na potieby a piani zakaznik.

Koncep¢ni pracovnici —ti jSou pouze v obcasném styku se zakaznikem. Jejich hlavnim tikolem je
ovlivitovani prvkii marketingové strategie. Do této skupiny se fadi napiiklad pracovnici vyvoje novych pro-
dukth ¢i marketingového vyzkumu.

Obsluhujici pracovnici—ti jSou v astém styku se zakazniky, ale nepodileji se piimo na marketin-
govych aktivitdch. V této skupiné jsou velice dlilezité dobré komunikacni schopnosti.

Podpuirni pracovnici — ti ngjsou v pravidelném styku se zakazniky, ani se pfilis nepodileji na mar-
ketingovych ¢innostech. Svou podptimou ¢innosti vsak vyznamné ovliviuji chod dané organizace.

Primy vztah Neprimy vztah
k marketingovému mixu k marketingovému mixu
casty nebo pravidelny styk kontaktni pracovnici obsluhyjici pracovnici
se zakazniky
vyjimecny nebo Zidny koncepcni pracovnici podptimi pracovnici
styk se zakazniky

Tabulka 2: Role zaméstnancti a jejich vliv na zakazniky (Payne, 1996)

Zakaznici
Dle Vastikové (Vastikova, 2014) hraji u sluzeb podstatnou roli. Sluzby jsou totiz produkovany a spotiebova-
vény soub&zng, takze je obvyklé, Ze se zakaznici aktivné icastni celého procesu. S mirou a zplisobem jejich
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zapojeni pak souvisi bud’ zlepSeni, nebo zhorSeni kvality dané sluzby. Zakaznici ¢i obecné konzumenti
sluzby zahmuyji Sirokou kélu riiznych osob se spolecnymi, ale i unikatnimi potfebami, oéekavanim, chova-
nim a zptsoby hodnoceni.

U mnoha sluzeb se pifmo vyzaduje aktivni zapojeni zakaznika do procesu a ten se tak stava jejim
spolu-producentem. Shuzby se mtize Gicastnit zakaznik pouze osobné (napt. zpiistupnéni prostor instalatériim,
maséz. ...), nebo spolecné s dalsimi zakazniky (napt. obéd v restauraci, divadelni predstaveni. . .). Mnohé or-
ganizace proto vytvareji pravidla spoteby sluzeb pro zakazniky. Ti pak v piipadé jejich nedodrzeni mohou
byt ze spotieby vylouceni. (Vastikova, 2014)

Vztah firmy a zakaznika stru¢né popsala Cetlova (Cetlova, 2007):

e  zakaznik je diivodem existence firmy a firma je na ném zavisla (nikoli zdkaznik na firme)
o  ziskat zdkaznika je obtizné, ztratit ho ale Ize béhem pér vtefin

e firma ma prekraCovat ocekavani zakaznika, ale neslibovat vice, nez miize skutecné splnit
o firma trvale hleda zptisoby ke zvyseni kvality sluzby a pridané hodnoty pro zakaznika

Z hlediska vztahu zakaznika k firm¢ mize konzument shuzby hrat nékolik roli. Dle Kincla (Kincl,
2004) miize zakaznik vystupovat ve tfech hlavnich rolich:

e Zakaznik jako produktivni zdroj — Vv této roli je zdkaznik chipan jako ¢aste¢ny zamest-
nanec organizace, jelikoz svou snahou, ¢asem a jinymi zptsoby napomaha k hladkému
prubchu procest dané shuzby

e  Zakaznik prispivajici ke kvalité a spokojenosti —V této roli je zakaznik presvédéeny, ze
piispél k efektivité sluzby a je spokojenéjsi, poskytne tak zpétnou vazbu ve formé pozitivni
¢i negativni kritiky poskytnuté sluzby ¢i jejich dil¢ich procest

e Zakaznik jako konkurent—V této roli je zdkaznik za predpokladu, Ze si sluZbu zajisti sam

Pro kazdou organizaci je dilezita sila vztahu se zakaznikem (rozumové diivody pro vybér pro-
duktivsluzeb dané organizace) a take loajalita zakaznika (emocionalni vztah k dané organizaci). Lehtinen
(Lehtinen, 2007) dospél k témto zaveérim:

e  diky pevnému vztahu se zakazniky lze rozsifit podil na trhu a stimulovat k dalsim nakuptim
za vyssi ceny
e dobré¢ hodnoceni od zdkaznika spolecné s dobrou poveésti vede k piitahovani pozomosti
dalsich zakazniki a hraje roli pii jejich rozhodovani o vybeéru dodavatele stuzby/produktu
e  dobry a silny vztah zakaznik k existujicim organizacim zvySuje bariéry vstupu na trh pro
dalsi organizace
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7.6. Procesy (Processes)

Veskeré ¢innosti, mechanismy, rutiny a postupy, které¢ zdkaznikovi dodavaji a produkuji
sluzbu, se tadi do procesii. Jejich fizeni je klicové pro zlepSovani kvality sluzeb pro zékaz-
nika. Procesy jsou neodd¢litelnou soucasti sluzeb a produkuji se a spotfebovavaji soubézné
se sluzbami. Procesy tidi a zabezpecuji zaméstnanci, ktefi pomoci nich interaguji se zakaz-
niky. S vyssi slozitosti sluzby roste i1 sloZitost procest a také moznost autonomniho rozho-
dovani poskytovatele sluzby k uspokojeni individualnich potieb zakaznik.

Procesy je tieba vnimat jako strukturalni strategické prvky a provazat je s marketin-
gem a Cinnostmi pro dosazeni synergického efektu. (Vastikova, 2014) Podle Payna (Payne,
1996) mohou byt procesy chapany ze dvou hledisek. Zaprvé z hlediska komplexnosti, tedy
slozité povahy krokii a sekvenci tvoficich proces. A zadruhé z hlediska rozmanitosti, ktera
predstavuje rozsah a variabilitu procesi. Charakter procesu lze v ¢ase ménit, a to Ctyfmi
zpusoby. Zaprvé snizenim jejich rozmanitosti (vede ke zlepSeni distribuce, standardizovani
kvality sluzeb...), zadruhé naopak zvySenim rozmanitosti (vede k individualizaci pro po-
tieby zakaznikt), zatfeti pak snizenim komplexnosti (vede ke zjednoduseni distribuce a kon-
troly) a zactvrté zvySenim komplexnosti (vede k vy$Simu nasyceni trhu rozsifenim nabidky).

Procesy Ize klasifikovat i dle miry kontaktu se zdkaznikem. Jedna se tak o sluzby
s vysokym kontaktem, respektive s nizkym kontaktem se zakaznikem. Ne vzdy je objektem
sluzby samotny spotiebitel (napf. masaz zad oproti oprave auta). To tedy ovliviiuje potfebu

ptimého zapojeni zékaznika do spotfebovani sluzby. (Vastikova, 2014)

7.7. Prostredi (Physical Enviroment)

Sluzby nemaji hmotny charakter a pro zdkazniky jsou mnohdy neptfedvidatelné. Materialni
prostiedi svym zptsobem podporuje kvalitu sluzby v o¢ich zdkazniki a podili se na samot-
ném zhmotnéni sluzby. Prostfedi vyvoldva prvni vjemy a dojmy zakaznikl a navozuji ptiz-
nivé ¢i nepiiznivé ofekavani. Dilezity je nejen vzhled objektu, ale také i zafizeni interiéru
provozovny.

Styl, v kterém je prostor provozovny zafizen, pak vytvaii atmosféru. Ta ovliviiuje
naladu a chovani zédkaznikd. Atmosféra muze navodit pocity elegance, vstiicnosti ¢i luxusu.
Pro navozeni potiebné atmosféry se vyuziva nékolika prvkia materidlniho prostiedi. Zaprvé
je to rozvrzeni prostoru, dale pak zafizeni interiéru, osvétleni, barvy a znaceni. Tyto prvky
vytvaii pro zdkaznika stimuly nehmotné (viné, teplota, hudba...) a hmotné (velikost pro-

storu, nabytek...) a vyvolavaji kladné ¢i zaporné reakce. Vhodnym doplitkem materialniho
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prostiedi je periferni prostifedi naptiklad v podobé& drobnosti, které si mohou zékaznici od-

nést s sebou. (Vastikova, 2014)

8. Strategicky marketing

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se skupinkami zakaznika, kte-
rym muze firma slouzit. Jedna se o proces, ktery ovlivituje celkovy smér a budoucnost firmy,
proto je pro cely proces nutna znalost makroprostiedi, mikroprostiedi a obsluhovanych trhi.
(Kotler, 2007)

Proces strategického marketingového tizeni se sklada z analyzy marketingovych pfi-
lezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhi, z navrhovani marketingovych strategii, planovani
marketingovych programt, organizovani marketingovych ¢innosti a z provadéni kontroly
marketingového Usili s cilem vytvafet zmény, které uspokoji jednotlivce a firmy. (Jakubi-
kova, 2009)

Zakladni marketingové strategické otazky jsou volba idedlniho zdkaznika, volba na-
bizené hodnoty, zajisténi zakaznikovy spokojenosti a udrzeni firemni konkurenceschop-
nosti. (Karlicek, 2013)

Strategie, které mohou firmé zajistit dlouhodoby zisk, pokud je firma spravné pou-
Zije, jsou tzv. Porterovy generické strategie. Jedna se o tfi strategie: Strategie viid¢iho posta-
veni v nakladech, Strategie diferenciace a Strategie koncentrace. (Porter, 1993)

Strategie vid¢iho postaveni v ndkladech je zalozena na ptfedpokladu nizkych na-
kladt. Firma by méla mit niZs§i ndklady nez konkurence. Diky niz§im nékladim firma bude
moci nabizet svoje produkty za niZ8i ceny nez konkurence a ziska tak konkuren¢ni vyhodu.
Nizké néklady by v§ak nemély ovlivnit kvalitu nabizeného produktu. (Karlicek, 2013)

Strategie diferenciace lze vysvétlit jako strategii odliSeni/ jedine¢nosti. Firma se
snazi, aby se jeji produkt lisil od konkuren¢nich produktt naptiklad vys$si kvalitou, funkc-
nosti nebo Sir§im rozsahem sluzeb spojenych s produktem. Diferenciovany produkt je spo-
jeny s vysSimi ndklady a zakaznici jsou za néj ochotni zaplatit vyssi cenu, ktera pokryje
zvySené naklady. (Karlicek, 2013)

Strategie koncentrace spoc¢iva v tom, Ze se firma zamétuje na uzky segment zakaz-
nikt se specifickymi potfebami (tzv. mikro-segment/trzni vyklenek). Pfedpokladem je, zZe
konkurenti nepovazuji trzni vyklenek za dostatecné atraktivni, a proto ho zanedbavaji, coz

vytvaii prostor pro firmu uplatitujici strategie koncentrace. Vzhledem k tomu, Ze firma za-
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meéfend na dany segment dokéze nadstandardné ptizptsobit své produkty pozadavkim seg-
mentu, muze si dovolit nabizet dané produkty za vyssi ceny nez konkurence. (Karlicek,

2013)

8.1. Segmentace a targeting

V marketingu se uplatiiuje bud’ individualizovany marketing, ktery je pfizptisoben zakazni-
kiim na miru, nebo naopak nediferenciovany (tzv. hromadny) marketing, kdy je nabizen je-
diny standardizovany produkt pro vSechny. Kompromisem mezi individualizovanym mar-
ketingem a nediferenciovanym marketingem je tzv. cileny marketing, pti kterém jsou zékaz-
nici rozde¢leni podle urcitych kritérii do segmentd s podobnymi charakteristikami. Firma se
zaméti pouze na jeden segment, kterému piizpisobi sviij produkt, jeho cenu, propagaci i
distribuci. Diky tomu, ze se firma specializuje jen na jeden segment, kupujicim nabizi urci-
tou pridanou hodnotu a 1épe uspokojuje jejich potieby, ziskava tak konkurenéni vyhodu.
(Kotler, 2007)

Cileny marketing ma tfi na sebe navazujici faze: segmentace, targeting a positioning.
Prvni z nich je segmentace, coz je proces, kdy probéhne rozdéleni trhu na nékolik zdkaznic-
kych segmentli. Proces vybéru segmentd, na které se firma zaméfi, se nazyva targeting. Poté,
co firma provede segmentaci a targeting nasleduje positioning. Positioning je proces, pfi
kterém se firma snazi ovlivnit, jak bude jeji produkt (znacka) vniman zékazniky. (Karlicek,
2013)

Aby byl proces segmentace Uspésny a vysledny segment spravné ur¢en, mélo by byt
dodrZeno nékolik pfedpokladii. Prvnim z nich je vnitini homogenita jednotlivych segmentt.
Zékaznici zatazeni do stejného segmentu by si méli byt podobni naptiklad v ndkupnim cho-
vani atp. DalSim pfedpokladem je vnéjsi heterogenita segmentd. Jednotlivé segmenty by
mély byt navzajem rozdilné a nemély by mit stejné charakteristiky.

Pti demografické segmentaci jsou zakaznici ¢lenéni podle pohlavi, véku, faze Zivot-
niho cyklu rodiny, ptijmi, vzdélani, povolani, nabozenského vyznani, sexudlni orientace a
podle dalSich demografickych kritérii. Geografickd segmentace rozdéluje trh na urcité geo-
grafické celky jako naptiklad kontinenty, staty, regiony, mésta, Ctvrti atp. Pii psychografické
segmentaci jsou zakaznici ¢lenéni podle Zivotniho stylu, osobnostnich charakteristik nebo

naptiklad zebticku hodnot. Behavioralni segmentace rozliSuje zdkazniky podle o¢ekavaného
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uzitku, frekvence uzivani daného produktu, loajality, pfipravenosti k ndkupu, postojii k da-
nému produktu ¢i sluzbé, prilezitosti uziti daného produktu a na zakladé dalSich kritérii.
(Kotler, 2007)

Pti segmentaci trhu jsou nejprve stanovena segmentacni kritéria, poté jsou zhodno-

ceny alternativni trzni segmenty a na zaver je vybran cilovy trzni segment. (Vastikova, 2014)

8.2. Znacka a jeji positioning

Znacka je nazev, znak, symbol, design, nebo kombinace téchto prvkti dohromady, ¢imz se
odlisi produkt urcité firmy od produkti konkurence. Dobra znacka zvySuje vnimanou hod-
notu produktu, diky které mohou zékaznici povazovat produkt za pfitazlivéjsi, divéryhod-
né&jsi a lakavejsi nez konkurencéni. Diky zna¢ce muze produkt ziskat dilezitou konkurenéni
vyhodu. Firma miize diky populdrni znacce pozadovat vyssi cenu nez za stejné kvalitni kon-
kuren¢ni produkt. Zakladni elementy znacky jsou nazev, logo, barvy, slogan, znélka, mas-
koti, hudba, design atp. (Karli¢ek, 2013)

Kazda znacka ma svou hodnotu. Vysoké hodnota znacky znamena, Ze jsou zdkaznici
ochotni za produkt dané znacky zaplatit vic penéz, nez by zaplatili za konkurenéni produkt.
(Kotler, 2007)

Hodnota znacky je aktivum firmy, které by mélo byt chranéno a posilovano. Toto
aktivum Ize Clenit do nékolika dil€ich aktiv: povédomi o znacce, vnimana kvalita, loajalita
ke znacce, asociace znacky. (Aaker, 2003)

Povédomi o znacce je zaloZzeno na dvou vyznamnych faktorech. Jednim z nich je
rozpoznani znacky. Zakaznici by méli byt schopni znacku dobie rozpoznat v misté prodeje
a propojit ji s danou produktovou kategorii. (Levinson, 2011) Druhym vyznamnym faktorem
je mira vybaveni Si znacky, kterd vypovida o tom, zda si zakaznik vzpomene na danou
znacku pfi pfemysleni o dané produktoveé kategorii naptiklad pfi tvorbé ndkupniho seznamu,
nebo v misté prodeje. (Karlicek, 2013)
znacky. Kvalita vnimana zakazniky je zavisla na skute¢né kvalité produktu. (Karli¢ek, 2013)
Mezi realitou a vnimanim zdkazniki mohou vznikat rozpory. Pokud zékaznici vnimaji pro-
dukt jako nekvalitni, je t€Zké jejich ndzor zménit. Objektivni zlepSeni kvality produktu
mnohdy neznamena zvyseni vnimané kvality. (Aaker, 2013)

Loajalita ke znacce je vyznamna konkurencni vyhoda. Loajalni zdkaznici maji ke

znacce divéru, pravidelné ji nakupuji a maji ji radi.
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Posledni dil¢i aktivum hodnoty znacky je asociace znacky. Zakazniklim se v SOUVis-
losti se znackou vybavuji urcité asociace ve vztahu ke kvalité, cené, produktové kategorii,
ale i asociace, které nemaji realny zaklad, ale i piesto ovliviiuji rozhodovani zakaznikl o

koupi daného produktu. (Karlicek, 2013)

9. Marketingovy plan
Marketingovy plan je dokument sestaveny na zakladé mnoha analyz a Setfeni. Jsou v ném
promitnuty hodnoty podniku a sméry, kterymi se ma ubirat. Dale obsahuje marketingové
cile a strategie, jak jich dosdhnout. V planu jsou zahrnuty i rozpocCty a kontrolni systémy.
(Jakubikova, 2012)

,Planovani se musi stat soucasti celé organizace a jeho vyznam pro budouci uspéchy
musi byt obecné respektovan vSemi pracovniky, kteti se podileji na fizeni firmy.* (VaSti-

kova, 2014, s. 31)

Marketingovy plan firmy by mél obsahovat:

a. Manazerské shrnuti (Executive summary)

b. Situacni analyza

C. Marketingova strategie
d. Marketingovy mix

e. Rozpocet

f. Casovy plan
g. Kontrola (Kotler, 2007)

9.1. Manazerské shrnuti (executive summary)
Manazerské shrnuti obsahuje pfehledné vypsané zakladni body marketingového planu.
SlouZi pro rychlou orientaci v marketingovém planu a jedna se o shrnuti celého planu — co

ma byt dosazeno a jakym zpusobem. (Karli¢ek, 2013)

9.2. Situacni analyza

Situacni analyza obsahuje nejduilezitéjsi informace o cilovém trhu. Na zékladé¢ situacni ana-
lyzy je vytvarena marketingova strategie. Jedna se o popis soucasného trhu a trendfi v mar-
ketingovém makroprostiedi 1 mikroprosttedi. Soucasti situacni analyzy je marketingovy vy-
zkum, na jehoz zakladé je vytvorena SWOT analyza. V situa¢ni analyze by méla byt popsana
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i konkurence, nabidka produktt firmy, klice k uspéchu, ale i problémy, které hrozi. (Karli-
¢ek, 2013)

Shrnuti trhu

TrZzni segmentace

Tato Cast situacni analyzy je jiz popsana v kapitole 8.1.

