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Abstract

Lesonicky, R. Marketing strategy of selected company. Bachelor thesis. Brno: Men-
del University, 2015.

This bachelor’s thesis deals with a topic of marketing communication of the
amusement park Permonium. Analyzes the current status of the communication
mix, competitive business environment and how much are market operators famil-
iar with the existence of the amusement park. This thesis provides individual rec-
ommendations which were developed and based on the analysis of primary and
secondary data. Secondary data were obtained right from the Permonium leader-
ship and primary data through a questionnaire survey.

The conclusion summarizes the results related to individual groups jointly with
appropriate proposals.

Keywords

The communication mix, marketing research, competitive analysis, communication
tools, marketing mix

Abstrakt

Lesonicky, R. Marketingova strategie vybrané spolecnosti. Bakalarska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2009.

Tato bakalarska prace se zabyva marketingovou komunikaci zadbavniho parku
Permonium. Analyzuje soucasny stav komunika¢niho mixu, konkurencni prostredi
podniku a jak jsou subjekty na trhu obeznameny s existenci zabavniho parku. Pra-
ce poskytuje subjektu jednotliva doporuceni, ktera byla vypracovana na zakladé
analyzy primdarnich a sekundarnich dat. Sekundarni data byla ziskdna pfimo od
vedeni Permonia, primarni data formou dotaznikového Setreni