Marketingovy audit

Pojem audit je pouzivan v souvislosti s hodnocenim uc¢innosti riznych funkci organizace.
Marketingovy audit hodnoti hrozby a ptileZitosti, které ptichdzeji z prostiedi organizace, silu
organizace z hlediska jeji schopnosti reagovat na hrozby nebo pfilezitosti a stavajici trzni
postaveni organizace. Hlavnim néstrojem marketingového auditu je SWOT analyza. (Vasti-

kova, 2014)

SWOT analyza

vvvvvv

informace o cilovém trhu pro tvorbu marketingové strategie. Tyto zavéry o marketingovém
mikro a makroprostfedi pak shrnuje SWOT analyza do ¢tyt skupin. Témi jsou silné stranky
(strengths), slabé stranky (weaknesses), piilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).
SWOT analyza slouZi pro nadhled nad vyvojem trhu, méla by tedy obsahovat pouze nejdu-

vvvvvv

soucasného stavu), a je tak vhodna pro strategické planovani. (Karlicek, 2013)
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Silné stranky Slabé stranky
Vysoké hodnota znacky Nizka znalost znacky
Vysoka kvalita produktu Nizk4 kvalita produktu
Kvalitni distribu¢ni sit’ Nedostatecna urovei distribuce
Velky marketingovy rozpocet Maly marketingovy rozpocet
Vysoka technologicka troven Nizka technologicka Groven
Vysoka ziskovost produktu firmy atp. Nizka ziskovost produktu firmy atp.

Prilezitosti Hrozby

Demograficke trendy Demografické trendy

Zmény v kupni sile Zmény v kupni sile
Zmeény zivotniho stylu Zmeény zivotniho stylu
Moédni vlivy Moédni vlivy
Oslabeni konkurence Posileni konkurence

Zmény v pravnim prostiedi atp. Zrychleni snizovani poctu obyvatel

Obrazek 6: SWOT analyza - vybrané faktory (Karlicek, 2013)

1. Analyza vnéjsiho prostiedi firmy O-T

Makroprostiedi (vnéjsi prostiedi) se sklada z ekonomického, demografického, socialniho,
kulturniho, technického, technologického prostiedi, z legislativnich podminek a z vlivt glo-
balniho prostiedi. (Kotler, 2007)

Cilem analyzy makroprostiedi je nalézt pfilezitosti (opportunities) a zmapovat
hrozby (threats), kterym se mé podnik vyhnout.

Socialni, technologické, ekonomické a politicko-pravni faktory marketingového makropro-
stfedi se oznacuji jako STEP faktory a analyza makroprostiedi pak jako STEP analyza. (Ve-
ber, 2012)

Firma by méla hodnotit vytipované pfileZitosti z hlediska atraktivnosti a pravdépo-
dobnosti vyskytu. Pro hodnoceni lze pouzit matici piilezitosti. Hodnoceni v matici se pro-
vadi pomoci nasledujicich kritérii: atraktivita trhu, trzni potencial a kapacitni moznosti spo-
le¢nosti.

Rizika lze hodnotit podle zdvaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. (Vastikova, 2014)
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2. Analyza vnitiniho prostiedi firmy S-W
Analyza mikroprostiedi (vnitiniho prostfedi) se provadi jak z hlediska kvality, tak kvantity.
Mikroprostiedi firmy je tvofeno provoznimi podminkami, vyuzitim lidskych a finan¢nich
zdroji a realizaci vlastniho marketingového mixu. Analyza mtze mit formu vnitiniho mar-
ketingového auditu firmy a jejim cilem je najit silné (strenghts) a slabé stranky (weaknesses).
(Kotler, 2007)

Analyza vnitiniho prostfedi je rozdélena na analyzu vnéjSiho mikroprostiedi a vniti-
niho mikroprostiedi. Vnéjsi prostiedi tvoii zakaznici, dodavatelé, konkurence, marketingovi
prostednici ¢i vetejnost. Vnitini marketingové prostedi pak tvofi vyrobni, technické, tech-
nologické, finan¢ni a jiné podminky souvisejici s chodem podniku. (Vastikova, 2014)

SWOT matici lze vyhodnotit napiiklad pomoci parového srovnavani (plus - minus
matice), kde se porovnavaji vazby mezi silnymi a slabymi strankami a dale mezi pftilezi-

tostmi a hrozbami. (Vastikova, 2014)

9.3. Marketingova strategie

Poslani

Poslani organizace komunikuje zaméstnancim i1 okoli hlavni ucel existence podniku a pak
také zpusoby, jak tohoto ucelu dosdhnout. S poslanim organizace by méli byt srozuméni
vSichni zamé&stnanci. V poslani jsou vyjadreny hodnoty, které jsou pro firmu dulezité, a které
vyznava. Poslani je ovlivnéno napftiklad historii organizace a jeji image, zafazenim organi-
zace do soukromého, nebo vefejného sektoru, dostupnymi lidskymi zdroji 1 kapitalem, pti-
lezitostmi ¢i hrozbami a dal§imi faktory. Poslani by mélo byt jasné a stru¢né, aby bylo sro-
zumitelné pro vSechny. (Vastikova, 2014)

Dle Kotlera (Kotler, 2007) by m¢lo poslani spliovat pét zakladnich charakteristik:

Soustted’ovat se na omezeny pocet cilti
Zduraznovat hlavni pfistupy a hodnoty spole¢nosti
Definovat hlavni konkurenc¢ni sféry, v ramci nichZ bude spolecnost plisobit

Pracovat s dlouhodobéjsim pohledem

o B~ w0 DD

Byt co nejkratsi, nejzapamatovatelngjsi a nejsmysluplné;jsi
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Marketingové cile
,Cile slouzi k motivaci manazerti a zaméstnancu a k u¢inné kontrole vykonli organizace.*

(Vastikova, 2014, s. 46)

Cile by mély spliovat pozadavky metody SMART. Metoda SMART je souhrn pra-
videl, které efektivné definuji cil planovani ¢i projektd obecné. Cil by mél splitovat nasledu-
jici pozadavky:

S —specific (konkrétni) — Kazdy marketingovy plan by mél mit pfesné definovany
soucasny stav a budouci stav, kterého je tfeba dosdhnout. Dale by mélo byt urceno, jak
ptfesné bude zmény dosazeno.

M — measurable (méFitelny) — Kazdy stanoveny cil by mél byt méfitelny, aby bylo
jasné poznat, zda bylo cile dosaZeno.

A —aligned (odsouhlaseny) — S naplanovanym feSenim a jeho cili by méli souhlasit
vsichni zapojeni aktéfi.

R — realistic (realisticky) — Reseni by mélo byt dosazitelné. Cile by mély byt vhodng
stanoveny. Nem¢ly by byt pfili§ pesimistické, ani pfehnané optimistické.

T — timed (terminovany) — Pro dosazeni cile a dil¢ich kroki by mély byt stanoveny
presné terminy. (Jakubikova, 2013)

Vice ciltt musi byt mezi sebou v souladu. Cile se mohou tykat napiiklad objemu zisku
a miry zisku, navratnosti investic, zvySovani podilu na trhu ¢i zlepSovéani a udrZzovani dobré
povésti organizace. Spolu se stanovenim cilll organizace by mél byt vypracovan i plan, jak
jich dosédhnout. Plany jsou obvykle rozdéleny na tfi irovné: strategické, taktické (operativni)
a plany pro nouzové situace. (Kotler, 2007)

Aby byla strategie kontrolovatelna, musi byt stanoveny cile a standardy ocekavanych
vykonil, dale musi byt provadéno méteni a hodnoceni skute¢nych vykont a pokud je to za-
potiebi, méla by byt pfipravena i korektivni opatieni.

Cile se déli na kratkodobé a dlouhodobé. Kratkodobé by mély byt splnény do jednoho
roku, dlouhodobé do péti let. (Jakubikova, 2013)

Nejcasté&jsi cile byvaji:
Rist zisku

ZvySovani podilu na trhu
Spokojenost zdkaznika
Prestiz firmy (image firmy)

Zvyseni poctu obslouzenych zakazniki
Predstaveni nového produktu
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Finan¢ni cile
V marketingovém planu by mély byt presné definovany finan¢ni cile, kterych ma byt dosa-
zeno. Prikladem financnich cilt je naptiklad navysSovani ziskové marze, dosahovat urcité

miry rustu atp. (Kotler, 2007)

Cilové trhy, positioning a segmentace

Cilovy trh, na ktery bude marketingovy plan zaméten, by mé¢l byt pfesné stanoven. Trh by
m¢él byt nejprve rozdélen na segmenty. Nasledné se na zédkladé demografickych, psychogra-
fickych a behavioralnich odliSnosti identifikuji skupiny kupujicich, které by mohly mit riizné
pozadavky a vyzadovat riizné produkty. Po vymezeni trznich segmenti se zvoli ty nejatrak-
tivnéjsi s nejvice prilezitostmi a ty se stanou cilovymi trhy. Pro kazdy cilovy trh firma vy-
tvofi trzni nabidku, kterou umisti v myslich cilovych zdkaznikt jako nabidku s néjakou kon-

krétni vyhodou. (Kotler, 2000)

Strategie

Cile udavaji to, ¢eho chce podnik dosahnout, marketingova strategie urcuje postup, jak toho
dosahnout. Michael Porter navrhl tfi obecné strategie, které jsou nazyvany Porterovy gene-
rické strategie: Celkovy naskok v nédkladech, strategie diferenciace a strategie zaméfeni.

(Kotler, 2007)

Celkovy naskok v nakladech

Firma se snazi o dosazeni co nejnizSich vyrobnich a distribu¢nich nékladu.

Diferenciace
Podnik se soustfedi na dosazeni konkuren¢ni vyhody diky lepsi kvalité svych produkti. Musi
napiiklad vyrabét vyrobky z nejkvalitnéj$ich materiald, odborné je sestavovat a poskytovat

nadstandartni zdkaznicky servis.
Zaméreni

Spolecnost se zaméfi na tizce vymezeny segment trhu. Pozadavkiim zvoleného segmentu

pfizpusobi svoji nabidku. (Karlicek, 2013)
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9.4. Marketingovy mix
Jelikoz spole¢nost BrainMasters poskytuje sluzby, vztahuje se na jeji ¢innosti rozsifeny mar-

ketingovy mix 7P. Ten je jiz podrobné popsan v kapitole 7.

9.5. Rozpocet
Rozpocet je zdkladem pro nakup materialu, planovani vyroby, planovani lidskych zdrojt a
marketingové operace. (Kotler, 2007)
»Metody stanoveni rozpoctu jsou:
1. Podle firemnich moZnosti
Procento z obratu/prodeje

2

3. Pevna ¢astka na jednotku
4. Sledovani konkurence

5

Dosazeni cilti (metoda tkol - cil)*“ (Pfikrylova, 2010)

9.6. Casovy plan
Casovy harmonogram zasazuje planované ¢innosti do ¢asové osy a uréuje jejich dobu trvani,
vzajemnou provazanost a dilezité milniky. Jsou zde také urceni nositelé odpovédnosti za

provedeni jednotlivych ¢innosti a dodrzeni milnikt. (Slavik, 2014)

Zalozni plan

Pro ptedstavu o budoucim fungovani podniku by mélo byt vytvoteno nékolik alternativnich
scénafi, které vychdzi z riznych predpokladii: optimisticky, realisticky a pesimisticky. Na
zaklade€ scénart si mliZe organizace vytvofit nejpravdépodobnéjsi plan a nouzovy plan, po-

kud by se naplnil pesimisticky scénafr.
10. Unikové hry

Tato kapitola se vénuje pfedstaveni unikovych her, jejich historii, pritbéhu samotnych her a

hracské skuping.
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10.1. Unikové hry obecné

Unikové hry (z anglického ,,escape rooms* ¢&i ,,escape games™) jsou akéni tymové hry, ve
kterych hraci odhaluji napovédy, fesi ukoly a plni Glohy v jedné ¢i vice mistnostech, aby
dosahli urcitého cile (vétsinou Ginik z mistnosti) za urcity ¢as (ptevazné 60 minut).

Zazitek z tinikové hry zacind setkdnim s kuratorem/pritvodcem tnikové hry (z an-
glického slova ,,game master), ktery hrace seznami se zakladnimi pravidly hry, uvede pfi-
padny ptib¢h, ktery se poji k tinikové mistnosti a odvede hrace do samotné mistnosti a od-
startuje jim herni Cas. Pak nastdva samotnd hra, kdy hraci prozkoumavaji mistnost, hledaji
¢isla, symboly, obrazky, prohledavaji nabytek a podobné. Pomoci nalezenych napovéd resi
hadanky ukryté v mistnosti. VyfeSeni jedné hadanky vétSinou odkryje napovédu k feseni
dalsi hadanky, naptiklad ve formé& kodu k ¢iselnému zdmku, klicku k visacimu zamku ¢i
otevienim dveti do dal$i mistnosti. Béhem hry se jednotlivé ukoly stavaji komplexnéjsi a
k otevieni poslednich dvefi a naslednému tniku z mistnosti. Na konci kazdé hry zhodnoti
kurator/uvadec spolecné z hraci jejich hru a ptipadné dovysvétli nékteré ukoly. Po odchodu
hract se inikova mistnost pfipravuje pro dalsi tym.

Pro uspésné vyteseni unikové hry je zapotiebi tymové spoluprace, komunikace, de-

legace ukolt, kritického mysleni a smyslu pro detail. Unikové hry jsou dostupné pro §irokou

vvvvvv

vvvvvv
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PC hry (Zanr
RPG)

Klikaci
dobrodruzné
hry

Tematické
zabavni parky

Unikové

hry

Dobrodruzné
filmy a
televizni
porady

Sifrovacihry a
hledani
pokladu

Interaktivni
strasidelné
domy

Obrazek 7: Prvky unikovych her (Nicholson, 2015)

Unikové hry jsou jakymsi mixem zébavnych poradt, objektt a her spojenych do jed-
noho celku, pficemz z kazdé oblasti si berou pouze jeji ¢ast. Timto spojenim unikové hry
navic piisobi na Sirokou spotfebitelskou zakladnu. Z pocitacovych her (a prevazné zanru
»role playing game* neboli ,,hry na hrdiny*) si berou zasazeni do urc¢itého prostiedi, spolu-
praci s prostiedim i dalSimi hraci a také plnéni riiznych ukoli. Ze svéta dobrodruznych her
vyuzivajicich pouze kliknuti mysi si berou hlavné pozornost na detaily a spravné pouziti
pfedmétl a napovéd. Z Sifrovacich her a hledani pokladl pak ptebraly nutnost feSeni hada-
nek v uréitém potadi a pod ¢asovym tlakem. Interaktivni stragidelné domy pak pfinesly mys-
lenku rekvizit reagujicich na ¢iny hract, zvukové efekty, obrazovky a podobné. Pfibéhy a
zasazeni jednotlivych unikovych her jsou inspirovany filmy a televiznimi pofady. A nakonec
vyzdobeni mistnosti od podlahy ke stropu vzhledem k danému tématu pf¥inesly zabavni te-
matické parky. (Nicholson, 2015) Unikové hry byvaji oznaovany jako forma interaktivni

zabavy, kterd oproti mobilnim hram a socidlnim médiim ptinéaseji intenzitu a vzruSeni pii
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unikani z mistnosti. Proto jsou casto vyhleddvany jako vhodna aktivita pro stmeleni firem-

niho kolektivu ¢i  jako zdroj zabavy pro skupinu pratel. (Harrist, 2016)

Obrazek 8: Typické rozlozeni unikové mistnosti (French, Shaw, 2015)

Unikové mistnosti obecné, maji podobnou strukturu. Jednak to jsou vstupni dvete do
mistnosti, které mohou a nemusi byt i cestou ven (1). Dale pak pfedmét ukazujici cas (napf.
hodiny na zdi) nebo odpocitavajici cas (napt. aplikace spusténa na monitoru) (2). V Uniko-
vych mistnostech se obvykle nachazi nékolik kusti nabytku, které je nutné prohledat pro
ukryté ndpoveédy (3). Nekteré ukoly jsou okamzité viditelné, ale bez spravné napoveédy uk-
ryté v mistnosti jsou téméi netesitelné (4). Pro navozeni spravné atmosféry je v inikovych
mistnostech reprodukovana vhodna hudba dle tématu mistnosti (5). Pro piehled o tom, co
hraci zrovna fesi, jaké je jejich herni tempo atd., je vV mistnosti umisténa jedna ¢i vice kamer,
piipadné i mikrofon/y. (French, Shaw, 2015)

Unikové hry prochazeji rychlou evoluci vychazejici z vysoké konkurence na trhu a

neexistence pravni ochrany hernich mechanismu autorskym zakonem. Tento fakt Ize vidét 1
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V odvétvi mobilnich her, kdy uspé$na originalni hra (po dlouhém vyvoji) ma v kratkém case
hned né€kolik klonti, kopirujicich jeji herni mechanismus (nesmi vSak kopirovat jméno hry,
logo hry, pouZzivat stejnou propagacni grafiku apod.). V ptipad¢ tnikovych her tedy nelze,
aby jen jedna spolecnost vlastnila pravo na herni mechanismus ,,vyfesit hadanky a utéct®.
Stejné tak mohou byt do jisté miry okopirovany a nasledné upraveny, vylepseny ¢i pozme-
nény myslenky a provedeni jednotlivych tkolt, které jsou provedeny z produktii volné do-

stupnych na trhu. (Nicholson, 2015)

10.2. Historie unikovych her

Unikové hry provozované v realnych objektech maji spoleéné piedchiidce. Témi jsou online
unikové hry, které byly diive dostupné pouze pro PC platformu, nyni i pro chytré telefony
¢i tablety. Princip her byl vZdy podobny. Osoba uzamcena v mistnosti se méla za pomoci
riznych pfedmétd a vyfeSeni hadanek dostat ven z unikové mistnosti. (The escape game
Nashville, 2015)

Popularita poc¢itacovych unikovych her stoupala, az se zrodil napad postavit redlnou
unikovou hru. Prvni redlnd inikova hra byla dle vétSiny dostupnych zdroji vytvotena v Ja-
ponsku v roce 2007. Autor prvni realné unikové hry se jmenuje Takao Kato z Kyota. Takao
Kato se nechal inspirovat pocitaovymi unikovymi hrami. Nejprve se unikové hry zacaly
hrat po barech a klubech v Japonsku, pozdéji byly vytvofeny permanentni herni prostory.
Nasledujicich pét let za¢aly vznikat Ginikové hry nejprve v Asii (pfevazné Cina, Japonsko a
Singapur), poté v Evrop¢ (nejdiive hlavné v Budapesti), USA a nasledné ve zbytku svéta.

(The escape game Nashville, 2015)

11. Aplikaéni ¢ast
Aplikaéni ¢ast této diplomové prace se nejprve zameétuje na situaci inikovych her ve svété
a Ceské republice s doplnénim o poznatky z vefejné dostupného priizkumu provedeného
mezi inikovymi hrami ve svéte.

Nasleduje samotna naplii prace, a to tvorba samotného marketingového planu tak,
jak je popsano v teoretickych vychodiscich prace. Nasledné je provedeno kontrolni dotazni-
kové Setfeni mezi zakazniky spole¢nosti BrainMasters pro ovéfeni cilové skupiny.

Kapitola je uzaviena zavéry a doporucenimi pro zminénou spolecnost.
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11.1. Unikové hry

Tato kapitola se nejprve vénuje situaci a popularité inikovych her ve svété. Dale je prove-
dena hlubsi analyza s vyuzitim prizkumu, ktery byl proveden mezi provozovateli unikovych

her po celém svéte.

11.1.1. Unikové hry ve svété

Jednim z nejvétSich seznamii Unikovych her na svété je webova stranka escaperoomdi-
rectory.com. Ta v soucasné dob¢ (k 28. 10. 2015) eviduje 2 948 unikovych mistnosti ze 71
zemi svéta v 879 méstech. Unikové mistnosti se nachazeji na 1 365 webovych strankach
(coz Ize zaménit s poctem provozovateld). To tedy v priméru ¢ini dvé a vice tnikovych
mistnosti na jednoho provozovatele. Z této webové stranky je dobie viditelny rychly rist
poctu tinikovych mistnosti ve svété. V fijnu roku 2014 bylo na této strance registrovano cel-
kem 514 tunikovych mistnosti, o necely rok pozdéji v ¢ervnu 2015 zde jiz bylo registrovano
1 765 mistnosti. A jak bylo zminéno, na konci fijna 2015 je zde registrovano jiz 2 948 uni-
kovych mistnosti. (Escaperoomdirectory, 2015)

Japonska spolecnost SCRAP, pionyr tinikovych her, provozuje v domovském Japon-
sku vice neZ 25 tnikovych mistnosti ve 12 méstech a 4 tinikové mistnosti v USA. U této
spolecnosti je vidét i cenovy rozdil, kdy unikova hra v Japonsku stoji 14,5$ za osobu, pfi-
¢emz v USA je to 30$ za osobu. (SCRAP, 2016). V roce 2015 vedla v poc¢tu unikovych her
na mésto ¢inska mésta. Celkem 182 unikovych mistnosti se nachazelo v Pekingu, 110 v San-
ghaji a 93 ve mésté Tianjin. Druhym nejvyznamnéj$im celkem po Ciné byl v roce 2015
méstsky stat Singapur, ve kterém se nachazelo 75 tnikovych mistnosti. Evropskym méstem
S nejvetsim poctem unikovych her byla pro rok 2015 Budapest’ s 63 mistnostmi. Budapest’
je povazovana za ,.kolébku* unikovych her v Evropé, kde se cena za tym pohybuje okolo
60$. (Escape Games Boom In Budapest, 2014) V USA dosahlo nejvétsiho poctu tinikovych
mistnosti mésto Los Angeles s 26 mistnostmi. (French, Shaw, 2015)

Rychlost vzniku unikovych her zaleZi i na ekonomickém faktoru. Pro provozovatele
totiz predstavuje dobrou investici s pomérné nizkymi prvotnimi naklady a pomérné vyso-
kymi vynosy. Napiiklad Nate Martin provozujici unikovou hru PuzzleBreak v americkém
Seattlu investoval do vybudovani hry v roce 2013 7 0008, pii¢emz v roce 2015 ¢inil pfijem
z této mistnosti pies 600 000$. (French, Shaw, 2015) Rychlost vzniku novych tnikovych
her 1ze demonstrovat tfeba na kanadské provincii Ontario, kde se 1. nikova hra objevila

Vv fijnu 2013 a v lednu 2015 se zde otevirala jiz 45. mistnost. (Clare, 2015)
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11.1.2. Dotaznikovy prizkum mezi tnikovymi hrami ve svété
Profesor Scott Nicholson, ktery vyucuje pfedmét ,,Game Design and Development™ na
Wilfrid Laurier University v Brantfordu v USA, provedl dotaznikovy prizkum mezi 175
provozovateli unikovych her po celém svéte nazvany ,,Peeking Behind the Locked Door: A
Survey of Escape Room Facilities®, coz se da prelozit jako ,,Nakouknuti za zaviené dvete:
Prizkum mezi tnikovymi mistnostmi. Z toho 18 se nachazi v Asii, 10 v Australii, 91 v Ev-
ropé, 44 v Severni Americe, 1 v Jizni Americe, 5 uvedlo vice lokaci a 6 lokaci nevyplnilo.
Vysledky prizkumu byly zvefejnény 24. 5. 2015. V této dobé bylo dle escaperoomdi-
rectory.com mén¢ nez 1 765 unikovych mistnosti a zhruba 800 poskytovatelt. Z tohoto hle-
diska lze zkoumanych 175 provozovatelll unikovych her povazovat za reprezentativni vzo-
rek. Tento priizkum ptindsi zajimavy nahled na trh unikovych her ve svété, jeho nasycenost,
mezi unikovymi hrami napii¢ kontinenty. (Nicholson, 2015)

Specifiky pro asijsky trh jsou lokalizace unikovych her do velkych obchodnich domti
(42% respondentl) a tinikové hry s 4 az 6 mistnostmi (66% respondentll). Tim zvySuji atrak-
tivnost pro prochézejici zdkazniky a oteviraci doba téchto unikovych her je primérné 73
hodin tydné. V Evropé a Americe jsou nejcastéjsi inikové hry s 1 aZz 2 mistnostmi umisténé
v samostatnych budovach ¢i vétSich domech (kancelarské komplexy apod.). V Evropé se
oteviraci doba bliZi té asijské, okolo 70 hodin tydné, zatimco v Americe je primérna otevi-

raci doba 40 hodin tydné. (Nicholson, 2015)

Rozdéleni unikovych her dle poctu mistnosti

1 mistnost

4 a vice mistnosti 24%

31%

2 mistnosti
3 mistnosti 18% 27%

Obrazek 9: Rozdeleni unikovych her dle poctu mistnosti (Nicholson, 2015)

35



Nézor provozovateli unikovych her na nasycenost trhu se 1i8i dle kontinentd. Trhem
S nejvice unikovymi hrami je Asie. Zde si 50% respondentii mysli, ze trh v jejich okoli je
pfesycen a pouze 8% si mysli, Ze je zde prostor pro dalsi konkurenci. Odtud se unikové hry
dostaly i do Austrélie, kde si 43% respondentl mysli, ze trh v jejich okoli je pfesycen a 29%
si mysli, ze je zde prostor pro dalsi konkurenci. Poté pfisly na fadu kontinenty Evropa a
Amerika, kde si 17%, respektive 12% respondenti mysli, ze trh v jejich okoli je piesycen a
23%, respektive 29% si mysli, Ze je zde prostor pro dalsi konkurenci. (Nicholson, 2015)

Cena za tnikovou hru se nejcastéji vyjadiuje jako cena za osobu (55% respondenttt),
nebo cena za tym (39%). Zbytek tvoii hybridni modely s riznymi cenami za rizny pocet
hrac¢u, s pevnou cenou za mistnost + poplatkem za osobu a podobn¢. V Evropé dominuje
uvadéni ceny za tym (63%) oproti cené za osobu (29%). Ve zbytku svéta naopak dominuje
uvadeéni ceny za osobu se 100% pro Asii, 71% pro Australii a 85% pro Ameriku. Primérna
cena hry za osobu je necelych 248, pticemz ceny se pohybuji od 5% v Asii, 12$ v Evropé a
13% v Americe. U provozovateli uvadéjicich cenu za tym je prumérna cena 74$ za tym.
Srovndni pomért priimérné ceny za unikovou hru v zemi respondenta (za osobu a za tym) a
HDP na hlavu v té dané zemi utvoii srovnani cenové dostupnosti (¢i finanéni zatéze) pro
obyvatele na daném kontinentu (viz tabulka nize). Z té je patrné, ze cena inikovych her neni
pro rozpocet obyvatel vyznamnou polozkou a je tedy cenové velice dostupna. Patrné je také,

ze pro zakazniky je vyhodnéjsi ten provozovatel unikové hry, ktery poskytuje ceny za osobu

a z cenového hlediska tak mohou zékaznici spiSe zvolit tohoto provozovatele. (Nicholson,

2015)

Cena hry / HDP na hlavu Za osobu Za tym

Asie 0,09% respondenti neuvadeli cenu
za tym

Australie 0,05% 0,14%

Evropa 0,06% 0,30%

Amerika 0,06% 0,18%

Celkovy prumér 0,06% 0,29%

Tabulka 3: Financni ndarocnost unikové hry pro zdakaznika dle kontinentu (Nicholson, 2015)

Rozdily na jednotlivych trzich se projevuji i v po¢tu hraca v tymu a v tom, zda se
hraci znaji ¢i nikoliv. V Americe je bézné (60% respondenttt), ze se tym sklada z jedincti i

skupinek lidi, kteti se neznaji. Naopak v Asii a Evrop¢ je to pouze okolo 20% respondentt.
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Rozdil je v tom, Ze skupiny lidi, které se znaji, pracuji efektivnéji a neztraci ¢as seznamova-
nim. To souvisi s rozptylem ve velikosti skupin, kdy v Evrop¢ jsou hry navrzeny pramérné
pro 4 hrace (a maximalné pro 7), kdezto v Americe jsou hry navrzeny pramérné pro 6 hraca
(a maximalné az pro 16 hracu). (Nicholson, 2015)

Velice dulezitym aspektem kazdé tinikové hry je jeji téma a pfipadné i ptibeh, ktery
se k tématu vaze. Mezi tématy pievazuji moderni doba se zasazenim v letech 2000 - 2015
(25% respondentur), historicka doba v obdobi 1900 — 2000 (24%), po 13% maji hororové
prostiedi a historické obdobi mezi 1700 — 1900, po 12% pak fantasy a laboratofe. DalSimi
méné zastoupenymi tématy je budoucnost, vojenské prostiedi atd. Celych 10% respondentt
u své tnikové mistnosti téma nema. (Nicholson, 2015)

Zajimavé je propojeni témat unikovych mistnosti s preferencemi dle pohlavi. Pouze
muzské skupiny nejCastéji vyhledavaji unikové hry s vojenskou tematikou, feSenim vrazdy
¢i setkani s nadpfirozenem. Zeny na druhou stranu preferuji mistnosti s tématy vysvobozeni
osoby ¢i1 zvifete, provedenim loupeZe a abstraktni mistnosti bez tématu/ptibehu. Preference

jednotlivych témat dle pohlavi 1ze vidét v nasledujici tabulce.

Vétsi zajem Stejny zdjem Vétsi zajem

Zen muZzi i Zen muZzi
Vojenska operace 0% 60%
Zneskodnéni bomby 18% 64% 18%

Osvobozeni ¢lovéka ¢i zvi- 25% 75% 0%

Fete

ZA4dné téma/piibéh 16% 76% 8%

Unik z nepohodlného 4% 78% 18%

mista (jeskyné, vézeni...)

VyfieSeni vrazdy 0% 83% 17%

Nalezeni pohieSované 0% 86% 14%

osoby
Provedeni loupeze 13% 88% 0%

Tabulka 4: Preference témat unikovych her dle pohlavi (Nicholson, 2015)

Ditlezitym aspektem kazdé tinikové hry je styl feSeni tkolli a hadanek v mistnosti.

v

Nejcastejsi jsou tfi moznosti. Prvni je ,,vicepfistupova®, kdy vede k feSeni posledniho tkolu

37



vice cest s vlastni sekvenci ukoll a vyuZziva ho 45% respondenti. Tento zptsob je vhodny
pro vétsi unikové hry (4 a vice hract), jelikoz ¢lenové tymu mohou zaroven tesit rozdilné
ukoly. Druhym zptisobem je ,,sekven¢ni®, ve kterém hrac¢i musi fesit jeden kol za druhym,
dokud se nedostanou k finalnimu tkolu. Tento ptistup vyuziva 37% respondentti a je vhodny
pro mensi unikové hry. Nejmensi pocet respondentti (13%) vyuziva ,,otevieny* piistup hry,
ve kterém se mohou ukoly fesit najednou, a kazdy obsahuje ¢ast potfebnou k vyfeseni zave-
recného ukolu. Nejmensi ¢ast respondentli (5%) pouziva hybridni model, ktery béhem hry

kombinuje prvky vyse zminénych modela. (Nicholson, 2015)

11.1.3. Souéasna situace na trhu tnikovych her v CR

V Praze je aktualné 38 unikovych her, 11 v Brnég, po tfech mistnostech se nachazi v Plzni a
Ceskych Budgjovicich, po dvou v Hradci Kralové, Liberci, Jablonci nad Nisou, Most&, Cho-
mutové, Olomouci, Pardubicich, Usti nad Labem, Teplicich a po jedné unikové hie se na-
chazi v Ostravé, Hluboké nad Vltavou, Jindfichové Hradci, Ceréanech, Karlovych Varech,
Tabote, Ceské Lip¢&, Dobiisi, Kladng, Litométicich, Opavé a Zling (k 26. 10. 2015). Celkem
tedy 86 unikovych mistnosti, pti¢emz dalsi se stavéji/budou se otevirat (zdroj navic nemusi
zahrnovat v§echny oteviené unikové mistnosti).(Escapemania, 2015)

Nejéastéjsimi naméty unikovych her jsou vale¢né a totalitni prostiedi v Ceské repub-
lice, feSeni zlo¢inu nebo starodavné prostredi. (Escape-games, 2015). Praha se od ostatnich
mést 1i$i nejen nejvysSim poctem unikovych her, ale také klientelou. VéEtSinu zdejSich za-
kazniki tvoti zahrani¢ni turisté, a proto je pro zdejsi inikové mistnosti velice diileZité umis-
téni na popularnim portalu TripAdvisor, na kterém si turisté vzajemné doporucuji a recenzuji
atrakce a pamétihodnosti danych metropoli. Cislem jedna mezi tinikovymi hrami na tomto
portalu je spolecnost Mind Maze (k 26. 10. 2015), ktera v Praze provozuje tii mistnosti, z
toho dvé identické (Tripadvisor, 2015). V ramci soutéze o darkovy poukaz na svém Face-
book profilu tato spolecnost uvedla, Ze v roce 2014 jeji inikové mistnosti navstivilo celkem
3 481 skupin. Spole¢nost Mind Maze vlastni mad’arsky par, ktery provozuje unikové mist-
nosti v nékolika evropskych méstech. Svou pobocku v Praze otevieli pro vefejnost 16. 10.
2013. (Mindmaze, 2015) Tato spole¢nost tak v Ceské republice patfila k prikopnikéim uni-
kovych her. Jesté 1. 11. 2014 bylo v Praze 5 unikovych mistnosti, o necelé dva roky pozdéji

(26. 10. 2015) je v Praze provozovano minimalné 56 Gnikovych mistnosti. (CT24, 2015)
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11.1.4. Unikova hra BrainMasters
Spole¢nost BrainMasters zapocala svou ¢innost v listopadu roku 2015. Sidli v Hradci Kra-
lové, konkrétné v ulici U Soudu 388/1 naproti budoveé krajského soudu. O provoz se staraji
dva spoluzakladatelg, ktefi do spolecnosti vlozili zakladni kapital ve vysi 250 000 K¢&.

Piisobistém spolecnosti je trh unikovych her, ktery se rychle rozviji po celém svété a
od svého zacatku se spolecnost fidi svym motem: ,,zabavé neuniknes“. To znamena, ze po-
skytovana sluzba (inikova hra) ma zékaznikiim v prvé fad¢ piinaset zabavu a radost. Nazev
BrainMasters se d& doslovné pielozit jako ,,mistfi mozku“. BrainMaster je tedy nékdo, kdo
skvéle ovlada svlij mozek a vylusti v§echny hadanky a logické ukoly, tedy s mensi ¢i vétsi
napovédou kazdy zdkaznik podniku BrainMasters. Po dokonceni tinikové hry dostane kazdy
zakaznik jako formu odmény magnet, ktery potvrzuje, Ze se skutené stal ,,mistrem svého
mozku®.

Prvni unikova mistnost s ndzvem ,,Bild past™ je prvnim dilem ze tii unikovych her,
které na sebe budou navazovat piibéhem, a hraci se tak stanou hlavnimi postavami celého

prib¢hu.

11.2. Marketingovy plan

Tato kapitola diplomové prace rozpracovava dil¢i kroky sestaveni marketingového planu.
Nejprve se vénuje manazerskému shrnuti, pokracuje situacni analyzou zkoumajici vnitini a
vng&jsi prostiedi spolecnosti, na ni navazuje marketingova strategie, nasleduje sestaveni roz-
Sifeného marketingového mixu 7P zaméteného na sluzby, marketingového rozpoctu, caso-

vého planu a kontrolnich mechanismii.

11.2.1. Manazerské shrnuti

Byly stanoveny nasledujici marketingové cile.

Cile marketingové:

1. Podnik zisk4 1000 zdkaznikd do 31. 10. 2016

2. Podnik proda minimalné 500 darkovych poukazt do 31. 10. 2016

3. Navysi se povédomi znacky (FB profil ziskd nejméné 2000 fanouskd do 31. 10.
2016)
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4. Navstévnost webovych stranek bude alespont 1500 navstévnika za mésic do 31. 10.

2016

11.2.2. Situaéni analyza

Situacni analyza obsahuje velké mnozstvi informaci rozdélenych do jednotlivych podskupin
(mikroprostiedi a makroprostiedi), proto jsou zde zminény jen informace majici podstatny
vliv na fungovani spole¢nosti BrainMasters a jsou dulezité pro tvorbu marketingového
planu. Nadchézejici kapitoly jsou rozdéleny na vnéj$i a vnitini prosttedi. Vnéjsi prostiedi je
popsano pomoci STEP analyzy. Vnitini prostiedi je popsano pomoci Porterova modelu péti
konkurenénich sil. Analyza vné&jSiho prostfedi (makroprostiedi) a vnitiniho prostiedi (mi-
kroprostiedi) tvofi situacni analyzu a zavéry situacni analyzy jsou shrnuty ve SWOT ana-

lyze.

1. Vnéjsi prostredi
Pro potieby analyzy vnéjsiho prostredi spolecnosti je pouzito tzv. PEST analyzy, ktera po-

pisuje politické, ekonomické, socialni a technologické prostiedi.

PEST analyza

Politické a pravni faktory
Vznik a provozovani Unikovych her nejsou zakotveny v Zddném zvlaStnim pravnim pied-
pisu. Ridi se tak podle Zivnostenského zakona ¢. 455/1991 Sb., ve znéni pozd&jsich predpist
(Portal vetejné spravy, 2015). Podle ného se jedna o Zivnost ohlaSovaci, a konkrétné pak o
zivnost volnou. Neni tak tfeba splnit podminky odborné zptsobilosti (femeslna, vazana a
koncesovand zivnost) ani podminky provozovani ¢innosti (pouze koncesovand Zivnost).
Z legislativniho hlediska je tak potieba zaloZit zivnost na pfisluSném Zivnostenském urad¢ a
nasledné ji ohlésit na piislu§ném finanénim ufadé, uradu Ceské spravy socialniho zabezpe-
¢eni a u zdravotni pojistovny.

Smyslem kazdé unikové hry je herni mechanismus, ktery se da stru¢né feceno popsat
jako ,,vyfesit ikoly a dostat se ven v urcitém ¢ase®. Herni mechanismy obecn¢ nejsou zakot-
veny v Autorském zakon¢ ¢. 121/2000 Sb. (Kurzy.cz, 2013) Tedy ani z tohoto hlediska ne-

plyne nutnost ziskat zvlastni povoleni ¢i licenci pro otevieni tinikové hry (za ptedpokladu,
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ze se nejednd o fransizu). Unikové hry taktéz nejsou zatizeny specialni daitovou politikou ¢i

povolenimi ze strany ochrany Zivotniho prostiedi.

Ekonomické prostredi
V soucasné dob¢ zazivéa ¢eskd ekonomika silné obdobi, tedy dlouhodoby riist ekonomiky.
Jak je vidét z grafu nize, tak HDP spole¢né s primyslovou a stavebni produkci v poslednich

letech rostou a krom¢ stavebni produkce prekonaly vykon téchto ukazatelti pied finan¢ni

krizi v roce 2008.
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Obrazek 10: Vyvoj HDP, priimyslové a stavebni produkce v CR (Vyzkumny tstav prace a socialnich véci, 2016)
Rostou i redlné mzdy zaméstnancti, které vypovidaji o hodnoté vydélkti a o tom, co

si 1ze za takovy vydélek koupit. S riistem redlnych mezd si lidé mohou dovolit vice statkli a

vyuZivaji vice moznosti traveni volného Casu.
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Obrazek 11: Vyvoj produktivity prace a realnych mezd pracovnikil v CR (Vyzkumny ustav prace a socialnich véci, 2016)

Spole¢né s rostoucim vykonem ¢eské ekonomiky klesa celkova mira nezaméstna-

nosti.
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Obrazek 12:Vyvoj celkové miry nezaméstnanosti v CR (CSU, 2015)

Z ekonomického pohledu se tak obyvatelim Ceské republiky daii dobie a podobna
situace by méla panovat i v Kralovéhradeckém kraji, jakozto regionu, ve kterém sidli ini-
kova hra BrainMasters. Primérnd hruba mzda v kraji roste, v 1. ¢tvrtleti 2015 Cinila jeji
nominalni hodnota 22 809 K¢, coz je rust o 2,5% oproti srovnatelnému obdobi v roce 2014.
(CSU, 2015) Dlouhodobé klesa celkova mira nezaméstnanosti, ktera je nizsi nez primérna

mira nezaméstnanosti v Ceské republice.
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Obrazek 13: Vvoj podilu nezaméstnanych na obyvatelstvu v Kralovéhradeckém kraji a CR (CSU, 2015)

Zminéné ukazatele poukazuji na zlepsujici se koupéschopnost domécnosti nejen v Kralové-
hradeckém kraji, ale obecné celé Ceské republice. Jak zmifiuje Hes (Hes, 2013), tak podle
teorie potieb, spotiebitelé nejprve uspokojuji nezbytné potieby (hlad, Zizen, spanek...) a
poté zbytné a luxusni potieby (vetSina sluzeb, luxusni zboZi...). S rostouci koupéschopnosti

vvvvvv

zbytné a luxusni potieby.

Socialni prostredi (kulturni a demografické)

Unikova hra BrainMasters je situovana v Hradci Kralové v Kralovéhradeckém kraji. Re-
klamni kampan této spolecnosti je tedy dle polohy zaméfena na zminény kraj. Pro zjisténi
zakladnich ukazateli (ekonomickych a demografickych) Kralovéhradeckého kraje je pouZit
sekundarni vyzkum zaloZeny na datech Ceského statistického ufadu. U jednotlivych tdaji
je uvedeno zkoumané obdobi a zména oproti stejnému obdobi ptedchoziho roku.

Pocet obyvatel kraje je 551 590 lidi (k 31. 12. 2014) a oproti piedchozim obdobim
se jedna o velice mirny pokles (v fadu stovek lidi). Dle posledniho s¢itani lidu (k 26. 3.2011)
zilo v Kralovéhradeckém kraji necelych 470 000 obyvatel starSich 15 let. Z toho zhruba
47 000 s vysokoskolskym vzdélanim (10 %), 129 000 se stiedoskolskym tplnym vzdélanim
(27,4 %) a 167 000 se stiedoskolskym vzdélanim s vyudenim (35,5 %). (CSU, 2011)
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Projekt Misto pro Zivot zabyvajici se srovnavacim vyzkumem kvality Zivota obyvatel
v ¢eskych regionech tadi Kralovéhradecky kraj mezi ty nejlepsi. Kraje jsou posuzovany
Z hlediska 54 kritérii, prizkumu provedeného mezi 1 400 obyvateli vSech regionii a nazory
odborného kolegia. Za pét let existence této kazdoro¢ni ankety se Kralovéhradecky kraj
umistil jednou na 1. misté (2012), dvakrat na 2. misté (2011 a 2015) a dvakrat na 3. misté
(2013 a 2014). Pokazdé se tedy umistil na stupni vitézi. Mezi silné stranky kraje tradicné
patii zdravotni a socialni sféra, pracovni podminky, snizujici se dlouhodoba nezaméstnanost
a nejvice kulturnich instituci ze vSech kraj. Slabymi strankami jsou hlavné nezaméstnanost
lidi do 24 let a celkové nizsi atraktivnost vysokych skol oproti jinym méstim. (Misto pro

Zivot, 2015)

Technické prostredi

Dulezitym faktorem technického prostiedi je dostupnost internetového piipojeni mezi do-
macnostmi. To je uzivano pro pfistup na www stranky spolecnosti BrainMasters, kde se
nachdzi rezervacni systém pro zdkazniky. Z tohoto pohledu mize zminény systém navstivit

ptes 70% ceskych domacnosti.
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Obrazek 14: Podil geskych domécnosti s piistupem k PC a internetu (CSU, 2015)

Rezervaci je mozné provést i telefonicky se zaméstnancem spolecnosti. V Ceské re-
publice se nachézeji tfi hlavni mobilni operatofi, kteti pokryvaji ndsledujici uizemi CR (kom-

binaci technologii 3G + LTE): 02 94,9%, Vodafone 93,9% a T-Mobile 94,5% k 23. 9. 2015.
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Zminéné technologie 1ze pouzit jak k volani, tak i jako pfipojeni k internetu na mobilnich

zaiizenich ¢&i pFisluinych modemech. (CSU, 2015)

2. Vnitrni prostredi
Pro identifikaci zakladnich sil, které v odvétvi tinikovych her ptisobi na spole¢nost Brain-
Masters a maji tak na ni velky vliv, je za timto ucelem pouzit jeden z nejpouzivanéjSich

modeld, a to Porteriv model péti sil.

Porteriv model péti konkurencénich sil
V Porterové modelu péti sil tedy existuje pét konkurencnich sil, které se vzajemné ovliviiuji
a hlavné ovliviiji chod celého podniku. Jedna se o soucasné konkurenty, potencidlni nové

konkurenty, zdkazniky, dodavatele a substitu¢ni vyrobky.

1. Vstup novych konkurenti do odvétvi

Novi konkurenti jsou velkou hrozbou. Bariéry pro vstup nové konkurence jsou totiz nizké.
Neni potieba velké mnozstvi kapitalu, ani zde neni zadné legislativni omezeni, kromé téch,
které se poji s béznou Zivnosti. Know-how si bud” konkurenti vytvoti sami, nebo mohou
zakoupit licenci, ¢imz ziskaji know-how od jiné jiz existujici inikové hry. Naro¢na neni ani
distribuéni sit’, jelikoz se jedna o sluzbu. Casové a finanéné konzumujicimi aktivitami v pii-
padé¢ otevieni nové unikové hry je jeji vybudovani, provozovani a propagace tohoto druhu
podnikéni.

Na druhou stranu unikova hra je specificky produkt, ktery zakaznik vyuzije jen jed-
nou, diky tomu je zde prostor pro vice unikovych her aniz by si pfili§ konkurovaly. Konku-
ren¢ni boj zacne, pokud se trh pieplni a zakaznici si budou mezi hrami vybirat. Vyhoda
zavedenych znacek a loajalita zakaznikl tkvi v tom, ze v pfipadé¢ otevieni nové tinikové hry
se s vysokou pravdépodobnosti odbératelé vrati ke svému oblibenému dodavateli tinikové
hry. Stejné tak novi zdkaznici/odbératelé vybiraji svou prvni tiinikovou hru dle zavedenosti

a referenci.

2. Substituty
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Kazda dalsi unikova hra je v podstaté substitut, ale zaroven je hodn¢ odli$na. BrainMasters
klade diiraz na originalitu jednak pfi budovani mistnosti, ale i pii poskytovani rozsifenych
sluzeb. Odlisenim je naptiklad to, ze s mistnosti se poji ptibeh.

Dalsi odliseni BrainMasters od ostatnich unikovych her je, ze je zde nejen samotna
unikova hra, ale i pfijemné posezeni pied hrou a po hie. Kazdy zakaznik navic po hie obdrzi
symbolicky darek ve form¢ upominkového pfedmétu a malé obcerstveni.

Krom¢ dalSich tnikovych her jsou moznymi substituty hlavné sluzby, které se zamétuji na
tymov¢ zazitky, sportovni hry nebo pocitacové hry, jelikoz unikové hry vychazi pravé z po-
dobnych her na PC a vyuzivaji prvky modernich pocitacovych her. V Hradci Kralové exis-

tuje hned nékolik moznych substitutti tnikovych her:

CyberZone & Bar

Pocitacova herna a bar v jednom. Jedna se o podnik zaméteny na hrace videoher potadajici
turnaje (tzv. ,lan party”) doplnéné o pohostinské sluzby. Sidli v ulici Mytska pod Malym
naméstim vedle Galerie Vaclava Havla. (CyberZone & Bar, 2015)

LaserGame
Akeni hra, pti které hraci ,,stiili* laserové paprsky na elektronické vesty protihract. Jedna
hra trva 15 minut a 1ze vyzkouSet dva rizné styly hrani. LaserGame sidli v Pilnac¢kové to-

varn¢ na adrese PospiSilova 281/18. (LaserGame Hradec Kralové, 2015)

Lanovy park Hradec Kralové

Centrum venkovnich sportovnich aktivit, které je otevieno od dubna do fijna (hlavni sezona
je v ¢ervenci a srpnu). Hlavnim produktem jsou lanové drahy, a to vysoka pro dospélé a
nizka pro déti. ,,Lanac®, jak se parku prezdiva, je situovan vedle Stfibrného rybnika. (Lanovy

park Hradec Kréalove, 2015)

Paintball Hradec Kralové
Akeni hra podobna LaserGame, ve které ale hraci po sob¢ stfili barevné kulicky z plynem
pohanénych pistoli. Tato aktivita se nachazi v aredlu kempu St¥ibrny rybnik a u Lesniho

hibitova v MalSovicich. (Paintball Hradec Kralové Stiibrny rybnik, 2014)

3. Zakaznici
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Vliv zékazniki na inikové hry je minimdlni, protoze sluzbu (inikovou mistnost) vyuzivaji
pouze jednou. Dochézi tak k jejich velké fragmentaci, protoze odeberou pouze velmi malou
¢ast produkce. Zakaznikt inikovych her je veliké mnozstvi, coz také snizuje vliv jednotli-
vych odbérateld. Dal$im faktorem je to, Ze jednotlivé inikové mistnosti nejsou standardizo-
vané, ale 1i$i se jak pribéhove, tak dispozi¢né. Jiny dodavatel unikové hry tak znamena vy-
uziti Skoro jiné sluzby.

V ptipad¢ tinikové hry BrainMasters existuje velka spojitost mezi kvalitou poskyto-
vané sluzby (inikovou hrou) a producenty sluzby diky jejich propojeni (tvod do hry, dohled
nad odbérateli behem hry, pohosténi atd.). Tento fakt déale snizuje vliv odbératelt a jejich

vyjednavaci silu.

4. Dodavatelé
Unikova hra BrainMasters vyuziva stalé a jednorazové dodavatele sluzeb a produkti. Mezi
stalé¢ dodavatele patii pronajimatel provoznich prostor, poskytovatel internetového ptipojeni,
vyrobce reklamnich magnett, letdkli a darkovych poukazli, dodavatel kancelafskych potieb
a obchod s potravinami a napoji.

Jednorazovi dodavatelé jsou vyuziti pfi zafizovani prostor a budovani unikové mist-
nosti. Mezi né€ se fadi rdzné obchody znamé jako ,.hobby markety*, ale i specializované
obchody s pottebami pro zelezatstvi, instalatérstvi a po¢itacovou techniku. Z jednorazovych
sluZzeb pak elektrikai a malifi. Dodavatelem muze byt za urcitych okolnosti i inikova hra,
pokud dodava licenci a know-how, které si od ni kupuje jiny provozovatel unikové hry.

Dodavatel¢ pro tinikové hry nemaji velikou (spiSe Zadnou) vyjedndvaci silu o cené.
Jejich produkty a sluzby jsou na trhu komoditami, a tak si dodavatele vybira provozovatel

unikové hry dle svych moZnosti finan¢nich a ¢asovych.

5. Stavajici konkurenti

Obliba a rozsitenost unikovych mistnosti v Ceské republice neustale roste a to predevsim
V Praze. Zde je trh od ostatnich mist v CR specificky tim, Ze velkou ¢ast zakaznikil tvoii
zahrani¢ni turisté, o jejichz navstévu musi mistni inikové hry bojovat.

V ostatnich &astech Ceské republiky tvoii zakaznickou zakladnu mistni obyvatelé,
ktefi v ptipadé zaujeti, postupné vyuziji sluzeb vice dodavateld tinikovych her.

Z divodu geografického umisténi spolecnosti BrainMasters je popsana nejblizsi
pfima konkurence z Hradce Kréalové a Pardubic.

Hradec Kralové:
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RoomQuest
Prvni tinikova hra v Hradci Kralové fungujici od biezna roku 2015. Nachazi se v Pilnackove
tovarné na adrese PospiSilova 281/18.

Hru mtze hrat 2 az 5 hraca pti cené 250 K¢ na osobu po dobu az 60 minut. (Ro-
omQuest, 2015) Od 1éta 2015 se RoomQuest n¢kolikrat objevil na portalu Slevomat.cz, kde

je hra nabizena za zvyhodnénou cenu 790 K¢ pro stejny rozsah hraci. (Slevomat, 2015)

Obrazek 15: Interiér tinikové mistnosti RoomQuest (RoomQuest, 2015)

Aktualizace 8. 6. 2016

Béhem psani této diplomové prace vznikly jen v Hradci Kralové dalsi dveé unikové hry. Je-

likoz se jedna o ptimou konkurenci, tak jsou nové mistnosti doplnény do této prace.

Pandemic room

Tteti tinikova hra v Hradci Kralové, kterd vznikla po tnikovych hrach RoomQuest a Brain-
Masters, funguje od kvétna 2016. Hra se nachdzi na adrese Prazska tfida 686/13 v hradecké
mistni ¢asti Kukleny. Tato Uinikova hra je ur€ena pro 2 az 5 hract, a to pfi cené 700 K¢ pro
2 hrace, 1 000 K¢ pro 3 hrace, 1200 K¢ pro 4 hrace a 1 500 K¢ pro 5 hraca. (Pandemic
room, 2016)
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Unikova hra Pandemic room se objevila na portalu Slevomat za cenu 999 K& pro tym

2 az 5 hracu. (Slevomat, 2015)

Obrazek 16: Interiér inikové hry Pandemic room (Pandemicroom, 2016)

Unikova hra Hradec Kralové

Ctvrtou unikovou hrou v Hradci Kralové je Unikova hra HK, kter je oteviena od konce

kvétna 2016. Tato hra sidli na adrese Pouchovska 533/52 v Hradci Kralové. Hru mizou hrat

skupiny od 2 do 4 hract, ale také pouze 1 hrac. Cena za¢ina na 400 K¢ pro jednoho hrace,

700 K& pro 2 hrage, 900 K& pro 3 hrage a 1 000 K& pro 4 hrage. (Unikova hra HK, 2015)
Unikova hra Hradec Kralové se objevila na portalu Slevomat.cz za cenu 349 K& pro

2 hrace, 449 K¢ pro 3 hrace a 499 K¢ pro tym 4 hraci. (Slevomat, 2015)
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Obrazek 17: Detail interiéru Unikové hry HK (Unikova hra HK, 2015)

Pardubice:

Mazeroom
Prvni tnikova hra v Pardubicich. Pro vefejnost se oteviela v fijnu 2015. Nachazi se na na-
mésti Jana Pernera 217. Hru mlZe hrat 2 az 5 hraci za jednotnou cenu 990 K¢ za skupinu
za 60 minut. (Mazeroom, 2015)

Od svého zalozeni se Mazeroom objevil nékolikrat na portalu Slevomat.cz za cenu 749

K¢ pro skupinu 2 az 5 hraci. (Slevomat, 2015)
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Obrazek 18: Interiér unikové hry Mazeroom (Mazeroom, 2015)

Escape game Pardubice

Druh4 tinikova hra z Pardubic. Fungovat zacala od prosince 2015. Tato unikova hra sidli na
adrese Jana Palacha 1552 v Pardubicich. Hra je ur¢ena pro tym 2 az 4 hraci na dobu 60
minut. Ceny se lisi podle poc¢tu osob, a to 1 000 K¢ pro ¢tyti, 900 K¢ pro tfi a 700 K¢ pro

dva. Nabizena je sleva 50 K¢ pro studenty. (Escape game Pardubice, 2015)
Od svého zalozeni se spole¢nost Escape Game Pardubice jednou objevila na portalu

Slevomat.cz za cenu 749 K¢ pro skupinu 2 az 4 osob. (Slevomat, 2015)
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Obrazek 19: Interiér tnikové hry Escape Game Pardubice (Escape Game Pardubice, 2015)

3. SWOT analyza
Poznatky ziskané provedenou situacni analyzou jsou shrnuty do nasledujici SWOT analyzy
reprezentované matici. Ta popisuje silné a slabé stranky spolecnosti BrainMasters, jakoZto 1

ptilezitosti a hrozby plynouci z vnéjsiho prostiedi.

Silné stranky
Jedineénost produktu
Novinka v Hradci Kralove

Minimalni sezénnost

Slabé stranky

Mala kapacita — max 4 hradi
Milo zkuSenosti provozovatell hry
Sluzbu lze vyuzit jen jednou
Malé povédomi o sluzbé
Malé mnozstvi distribuénich cest
Uzké portfolio

Dvé jazykové verze (CZ, EN)
Dobra poloha v centru mésta
Pfipraveny marketingovy plan

Nizka zavislost na dodavatelich

S SR Hrozb
Prilezitosti il
Vstup nové konkurence - nizké bariéry vstupu na trh
Rychlé nasyceni trhu a tlak na sniZeni cen
Zhorseni ekonomické situace v CR

Rozsifeni portfolia o dalsi produkty
Vstup na nové trhy
Rozsireni distribu¢nich cest
Zvyseni dostupnosti intemetu pro domdcnosti
Hrani unikovych her se stane médnim trendem

Nekala konkurence
Zprisnéni legislativy
Zrychleni snizovani po¢tu obyvatel

Obrazek 20: SWOT matice spolecnosti BrainMasters (vlastni zdroj)
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11.2.3. Marketingova strategie

Mise: Cilem BrainMasters je vnaset do Zivota zabavu, nevSedni zazitky a vyzvy.

Vize: Do roku 2018 budou BrainMasters jednickou v Gnikovych hrach na ceském trhu.
Kazdy rok podnik otevie minimalné 1 novou tUnikovou mistnost a postupné rozsiii svoji

pusobnost do dalsich mést.

Hodnoty: Prozakaznicky ptistup, Respekt, Loajalita, Vzdélavani, Trvalé zlepSovani.

Brand ideal: ,,zabavé neuniknes*

Pro vySe zminéné faktory byla zvolena strategie diferenciace. Spole¢nost Brain-
Masters se snazi o odliSeni se od konkurence kladenim dirazu na znacku pomoci jednotné
prezentace. Pti budovani hernich a uvitacich prostor neni hledéno na co nejnizsi naklady, ale
na vysokou kvalitu a piidanou hodnotu pro zakaznika. Tém je kromé samotné inikové hry
poskytnuto pfijemné posezeni s obCerstvenim a darkovy predmét (magnet) jako forma od-
meény. Jednotlivé unikové mistnosti spole¢nosti budou navic propojeny piibéhem, aby si za-

kaznici pfipadali jeho soucasti.

Trzni segmentace
Trzni segmentace byla stanovena na zakladé n€kolika segmentacnich kritérii (geograficka,

demograficka, socioekonomicka, psychologicka, ndkupni chovani).

Geograficka

vvvvvv

let na Skolnich kolejich, dojizdét za praci apod.
Demograficka

Zakaznici ve véku 15-65 let, pohlavi a ndbozenstvi nehraje roli. Predpokladany rodinny stav:

svobodny/svobodna.
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Socioekonomicka
Stredoskolské, vysokoskolské vzdélani, sttedni a vysoky socioekonomicky status, primérné

a vyssi pfijmy, studujici nebo zaméstnany/podnikajici.

Psychologicka
Zvidava povaha, cilevédomost, spoleCenskost, soutézivost, hravost, ambici6znost, ve vol-

ném cCase se chtéji bavit, spiSe extrovertni typy.

Nakupni chovani
1) motivy vedouci ke koupi: uvazené rozhodnuti i ndhly impulz
2) casové: nakupy véanocnich a jinych darkl, vikendy a svatky, vSedni dny odpoledne po

praci (po skole)

Pti segmentaci trhu byla stanovena segmentaéni kritéria a z nich byly ziskany trzni seg-
menty:

1) Vysokoskolsti studenti ve veku 20 -26 let

2) Stiedoskolsti studenti ve veéku 15-20 let

3) Pracujici lidé ve veku 20 -65 let

Jako cilovy segment byli zvoleni vysokoskolsti studenti ve véku 20-26 let, zijici v Hradci
Krélové. Na tento segment bude zaméfena propagace a komunikace tnikové hry. Reklamni
kampaii na socialni siti Facebook, letaky do VS §kol, banner naproti $kole, vkladani fotek
na Facebook profil spole¢nosti, sponzoring plest vybranych stiednich a vysokych $kol, ...

Kazdy rok vysokoSkolaci pfibyvaji a nastupuji novi, zaroven se novych her budou moci

zcastnit 1 jako absolventi.

11.2.4. Marketingovy mix
Tato kapitola diplomové prace spojuje teoretické informace popsané v kapitole 7 vénujici se

marketingovému mixu 7P spolu s informacemi o spolecnosti BrainMasters.

1. Produkt (sluzba)
Firma zakaznikiim poskytuje pouze jedinou sluzbu a tou je hra v unikové mistnosti ,,Bila

past“. Mistnost je celd provedena v bilé barvé. To znamend, ze vSechny pfedméty véetné
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podlahy, kvétin, oken, dveii a dalSich jsou bilé. Provedeni mistnosti v bil¢ barvé neni zvo-
leno nahodné. Mistnost ma pisobit jedinené, nevsedné a nepodobat se béznym mistnostem
ani dalSim unikovym hram. Zadna dalsi kompletn¢ bila tinikovéa mistnost zatim v CR neni,

naopak jsou vétSinou ladény do ponurych, tmavych barev. (k 15. 9. 2015)

S mistnosti se navic poji i pribéh, ktery je zverejnén na oficialnim webu:

,Neznamy $ilenec fadi v Hradci Kralové. Barvi na bilo auta, zvifata i lidi. Nabéleni jako by
ztratili pamét’. Nepamatuji si kde, ani jak se to stalo. Bild barva nejde ni¢im odstranit. Pa-
chatel nebyl nikdy pfistizen, natoz dopaden. Policie je bezradna. Lidé zaCinaji panikafit.

Ty a tvlj tym jste jedini odvazlivci, ktefi se rozhodnou jednat na vlastni pést. Stopy vas za-
vedou az na adresu 388/1 do ulice U Soudu. Opatrné vejdete dovnitt. Sero 0zaii svétlo ¢a-
sovace. Dvere nejdou otevfit! Je to past! Mate presn€ 60 minut, neZ se vrati a nabili vas!

Uniknete v¢as?* (BrainMasters.cz, 2015)

Obrazek 21: Produktova fotografie k inikové mistnosti Bila past (BrainMasters, 2015)

Cilem hry je, aby se lidé pfi hie bavili a stravili nevSedni okamziky se svymi ptateli/rodi-
nou/kolegy z prace. Vzajemna spoluprace tym stmeli a zaroven se hraci mezi sebou lépe
poznaji a vyzkousi nové véci. Celd hra méa promysleny prubeh. Odstartuje v t€émét uplné tmé
jednoduchymi tkoly. S pfibyvajicim svétlem stoupa i obtiznost.

Zakaznikiim jsou poskytovany i dalsi dil¢i sluzby zdarma. A to pfijemné posezeni
V uvodni mistnosti pfed a po hie doplnéné o drobné obcerstveni. Po hie navic kazdy ¢len
tymu obdrzi maly upominkovy pfedmét, na kterém je napsano jeho jméno ¢i prezdivka a
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Cas, za ktery zvladl uniknout z mistnosti. Kazda skupina je po hie i vyfocena s tim, ze elek-
tronicka kopie fotografie v plné kvalit€ je zaslana na email zadany pfi rezervaci. Fotografie
je také umisténa i na socialni sité (se souhlasem vyfocenych). Samoziejmosti je i moznost
vyuziti toalety, ktera se nachdzi v uvitaci mistnosti.

Ptimo v prostorach uvitaci mistnosti je i mozné zakoupit si darkovy poukaz pro dva,

tfi nebo Ctyfi hrace.

2. Cena

Cenova politika

Cenova politika spole¢nosti BrainMasters odraZi cenovou hladinu jednak nejblizsi konku-
rence v Hradci Kralové a Pardubicich, tak i konkurence v dalich méstech Ceské republiky.
V Praze (vybrano nékolik popularnich her dle portalu TripAdvisor, 2015) se ceny pohybuji
nasledovné: MindMaze — 1200 K¢&/tym 2 az 5 hraca (MindMaze, 2015), Trap Prague —
1200 K¢&/tym 2 az 5 hracu (TrapPrague, 2015), The Room — 1 250 K¢&/tym 2 az 5 hracu
(TheRoom, 2015) a RunAway — 1 200 K¢&/tym 3 az 5 hract (RunAway, 2015). V Brné je
mozné hrat unikovou hru GoTox za cenu 1200 K¢&/tym 3 az 6 lidi (GoTox, 2015) nebo
BrainFaq za cenu 1 200 K¢/tym 2 az 6 hracu (BrainFag, 2015). V Ostravé a Olomouci pro-
vozuje tnikové hry spole¢nost The exit game za cenu 1190 K¢&/tym 2 az 5 hracu (TheExit-
Game, 2015).

Zakladni cena sluzby byla stanovena na zékladé n¢kolika faktor:
1) V CR stoji vstup do unikovych mistnosti vétsinou 1200 K¢& za skupinu 2-5 lidi.
2) V Hradci Kralové je jedna tinikova mistnost, cena za 1 osobu je 250 K¢, cena za tym
1000 Kc¢.
3) Vstup do BrainMasters je pro 2 az 4 lidi.
4) Cena ma byt snadno rozdélitelna dle poc¢tu hraca v tymu.

5) Cenu snizenou o 50 K¢/os. oproti zakladni cené budou mit déti, studenti, dtchodci.

V BrainMasters jsou ceny odliSeny dle po¢tu hract v tymu nasledovné:

e 4 hraci v tymu = 250 K&/osoba
e 3 hraci v tymu = 300 K&/osoba
e 2 hréa¢i v tymu = 350 K¢/osoba
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Politika obchodnich podminek

Platebni podminky

Zéakaznici mohou za vstup zaplatit nékolika zpiisoby. Prvnim je platba v hotovosti pted za-
¢atkem hry v provozovné. Druhym pak platba pfevodem z bankovniho G¢tu. Zminéné pla-
tebni metody se vztahuji i na thradu darkového poukazu. Posledni moznosti uhrady je vyu-

ziti systému zaméstnaneckych vyhod Benefit Plus.

Rezervace terminu
Rezervovat termin hry pijde nejdiive 1 mésic doptedu a nejpozdeji 24 hodin pred danym

terminem hry.

3. Misto
Uvodni kancelat a tinikova mistnost se nachazi v Hradci Kralové, v ulici U Soudu 388/1.
Poloha je tedy blizko k centru mésta — asi pét minut chiize od Velkého namésti. Naproti
mistnosti se nachazi Krajsky soud, coz usnadni orientaci a nalezeni mistnosti. Prostory se
nachazi ve sklepé ¢inzovniho domu, coz dokresluje atmosféru. V kancelafi je zdzemi pro

zaméstnance, ale zarovei 1 pfijemné posezeni pro zdkazniky. VSe je sladéno do barev loga.

grainMasters

UNIKOVA HRA

1€0: 042 18 493 1€0: 042 18 426
wiwwAblralinimlasitelrshcz

Obrazek 22: Cedulka na domé (vlastni zdroj)

Rezervaci terminu zdkaznici automaticky potvrzuji svoji ucast. Ucast jde zruSit nejpozdéji

48 hodin pted planovanym terminem.
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4. Propagace

Webové stranky

Nedilnou soucasti propagace spolecnosti jsou webové stranky. Ty jsou graficky vytvotfeny
Vv barvach spole¢nosti s tmavym az ¢ernym pozadim spolecné s ¢ervenymi prvky (logo, nad-
pisy) a bilym textem. Webové stranky slouzi jako zdroj informaci o tom, co je to unikova
hra, o nalezitostech inikové mistnosti spole¢nosti BrainMasters, o cenové politice a kontak-
tech. PIni také prodejni funkci, jelikoz se na strankach nachazi rezervacni systém, ktefi za-
kaznici vyuzivaji pro zamluveni vybraného terminu. Z hlediska stavby stranky je zvoleno
moderni (pro rok 2015) jednostrankové rozlozeni, které je responzivni, tedy, Ze se ptizpuso-
buje riznym zatizenim (od mobilll po monitory stolnich pocitaci). Webové stranky spolec-
nosti BrainMasters byly vytvofeny autorem této prace a jsou dostupné na adrese Www.bra-

inmasters.cz.

A OHRE CENA VOUCHER KONTAKT FAQ REZERVUITED EN
- .

UNIKOVA HRA BRAINMASTERS
Jedna cesta ven...
...60 minut...
...troufnes si?

,»Je to prvni "anikovka", kterou jsem zkusil a rozhodné mé zaujala“
Vit, Facebook

Obrazek 23: Uvodni stranka www stranek spole¢nosti BrainMasters pii rozliseni 1600x900 pixeltl (BrainMasters, 2015)
Socialni sité

Facebook
Dale je pouzivana propagace formou reklamy na socialni siti Facebook, ktera je cilena na

kliknuti na webovou stranku spole¢nosti. S tim souvisi i pofadani riznych soutézi (vanocni,

velikono¢ni a dalsi), které probihaji na Facebook profilu spole¢nosti formou soutéznich fo-
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tografii a nasledného divackého hlasovani pomoci tlacitka ,,To se mi libi“. Fotografie s nej-
vys§im poctem ,,To se mi libi“ pak vyhraje darkovy poukaz na hru Bila past. V ptipad¢ tés-
nych vysledku jsou ocenéni i dalsi soutéZzici, a to slevou na vstup.

Facebook profil bude dale slouzit pro vkladani fotografii soutézicich, ktefi je mohou
komentovat, sdilet a davat jim ,,To se mi libi“. Tyto aktivity také slouzi k propagaci.

Poznamka: Béhem mésice listopadu probéhlo porovnani PPC (platba za kliknuti) re-
klamnich systémti Facebook, Sklik a Google AdWords. Na kazdé¢ platformé byl vytvoten co
mozna nejpodobnéjsi reklamni prispévek s rozpoctem 1 000 K¢ na 14 dni. Porovnavacim
faktorem bylo CPC (cena za kliknuti), kdy Facebook si uctoval nejméné (Sklik mél 5,6krat
vyssi CPC a Google AdWords 7,4krat). Dalsimi faktory jsou prehlednost reklamni plat-
formy Facebook a zkuSenosti autora prace s touto platformou z pracovniho prostiedi. Pro

internetovy marketing je tedy vybrana socidlni sit’ Facebook.

Twitter a Google+
Profily na socialnich sitich Twitter a Google+ budou slouzit pro vkladani fotografii soutéZzi-

cich. Placena reklama na téchto socialnich sitich neni do budoucna zvazovana.

LinkedIn a Pinterest
Na téchto socialnich sitich bude pouze vytvofen profil s logem spolecnosti, odkazem na

www stranky a zakladni informace.

Webové portaly

Mapy Seznam a Google
Dulezitymi webovymi portaly pro propagaci jsou ty s mapovymi podklady. Na nich je
mozné piidat umisténi podnikatelského subjektu tak, aby se snadno hledal uZivatelim téchto
portalti. V Ceské republice jsou nejpopularnéj$imi webovymi mapovymi portaly Mapy.cz
od Seznamu a Google Maps od stejnojmenné spolecnosti Google. Na obou portalech bude

vytvoten profil spole¢nosti spolecné s jejim umisténim na map¢.
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Vyletni portaly
Pro lepsi internetovou propagaci budou vytvotreny profily na portalech, které sdruzuji turis-
tickd mista spole¢né s hodnocenim od uZzivatelli. Za timto ic¢elem budou vytvoreny profily

na strankach TripAdvisor, Kudy z nudy a Czecot.

Adresare firem
Vhodnou ¢asti propagace je registrace webovych stranek do riznych internetovych katalogt
firem. Spole¢nost BrainMasters bude registrovana na Firmy.cz, Yelp.cz, Najisto.cz a podni-

kamvhk.cz.

Reklama
V oblasti reklamy vyuziva spole¢nost BrainMasters hned nékolika riznych nastroji. Jednim
Z nich je distribuce tisténych letackl o velikosti A6 (105 x 148 mm) na vefejné dostupna

mista, jako jsou knihovny, informacni centra a podobné.

UNIKOVA HRA
v Hradci Kralové

Jedna cesta ven...
...60 minut...
...troufnes si?

info@brainmasters.cz
tel.: 739 203 115/ 608 377 132

Obrazek 24: Reklamni letacek formatu A6 (vlastni zdroj)

Dalsi formou propagace je velkoformatovy venkovni banner umistény na oploceni

Domova mladeze VOSZ a SZS naproti Studijni a védecké knihovné v Hradci Kralové.
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Unikova hra v Hradci Kralové

... zabaveé neuniknes

Rezervace na: www.brainmasters.cz nebo tel. 608 377 132,739203 115

Obrazek 25: Navrh venkovni reklamni plachty (vlastni zdroj)

Internetova reklama na socialni siti Facebook jiz byla popsana.

Podpora prodeje
Uvodni formou podpory budou testovaci hry zdarma pro prvnich pét skupin. Nasledovat
bude sleva 250 K¢ na vstupné pro dalSich dvacet tymd.

Kazdy hrac¢ unikové hry BrainMasters dostane jako formu odmény ¢tvercovy mag-
net, na ktery bude napsano jméno hrace a jeho herni ¢as. Magnet je nadepsan jako ,,BRAIN-
MASTER®, coz znaéi, Ze majitel magnetu zdarn€ dokoncil unikovou hru a stal se tak ,,panem

svého mozku*.

Bila past
@

Obrazek 26: Navrh upominkového pfedmétu — magnetu (vlastni zdroj)
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Jako dalsi forma podpory prodeje budou poradany soutéze pres profil na socialni
siti Facebook. Soutéze budou tematicky ladéné (vanocni, valentynska, velikono¢ni, den
déti a podobné¢). Principem soutézi bude zaslani fotografie ¢i basnicky na dané téma. Hla-
sovani bude probihat pomoci tlacitka ,,To se mi libi* s tim, ze pfispévek s nejvyssim po-

¢tem hlasi vyhraje darkovy poukaz do unikové hry BrainMasters.

Darkovy poukaz
o0
pro @M hrace
na unikovou hru Bila past

Pro

Platnost od

). do

Obrazek 27: Navrh darkového poukazu pro dva hrace (vlastni zdroj)

Public relations
Spole¢nost BrainMasters bude podporovat rizné plesy a akce (maturitni, absolventskeé, vy-
sokoskolské ¢i sportovni udalosti) formou vénovani darkového poukazu na hru Bila past

vyménou za propagaci na misté a internetovych strankach dané akce.

Piimy marketing

Pro potieby ptimého marketingu bude vytvorena zadkaznické databaze, do které budou vkla-
dany emailové adresy, které jednotlivé tymy hract zadaji pii rezervaci. Ty budou v bu-
doucnu pouzity pro kontaktovani zdkaznikl s informacemi o novych unikovych mistnos-

tech, zvlastnich akcich a tak podobné.

Dodatek

Vsechny prezentované grafické navrhy byly vytvofeny autorem této diplomové prace s vy-
uzitim grafického softwaru Photoshop CS2 od spolecnosti Adobe. Samotné vyroba je pak
zajiSténa externimi firmami. Jako zéklad webovych stranek je pouzit populdrni framework
Bootstrap ve verzi 3. Pro samotné kodovani byl pouzit editor PSPad vytvoteny ¢eskym pro-

gramatorem Janem Fialou.
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5. Lidé
V procesu poskytovani sluzeb jsou dileziti jak zakaznici (pfijemci sluzby), tak zaméstnanci
(poskytovatelé sluzby). Jejich vzajemna komunikace ovliviiuje vyslednou kvalitu sluzby pro
zakaznika.

Provozovatelé spole¢nosti BrainMasters plni hned nekolik roli z pohledu vlivu na
zakazniky, a to kontaktni, obsluhujici, koncep¢ni a podptirnou roli. Pravidelné jsou ve styku
se zakazniky, pfedstavuji jim sluzby navic (toaleta, obCerstveni ¢i moznost odlozit si véci) a
seznamuji je s prubéhem nadchazejici tinikové hry (kontaktni a obsluhujici role). Spolecné
se podileji na tvorb¢ a realizaci prvki marketingové strategie (koncepcni role). Déle se sta-
raji o ptipravu herni mistnosti, dopliiovani zasob, uklid a jim podobné ukony (podptrna
role).

Zaméstnanci nosi tricka s logem a motem spole¢nosti. Jejich vystupovani a chovani
k zakaznikim je dalezité z hlediska propagace tzv. dobrym slovem, tedy Ze na zakladé pfi-
jemné zkuSenosti a kvalitni sluzby ji zadkaznici doporuci ostatnim potencialnim zakaznikim.

Dilezitou roli hraji samotni zdkaznici. Ti jsou soucasti celého procesu poskytnuti
sluzby, a to jednak pasivné (Gvodni sezndmeni s pravidly a ndplni herni mistnosti), tak i

aktivné (feseni ukolll a tymova spoluprace vV herni mistnosti).

6. Procesy

Jelikoz spolecnost BrainMasters poskytuje pouze jednu sluzbu, jsou jeji procesy poméerné
jednoduché. Jsou tedy malo rozmanité (sluzba je standardizovana pro vSechny zakazniky,
jednotlivé kroky se neméni) a malo komplexni (jednotlivé kroky procesii jsou jednoduché,
rychle realizovatelné).

Z pohledu klasifikace procesu dle frekvence kontaktu se zékaznikem jsou ve spolec-
nosti BrainMasters dva hlavni procesy. Prvnim je ,,Pfiprava soutézni mistnosti*, kter¢ho se
zakaznik viibec netcastni. Druhym procesem je ,,Uvitani a rozlou¢eni se zakaznikem®, ktery

probihd v pfimém kontaktu se zdkaznikem. Oba procesy jsou ramcove rozepsany nize:

1. Priprava soutéZni mistnosti:

a. Kontrola elektronickych zafizeni, rekvizit a stavu mistnosti (pfipadnad oprava, vyména
baterii atd.)

b. Uvedeni hernich tkolt do vychoziho stavu (vraceni rekvizit na pivodni misto, nastaveni
zamkd atd.)

¢. Uklid mistnosti (vyluxovani, utfeni prachu, v piipadé vétsiho zneéisténi setfeni podlahy)
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2. Uvitani a rozlouceni se zakazniky:

a. Pfivitani u dvefi, upozornéni na vésaky a toaletu, vyzva k usednuti na sedacku ¢i stolicky
b. Nabidnuti a servis drobného ob¢erstveni

€. Vysvétleni hernich pravidel a platba za hru

d. Hraci hraji hru (poskytovatel sluzby zakazniky sleduje, pfipadné poskytuje napovédy)

e. Gratulace zdkazniktim k tniku, distribuce darkovych predmétii, vyfoceni zdkazniki

f. Rozloudeni

7. Prostredi
Prostiedi obklopujici sluzbu (vnitini 1 vnéjsi) je velice dulezité, protoze pro sluzbu pisobi
podobné jako obal pro produkty. Tedy pro odliSeni se od konkurence a budovani vzhledu
(image) znacky.

Pro spolecnost BrainMasters tvoii vn&jsi prostfedi umisténi objektu provozovny a
jeho vzhled. Objektem je ¢inzovni diim se zrekonstruovanou historickou fasddou. Vzhledoveé
tak zapadd do svého umisténi v centru mésta. Ptijemné vnéjsi prostiedi dotvaii 1 nedaleké
Zizkovy, Kubistovy a Simkovy sady.

Do vnitiniho prostiedi poskytované sluzby patii jednak ivodni mistnost, tak i mist-
nost herni. Mistnost uvodni je sladéna do firemnich barev ¢ervené, bilé a Eerné. Pro hrace je
pripravena sedacka a sedaci kostky v cervené barvé (jako logo spole¢nosti, nad sedackou je
umisténo velké logo BrainMasters a na poli¢kach jsou vystaveny darkové poukazy. U zvlast-
nich pfilezitosti je pak uvitaci mistnost tematicky dekorovana (vanoc¢ni ¢i velikono¢ni vy-
zdoba).

Nabytek je proveden v tmavé barve a stolicky pro zaméstnance jsou ¢erné. Pro zlep-
Seni prostiedi jsou v ivodni mistnosti rozmistény rostliny v kvétina¢ich a viiné v lahvi s dfe-
vénymi vonnymi ty¢inkami. Stény mistnosti jsou potom bilé. Herni mistnost samotna je po-
tom provedena pouze v bilé barvé (stény, vybaveni i nabytek). Vnitini prostiedi jesté dotva-

feji provozovatelé, kteti jsou obleceni do ¢ernych tri¢ek s firemnim logem.

11.2.5. Rozpocet
Ze zékladniho kapitalu spole¢nosti byla vy¢lenéna pomérna ¢ast na marketingové aktivity.

Celkovy rozpocet na propagaci unikové hry BrainMasters vypada nasledovné:
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Nakladova polozka Cena za rok (K¢)

Hostovani www stranek, doména a SSL. | 400
certifikat

Koupé rezervacniho systému 900
Reklamni letaky formatu A6 6 700
Venkovni banner 900
Prondjem plochy na venkovni banner 12 000
Sponzoring 11 000
Vyroba firemnich tric¢ek 4 400
Internetova reklama 50 000
Reklamni magnety (4 000 Ks) 19 500
Balicek fotografii (Shutterstock.com) 1100
Rezerva a ostatni marketingové aktivity | 30 000

Tabulka 5: Marketingovy rozpocet spolecnosti BrainMasters (vlastni zdroj)

11.2.6. Casovy plan
Pro spole¢nost BrainMasters byl vytvoien nasledujici casovy harmonogram marketingovych

aktivit;

Listopad 2015

1.11.az4. 11. 2015 — hra zdarma pro zkuSebni tymy

od 5. 11. 2015 — 250 K¢ sleva na vstupné pro prvnich 20 tymu

od 14. 11. 2015 — spusténi Facebook reklamy zaméfené na ,,proklik* na webové stranky
spole¢nosti

16. 11. 2015 — distribuce reklamnich letakti na vefejna mista (infocentrum HK, SVKHK,
UHK a UPCE)

20. 11. 2015 - 1. hlasovaci soutéz o darkovy poukaz na Facebook profilu

28. 11. 2015 - sponzoring — dva darkové poukazy na Filmovy bal v Novém Bydzové

30. 11. 2015 — kontrola a redistribuce reklamnich letakti na vefejna mista
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Prosinec 2015
1. 12. az 31. 12. 2015 — pokracovani Facebook reklamy zamétené na ,,proklik na webové
stranky spolecnosti

7.12.az 20. 12. 2016 — Facebook reklama na propagaci darkového poukazu jako vano¢niho

darku

Leden 2016

1. 1. az 31. 12. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zaméfené na ,,proklik* na webové
stranky spolecnosti

18. 01. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letakti na vefejnych mistech

od 29. 1. 2016 — vyhlaseni zacatku ,,Valentynské soutéze“ o dva vstupy pro dva hrace na 14.

2. 2016 (Den svatého Valentyna) — sbér soutéznich basnic¢ek

Unor 2016

1. 2. az 29. 2. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zaméfené na ,,proklik* na webové
stranky spolecnosti

od 1. 2. do neur¢eno — umisténi venkovniho banneru na plot domova mladeze (naproti Stu-
dijni a védecké knihovné v HK)

3.2.az5.2.2016 — sponzorovany Facebook piispévek na podporu ,,Valentynské soutéze*
5. 2. 2016 — zvefejnéni soutéznich basni¢ek (Valentynska soutéz) a zacatek vefejného hla-
sovani

12. 2. 2016 — zvetejnéni vitézi ,,Valentynské soutéze*

15. 02. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letakii na vetejnych mistech

19. 2. 2016 — sponzoring — dva darkové poukazy na 129. maturitni ples Gymnazia Novy
Bydzov

24. 2. 2016 - sponzoring — tii darkové poukazy na Ples studentd Univerzity Hradec Kralové
29.2.az7.3.2016 — Facebook reklama zaméfena na studenty/absolventy UHK (pfipominaci
reklama po plese UHK)

Brezen 2016

1. 3. az 31. 3. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zamétené na ,,proklik* na webové
stranky spole¢nosti

14. 03. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letdkt na vefejnych mistech

21. 3. 2016 — vyhlaseni ,,Velikono¢ni soutéze™ o darkovy poukaz
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23. 3. 2016 - sponzoring — darkovy poukaz na Puleni zubait 2016

25.3.az27. 3. 2016 - sponzorovany Facebook ptispévek na podporu ,,Velikono¢ni soutéze*
28. 3. 2016 — zvefejnéni soutéznich vajicek (Velikonoc¢ni soutéz) k vetejnému hlasovani
28. 3. 2016 — Velikono¢ni pondé€li — v tinikové hie Bila past budou rozmistény cokoladova

vajicka a kraslice k nalezeni pro hrace

Duben 2016

1. 4. az 30. 4. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zamétené na ,,proklik* na webové
stranky spolecnosti

4. 4. 2016 — vyhlaseni vitéze ,,Velikono¢ni soutéze*

18. 04. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letakii na vetejnych mistech

Kvéten 2016

1. 5. az 31. 5. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zaméfené na ,,proklik* na webové
stranky spolecnosti

od 1. 5. 2016 — spusténi Facebook reklamy upozoriujici na darkové poukazy na unikovou
hru Bila past

16. 05. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letdkd na verejnych mistech (kromé uni-

verzit)

Cerven

1. 6. az 30. 6. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zamétené na ,,proklik na webové
stranky spole¢nosti

1. 6. az 30. 6. 2016 — pokracovani Facebook reklamy upozorniujici na darkové poukazy na
unikovou hru Bila past

1. 6. 2016 — vyhlaseni hlasovaci soutéze o darkovy poukaz ke Dni déti a mladeze

8. 6. 2016 — vyhlaseni vitéze soutéze ke Dni déti a mladeze

20. 06. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letakii na vefejnych mistech (krom¢ uni-

verzit)
Cervenec

1. 7. az 31. 7. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zaméfené na ,,proklik* na webové

stranky spole¢nosti
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1.7.az 31. 7. 2016 — pokracovani Facebook reklamy upozoriujici na darkové poukazy na
unikovou hru Bila past

18. 07. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letak( na vefejnych mistech (kromé uni-
verzit)

19. 7 az 31. 7. 2016 — provedeni kontrolniho dotaznikového Setfeni mezi zdkazniky

Srpen

1. 8. az 31. 8. 2016 — pokracovani Facebook reklamy zaméiené na ,,proklik na webové
stranky spolecnosti

1. 8. az 31. 8. 2016 — pokracovani Facebook reklamy upozoriujici na darkové poukazy na
unikovou hru Bila past

15. 08. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letakli na vefejnych mistech (krom¢ uni-

verzit)

Zavi

1. 9. az 30. 9. 2016 — pokraovani Facebook reklamy zamétené na ,,proklik® na webové
stranky spolecnosti

1. 9. az 30. 9. 2016 — pokra¢ovani Facebook reklamy upozornujici na darkové poukazy na
unikovou hru Bila past

19. 09. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letakt na vefejnych mistech (kromé uni-

verzit)

Rijen

1. 10. az 31. 10. 2016 — pokraovani Facebook reklamy zamétené na ,,proklik* na webové
stranky spole¢nosti

1. 10. az 31. 10. 2016 — pokracovani Facebook reklamy upozoriiujici na darkové poukazy
na unikovou hru Bila past

17. 10. 2016 — kontrola a redistribuce reklamnich letdkt na vefejnych mistech

25. 10. 2016 — zvetejnéni podminek soutéze k 1. ,,narozenindm* spolecnosti BrainMasters

11.2.7. Kontrola

Velmi dilezitym krokem je neustala kontrola navrzenych marketingovych aktivit a jejich

pravidelné vyhodnocovani. Jak bylo v praci zminéno, nezbytnou ¢innosti kazdého marketéra
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je analyzovat, vyhodnocovat, upravovat a ptizpisobovat provadéné marketingové aktivity
novym skutec¢nostem.

Kontrolovani aktivit spojenych s internetovym marketingem je usnadnéno diky
tomu, ze piislusné platformy maji zabudované analytické nastroje pro kontrolu. Vybrana
reklamni platforma socidlni sit¢ Facebook poskytuje ptehledny ndstroj Spravce reklam,
ktery poskytuje vSechny potiebné metriky pro kontrolu. Reklamni piispévky spolecnosti
sméiuji na jeji webové stranky. Zde je pro dalsi kontrolu pfitomen analyticky néastroj Google
Analytics. Tyto nastroje poskytuji informace o navstévnosti, dob¢ stravené na strankach,
kliknutich na podstranky a podobné. Umoziuji tak pruzné reagovat na zmény chovani cilové
skupiny, upravovat rozpocet, cilovou skupinu atd.

Ptinos fyzickych marketingovych aktivit spojenych s distribuci reklamnich letacki
a umisténim venkovniho banneru je nejvhodné;jsi kontrolovat pfimo na zékaznicich spolec-
nosti. A to formou otazky, jak se o dané spolecnosti zakaznici dozvédéli. Tim se zkontroluje
dosah nejen fyzickych marketingovych aktivit, ale i téch internetovych.

S odstupem casu bude provedeno kontrolni dotaznikové Setfeni mezi navstévniky

spolecnosti.

11.3. Dotaznikové Setreni
Naplni této kapitoly je dotaznikové Setfeni pro spolecnost BrainMasters. To je provedeno
formou kratké dotaznikové ankety (viz ptiloha €. 1), jelikoz se soustfedi pouze na zakazniky

zminéné spolecnosti.

Vyzkumna anketa

Cilem vyzkumné ankety je ovéfit zvolenou cilovou skupinu stanovenou v marketingovém
planu. Tou jsou vysokoskoléci Zijici v Hradci Kralové ve véku 20 — 25 let, unikovou hru
hréli poprvé, nejpodstatnéjsim faktorem pro navstévu hry je pro né doporuceni od pratel
(ustni anebo fotografie pfatel v tinikové hie na Facebooku).

Vyzkumné otazky byly vytvoreny tak, aby ovéfily, zda je spravné zvolena cilova skupina,

propagace a komunikace.

Vyzkumné otazky
1. Je vétSina zdkaznika VS studenti?

2. Bydli vétsina zédkaznikti v Hradci Kralové?
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3. Je Bila past prvni tinikova hra, kterou zakaznici navstivili?
4. Piisli zdkaznici hrat Bilou past na zaklad¢ doporuceni znamych?

5. Vide¢li zékaznici pied hrou letak/banner BrainMasters?

Vyzkumné hypotézy
Ke kazd¢ otazce byla vytvorena hypotéza.

1. Alespon 70% zékazniki jsou VS studenti.

2. Alespon 70% zékaznikt bydli v Hradci Kralové.

3. Pro vice nez 70% zakazniki je Bila past prvni tinikova hra, kterou navstivili.
4. Vice nez 80% zakaznik piislo na zaklad¢ doporuceni znamych.
5

Méné nez 40% zakaznikt vidélo pied hrou letak/banner.

Sbér informaci a pribéh Setfeni
Vyzkum probihal od 19. 7. 2016 az do 31. 7. 2016. Jednalo se o dotaznikové Setieni. Po
nastudovani potfebné literatury byl vytvofen dotaznik pro vSechny, ktefi si zahrali inikovou
hru Bila past. Aby se ovéfila srozumitelnost dotazniku a také dostatecnd Skala odpovédi, byl
nejprve proveden predvyzkum. Piedvyzkum byl uskutecnén s péti lidmi, ktefi si hru Bila
past vyzkouseli v testovacim tydnu. Po tomto pfedvyzkumu byly do dotazniku ptidany dalsi
mozné odpovédi, ¢ast otdzek byla lehce upravena pro dosazeni vétsi srozumitelnosti.
Dotaznik byl pfedan v papirové formé k vyplnéni hracim tésné po hie v kancelafi
BrainMasters, dale byl dotaznik rozeslan na emailové adresy hraca, ktefi inikovou hru na-

vstivili a zvefejnén na Facebook profilu spolecnosti. Dotaznikové Setfeni bylo anonymni.

11.3.1. Shrnuti vysledku
Dotaznikovou anketu vyplnilo celkem 208 lidi z cca 1 400 zakazniku, ktefi hru zatim do
ukonceni dotaznikového Setfeni hrali. Anketa obsahuje ptedev§im analytické otazky po-
tiebné pro ovéfeni hypotéz. Uvodni sada otéazek zjistuje pohlavi, vék, bydliste, dosazené
vzdélani a informaci, zda respondenti jiz unikovou hru nékdy hrali. Z odpovédi vyplyva, ze
dotaznik vyplnilo 133 zen (64%) a 75 muzii (36%).

Respondenti ankety se déli do n¢kolika vyznamnych skupin. Celkem 74 (36%) se
jich zatadilo do skupiny 20 az 26 let, 51 (25%) naleZi ke skupin€ od 27 do 35 let, 38 (18%)
vypliujicich patii do rozpéti od 36 do 45 let a 31 (15%) jich spada do vékové skupiny 15 az
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19 let. Jen 11 (5%) respondentti je ve véku od 46 do 55 let, pouze 2 (1%) oznadili sviij veék
jako 66 let ¢i vice a pouhy jeden dotazovany byl ve véku od 56 do 65 let.

Vékové skupiny dotazovanych

1%
/

0%
5%_\ \

15%

m15-19
18%
m20-26
m27-35
" 36-45
m 46 -55
36% m 56-65

559, m 66 a vice
(]

Obrazek 28: Rozdéleni zakazniku dle vékovych skupin (viastni zdroj)

Z hlediska vzdé&lani vznikly dvé podobné velké skupiny vysokoskolakd (VS) a stie-
doskolakt (SS), a to 80 (38%) jedincti pro VS a 70 (34%) pro SS. Témét &tvrtina respon-
dentt (23%) stale studuje. Pouhych 11 (5%) oznacilo jako nejvyssi dosazené vzdélani za-
kladni Skolu.

7 Ve

Nejvyssi dosazené vzdélani

5%

CWAS
34% . <&
= VS

m Stdle studuiji

Obrazek 29: Rozdéleni zakaznikii dle dosazeného vzdélant (viastni zdroj)

Na otazku ,,Kde v soucasné dobé¢ zijete?* se seSlo 70 rtiznych nazvli mést ¢i obci.

V grafu niZe je pro prehlednost uvedeno deset nejcastéjSich odpovédi. Nejcastéjsi odpovedi
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mezi respondenty je Hradec Kralové (39%), ktery je nasledovan Pardubicemi a Trutnovem
(po 6%), Nachodem, Novym Bydzovem a Prahou (po 4%). Uvedena polozka ostatni pred-

stavuje 29% vypliovatell a obsahuje celkem 60 riiznych obci €1 mést.

Kde v soucasné dobé Zijete (mésto, nebo obec)?

® Hradec Kralové
m Pardubice
® Trutnov
9% Nachod
m Novy BydZov

® Praha

/ m DvUr Kralové n/L
2% .

m Liberec
2%

® Smifice

2%

2% m Trebechovice p/O

m Ostatni

4%

4% 6%

Obrazek 30: Rozdéleni zdakaznikii dle toho, kde Ziji (viastni zdroj)

Prevazna vétSina ucastnikl ankety hrala unikovou hru poprvé. Presné 175 (84%)
dotazovanych uvedlo, ze pied navstivenim BrainMasters jinou unikovou hru nehralo, 33
(16%) pak uvedlo, ze inikovou hru jiz hralo. Nésledovala otazka zjist'ujici jak se respon-
denti poprvé o tnikové hie BrainMasters dozveédéli. Celkem 66 (32%) dotazanych odpoveé-
délo, Ze jim byl darovan darkovy poukaz, 55 (26%) se o hie dozvédelo od znamych, 35
(17%) spattilo reklamni ptispévek na socilni siti Facebook, 19 (9%) ,,narazilo* na zming-
nou hru pfi internetovém vyhledavani, téméf shodny pocet respondentty, 18 (9%), spatiilo

reklamni letdk ¢i banner a 15 (7%) vidélo fotku zndmych na socidlni siti Facebook.
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Jak jste se o BrainMasters poprvé dozvédél/a?

7%

m Dostal/a jsem darkovy poukaz

® Doporuceni znamych

9% = Reklamni piispévek na Facebooku

= Internetovy vyhleddvac

m Letak, banner
17%

m Vidél/a jsem fotku znamych v
26% Unikové hfe na Facebooku

Obrazek 31: Prvni impuls k navstiveni unikové hry (viastni zdroj)

Dalsi otazka ankety méla za ukol zjistit, jaky informacni kanal respondenti nejvice
pouzivaji. Ti mohli oznacit vice odpovédi. NejcasteéjSimi odpovédmi (37%) byly www
stranky spolecnosti, nasledované Facebook profilem spolecnosti (32%) a informacemi od
znamych (25%). Pouze 5% hledalo informace na Google mapach/Google+ a 1% ziskalo

informace na portalu Kudy z nudy.

Hledal/a jste o BrainMasters dalsi informace k rozhodnuti, zda hru
navstivit? Pokud ano, tak kde?:

5% 1%
® www stranky
25% 37% ® Facebook

® od zndmych

= Google mapy/Google+

m Kudy z nudy

32%

Obrazek 32: Vyuzivanost informacnich kanalii (vlastni zdroj)

Pro zjisténi, jaky faktor hral pfi rozhodovani vyplnovateld, zda si unikovou hru Bra-

inMasters zahrat, nejvetsi roli, slouzila otazka reprezentovana grafem nize. Na tu bylo mozné
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odpovédét na skéle od 1 (nejnizsi role) do 5 (nejvyssi role). Jako nejvyznamnéjsi se dle vy-
sledkti jevi webova prezentace spolecnosti (skore 3,967) a internetové recenze/hodnocent
spole€nosti (skore 3,792). Nezanedbatelnou roli v rozhodovéni hraje 1 doporuceni znamych
(skore 3,256). Nejméné vyznamnym faktorem pro rozhodnuti si zahrat je pak komunikace

S provozovateli (skore 2,344).

Pokud jste se rozhodl/a, Ze na hru plijdete, co pfi rozhodovani hralo nejvétsi
roli?

m Doporuceni zndmych
® Internetové recenze/hodnoceni
= Webova prezentace

Komunikace s provozovateli
BrainMasters

Obrazek 33: Vliv danych faktorii na rozhodnuti k vyuziti sluzby (vlastni zdroj)

Komunikace s provozovateli je dtlezita hlavné pii samotném spotiebovani sluzby
(ivod, hra a rozlouceni), protoze se jedna o jeden z faktora tvoticich dobry ¢i Spatny do-
jem. Zminény dojem je mezi respondenty nepiimo ovéren dvéma zavéreCnymi otdzkami.
Ta prvni zkouma, zda by doporucili hru svym znamym. Celkem 205 (99%) oznacilo odpo-
véd’ ,,Ano*, pfiemzZ zbyvajici 3 (1%) oznacili ,,SpiSe ano*. Druhd otazka se ptd, zda by si
dotazovani §li zahrat pfipadnou dalsi inikovou mistnost spolecnosti BrainMasters. Na tuto
otazku odpovédélo 201 (97%) lidi ,,Ano* a 7 (3%) ,,SpiSe ano*“. Respondenti tak nevyuzili
negativnich odpovédi ,,Spise ne*“ a ,,Ne*.

Na samotném konci dotazniku mohli respondenti vyjadiit své navrhy a doporuceni.
V odpovédich navrhuji rychle vybudovat dalsi mistnosti, poukdzat na webovych strankach
na prednosti a rozdily oproti konkuren¢nim mistnostem, a usnadnit tak rozhodovani, rozd¢-
lit hru do vice mistnosti nebo posilit propagaci (naptiklad zalozit profil na portalu Tri-

pAdvisor).
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11.3.2. Testovani hypotéz
Pro testovani jednotlivych hypotéz je pouzit Studentiiv jedno-vybérovy t-test, ktery slouzi
pro porovnani stifedni hodnoty u s konstantou. Testuje se nulova hypotéza Ho: u = po, tedy
ze stiedni hodnota vybérového souboru je stejna jako znama konstanta.

V nasledujicich testech hypotéz je stanovena hladina spolehlivosti 5% (a = 0,05).
Hleda se tak statisticky vyznamny rozdil mezi stfedni hodnotou vybérového souboru m a
znamou konstantou p. Vypocéty jsou provedeny v programu MS Excel.

V nésledujici tabulce pouzitych veli¢in zkratka ,,vs* nahrazuje vybérovy soubor.

Zkratka Nazev Vypocet (MS Excel)
o hladina vyznamnosti zvolena hladina vyznamnosti o = 0,05
df pocet stupiiti volnosti df=n-1
m sttedni hodnota vs =PRUMER (buiiky naméfenych veli¢in)
n pocet Clentd vs pocet respondentll dotaznikové ankety
S smérodatnd odchylka vs | =SMODCH.P (buiiky naméfenych veli¢in)
t kriticka hodnota =T.INV(1 - a ; df)
T testovaci kritérium ((Im - ) /) * vn
n znama sttedni hodnota stanovena hypotézou
Tabulka 6: Prehled pouzitych statistickych velicin, jejich vypocet a urceni (Skalskd, 2013)
Pro vSechny testy jsou spole¢né nasledujici hodnoty: a=0,05 df = 207
n = 208.

Hypotéza &. 1: Alespoii 70% zakazniki jsou VS studenti

Pro ucely testovani této hypotézy je jako student vysoké Skoly uvazovan ten respondent,
ktery uvedl, Ze stale studuje a zaroven se zatadil do v€kové skupiny 20 az 26 let. Této cha-
rakteristice odpovida 35 dotazovanych z celkovych 208. Tedy ze 16,8% respondenti jsou
studenti vysoké skoly.
Testuje se tedy nulova hypotéza Ho : u = 0,7 oproti alternativni hypotéze Hy : un <0,7
m 1 S t T
0,168 0,7 0,374 1,652 20,5

Tabulka 7: Namérené veliciny k hypotéze ¢. 1 (viastni zdroj)
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Jelikoz testovaci kritérium T je vysSi (a to vyznamné) nez kritickd hodnota t, tak
existuje statisticky vyznamny rozdil mezi sttedni hodnotou m a znamou konstantou p, coz
Zznamena, ze se nulova hypotéza Ho zamita na hladiné spolehlivosti 5% a pfijima se alter-
nativni hypotéza Hi, Ze méné nez 70% zakaznikl jsou VS studenti. Neplati tedy, Ze vice

nez 70% zakazniki BrainMasters jsou vysokoskolsti studenti.

Hypotéza €. 2: Alespon 70% zakazniku bvdli v Hradci Kralové

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplynulo, ze 80 respondentii zije v Hradci Kralové, coz
znamena 38,5%.
Jako v piedchozim piipad¢ se testuje nulova hypotéza Ho : u = 0,7 oproti alternativni
hypotéze H1 : n <0,7
m 1 S t T
0,385 0,7 0,487 1,652 9,349

Tabulka 8: Nameérené veliciny k hypotéze ¢. 2 (vlastni zdroj)

| v tomto piipad¢ je testovaci kritérium T vyssi neZ kritickd hodnota t. Existuje tak
statisticky vyznamny rozdil mezi sttedni hodnotou m a zndmou konstantou p, coz znamena,
ze se nulova hypotéza Ho zamita na hladin¢ spolehlivosti 5% a pfijima se alternativni hy-
potéza Hi, ze méné nez 70% zakaznikd zije v Hradci Kralové. Neplati tedy, Ze vice nez

70% zakaznika BrainMasters Zije v Hradci Kralové.

Hypotéza €. 3: Pro vice nez 70% zakazniku je Bila past prvni inikova hra, kterou na-

V dotaznikové anketé uvedlo 175 respondentt, Ze unikovou hru nikdy nehralo a 33 respon-
dentl uvedlo, Ze inikovou hru jiz hralo. Odpovédim ,,Ano* je pfifazena hodnota 1 a odpo-
védim ,,Ne* je pfifazena hodnota 0. Tedy Ze pro 84% respondentti je Bila past prvni navsti-
venou unikovou hrou.
Testuje se tedy nulova hypotéza Ho : u = 0,7 oproti alternativni hypotéze Hy : u > 0,7
m 1 S t T
0,841 0,7 0,365 1,652 5,58

Tabulka 9: Namérené veliciny k hypotéze ¢. 3 (viastni zdroj)
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Jelikoz testovaci kritérium T je vyS$i nez kriticka hodnota t, tak existuje statisticky
vyznamny rozdil mezi sttedni hodnotou m a zndmou konstantou p, coz znamena, ze se NuU-
lova hypotéza Ho zamita na hladin€ spolehlivosti 5% a pfijima se alternativni hypotéza Hi

Plati tedy, Ze pro vice nez 70% zakazniki BrainMasters se jedna o prvni iunikovou hru.

Hypotéza ¢. 4: Vice nez 80% zakazniku priSlo na zakladé doporucdeni znamvch

Tato hypotéza je otestovana na zakladé¢ otazky ,,Jak jste se poprvé dozvédé€li o inikové hie
BrainMasters?*“. Na tu odpovédélo 66 respondentt ,,Dostal/a jsem darkovy poukaz®, 55 ,,Do-
poruceni znamych*, 35 ,,Reklamni pfispévek na Facebooku®, 19 ,,Internetovy vyhledavac®,
18 ,,Letak, banner a 15 ,,Vidél/a jsem fotku znamych v unikové hie na Facebooku*. Otes-
tovany jsou dv¢ varianty. Varianta 1 obsahuje pouze odpovédi ,,.Doporuceni zndmych*
(26,4%). Varianta 2 pak odpovédi ,,Doporuceni znamych®, ,,Dostal/a jsem darkovy poukaz*
a ,,Vidél/a jsem fotku znamych v tnikové hie na Facebooku (celkem 65,4%), jez se daji
nepiimo pocitat také za doporuceni od znamych.

V obou variantach se testuje nulova hypotéza Ho : p = 0,8 oproti alternativni hypotéze

Hi:n<0,8

Varianta 1
m n S t T
0,264 0,8 0,441 1,652 17,51

Tabulka 10: Namérené veliciny k hypotéze ¢. 4, varianta 1 (vlastni zdroj)

Ve varianté 1 je testovaci kritérium T vyrazné vyssi nez kritickd hodnota t, existuje
tak statisticky vyznamny rozdil mezi stfedni hodnotou m a znamou konstantou p, coz zna-
mena, ze se nulova hypotéza Ho zamita na hladin€ spolehlivosti 5% a pfijima se alternativni

hypotéza Hi. Neplati tedy, Ze vice nez 80% zakaznika priSlo na zikladé doporuceni

znamych.
Varianta 2
m n S t T
0,654 0,8 0,476 1,652 443

Tabulka 11: Namérené veliciny k hypotéze ¢. 4, varianta 2 (vlastni zdroj)
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Také ve variant€ 2 je testovaci kritérium T vyssi (i kdyZ ne tak vyrazn¢) nez kriticka
hodnota t, existuje tak statisticky vyznamny rozdil mezi stfedni hodnotou m a znamou kon-
stantou p, coz znamend, ze se¢ nulova hypotéza Ho zamita na hladiné spolehlivosti 5% a
pfijima se alternativni hypotéza Hi. Neplati tedy, Ze vice nez 80% zakazniki priSlo na
zakladé doporuceni znamych.

Ani pro Variantu 1, ani pro Variantu 2 tedy shodné neplati, Ze vice nez 80%

zakazniku prislo na zakladé doporuceni znamych.

Hypotéza €. 5: Méné nez 40% zakaznika vidélo pred hrou letak/ banner

Posledni hypotéza je ovéiena podobné jako ta predchozi. Zapocitani jsou ti respondenti, kteti
odpovédéli, ze se o hie dozvédéli diky letdku/banneru. To uvedlo 18 dotazovanych ¢ili
8,65%.

Testuje se tedy nulova hypotéza Ho : u = 0,4 oproti alternativni hypotéze Hi : u <0,4

n a namérené veli¢iny

m n S t T

0,0865 0,4 0,281 1,652 16,08

Tabulka 12: Namérené veliciny k hypotéze ¢. 5 (vlastni zdroj)

Z vysledki je patrné, Ze testovaci kritérium T je vyrazné vyssi nez kritickd hodnota
t. Tedy Ze existuje statisticky vyznamny rozdil mezi stfedni hodnotou m a znamou konstan-
tou p, coZ znamena, Ze se nulova hypotéza Ho zamita na hladiné spolehlivosti 5% a pfijima
se alternativni hypotéza Hi. Plati tedy, Ze méné nez 40% zakaznikii pred hrou vidélo

reklamni letak ¢i banner.

11.3.3. Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze alespont 70% zékazniki nejsou vysokoskolsti studenti
z Hradce Kralové. Ve skutecnosti pouze 17% zékazniki jsou vysokoskolaci a 39% zakaz-
nikil je z Hradce Kralové. Vétsina zakaznikt (61%) je ve véku od 20 do 35 let a z 72% se
jedna o absolventy stiednich ¢i vysokych skol. Prvni dvé hypotézy se tak nevyplnily. Naopak
se potvrdilo, Ze pro vice nez 80% zakazniki je inikova hra Bila past prvni navstivenou sluz-
bou tohoto typu. Vyvracena byla domnénka, ze alespon 80% zakaznikid pfislo na zakladé
doporuceni znamych, jelikoZ piimo tuto odpoveéd’ oznacilo jen 26% z nich. Dotaznikové Set-
feni navic potvrdilo dalezitost internetového marketingu. Celkem 17% respondentt vyuzilo

sluzby na zakladé reklamniho pfispévku na socialni siti Facebook, 9% pomoci internetového
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vyhledéavace a 7% vidélo fotku zndmych v tinikové hie BrainMasters. DalSich 32% dostalo
darkovy poukaz, jehoz prodej byl podpotfen (nejsiln€ji v obdobi Véanoc) samostatnym re-
klamnim ptispévkem na Facebooku. Potvrdila se tak i posledni hypotéza, Ze méné nez 40%
zékaznikl vyuzilo sluzby na zakladé¢ reklamniho letaku ¢i banneru.

I kdyz se skute¢na cilova skupina lisi od hypotetické, tak diky stanovenym kontrol-
nim mechanismiim nedoslo k vyraznym negativnim dopadiim na marketingovy rozpocet,
jelikoz cileni reklamnich aktivit bylo priibézné upravovano. Hlavni ptinos vysledk tohoto
kontrolniho dotaznikového Setfeni pro spole¢nost BrainMasters se tak projevi pii sestavo-

vani marketingového planu na dalsi obdobi.

11.4. Zavéry a doporuceni

Planovani obecné je velice dulezitou soucasti zivotniho cyklu spolecnosti, a to nehledé€ na
jeji zaméteni ¢i velikost. Jednim z jeho nastrojli je marketingovy plan, ktery pomahé spolec-
nostem s analyzou marketingového prostiedi, identifikovanim cilii a marketingovych aktivit
k jejich dosazeni, sestavenim rozpoctu a vytvoienim ¢asového harmonogramu aktivit. Jedna
se tak o opérny bod kazdé spolecnosti urceny k orientaci na trhu a vytyceni cesty k neptetr-
zitému zdokonalovani a prosperité spolecnosti.

Cilem této diplomové prace bylo vytvofit marketingovy plan pro zacinajici spolec-
nost BrainMasters plisobici na trhu tinikovych her. Ten se velice rychle vyviji a dynamicky
na ném roste konkurence. Ugelem prace tak bylo pomoci néstrojii marketingového planu
analyzovat trh inikovych her v Ceské republice a situaci tinikovych her ve svétg, uréit cile
a smé&r spolecnosti, vytvofit marketingovy mix, sestavit rozpocet a harmonogram marketin-
govych aktivit a urcit systém jejich kontroly. Vznikly marketingovy plan tak spolecnosti
slouzi jako stabilni odrazovy miistek do zacatku jejiho Zivotniho cyklu. Kromé teoretickych
a aplika¢nich vychodisek k tvorbé marketingového planu prace poskytuje i ndhled do svéta
nového a atraktivniho trhu unikovych her.

Z marketingového planu vychazi pro spolecnost BrainMasters nékolik doporuceni.
Zaprvé bude dilezité¢ dodrzovat a nasledné kontrolovat stanovené marketingové aktivity,
sledovat vyvoj skutecné cilové skupiny (v porovnani s tou stanovenou) a dynamicky ji pfi-
zpiisobovat internetovou i fyzickou reklamu, ménit jeji rozpocet, zacileni, umisténi atd. Dale
pak neustale sledovat existujici i nové vznikajici konkurenci, analyzovat rozvijejici se trendy

unikovych her, identifikovat nové herni prvky, pfipravovat obmeény mistnosti, jejich este-
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tickd vylepseni a technicka zdokonaleni. Neméné dilezitym doporucenim je sledovani vy-
voje politického prostiedi a ptiprava na ptipadné legislativni zmény a s nimi spojené nalezi-
tosti (naptiklad zédkon o Elektronické evidenci trzeb). Z ekonomického hlediska bude po-
tteba pravideln¢ sledovat provozni zisk a podle toho urCovat rozpocet na reklamu, tvotit
rezervy na piipadné opravy, nakupovat a testovat nové technologie k rozsifovani a obméné
unikové mistnosti atp.

Ptinosem pro spolecnost bylo i provedeni kontrolniho dotaznikového Setfeni na sku-
te¢nych zdkaznicich, které objasnilo charakteristiku cilové skupiny zakaznikt. Ta se od sta-
novené predpokladané cilové skupiny podstatné 1isi. Diky stanovenému mechanismu pra-
bézné kontroly a ptisluSnému modifikovani reklamnich aktivit se podatilo minimalizovat
negativni dopad na rozpocet zplisobeny zminénym rozdilem mezi redlnou a hypotetickou
cilovou skupinou. Hlavni ptinos dotaznikového Setieni se projevi pii sestavovani marketin-
gového planu na dalsi obdobi.

Komplexnost ziskanych informaci o trhu inikovych her a marketingovém planovani,
jejich prakticka aplikace a vytvoifeni zakladniho kamene v podobé marketingového planu
pro spoleénost BrainMasters jsou hlavnimi hodnotami této diplomové prace. Uspé&nost a
prinos tohoto marketingového planu ukaze az zpétny kontrolni pohled na konci planovaného
obdobi.
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Priloha ¢. 1

Dotaznik pro hrace inikové hry BrainMasters

VézZend pani, vaZzeny pane,

Rad bych Vas pozadal o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je podkladem pro diplomovou
praci s nazvem Marketingovy plan ve vybraném podniku. Udaje ziskané z tohoto dotazniku

budou zpracovany anonymné. Spravnou odpoveéd’ prosim vyberte zaskrtnutim.

1. Pohlavi:
[ Muz
(] Zena
2. Vék:
] 15-19
1 20-26
0 27-35
0 36-45
0 46-55
0 56-65
(] 66 avice

3. Kde v soucasné dobé Zijete?
Dopliite mésto (obec):

4. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
[l Zékladni Skola
] Stfedni skola
"1 Vysoka skola
1 Stale studuji

5. Hral/a jste pred navstivenim unikové hry BrainMasters jinou unikovou hru?
1 Ano
1 Ne

6. Jak jste se o BrainMasters poprvé dozvédél/a?
Doporuceni znamych

Vidél/a jsem fotku zndmych v tnikové hie na Facebooku
Reklamni ptispévek na Facebooku

Letak, banner

Dostal/a jsem darkovy poukaz

Internetovy vyhledavac

N O I O B O

7. Hledal/a jste o BrainMasters dalsi informace k rozhodnuti, zda hru navstivit? A
pokud ano, tak kde:
Ll www stranky



Priloha ¢. 1

Facebook
Google+ / Google mapy
Od znamych
Kudy z nudy
Jiné (dopliite):

O OO0Ooo

8. Pokud jste se rozhodl/a, Ze na hru piijdete, co pfi rozhodovani hrilo nejvétsi roli?
(dobrovolna otazka pro obdarované darkovym poukazem)
(nejmensi role:1 bod, nejvétsi role: 5 bodh)
"1 Doporuceni znamych1 2 3 4 5
71 Internetové recenze/hodnoceni: 1 2 3 4 5
1 Webova prezentace BM: 1 2 3 4 5
1 Komunikace se zaméstnanci BM: 1 2 3 4 5

9. Doporucil/a byste hru svym znamym?
-1 Ano
'] SpiSe ano
'l SpiSe ne
1 Ne

10. Pokud v budoucnu bude mit BM vice unikovych her, prijdete si zahrat?
1 Ano
"] SpiSe ano
] SpiSe ne
1 Ne

11. Navrhy a doporuceni

Deékuji Vam za vyplnéni dotazniku a pteji hezky den.
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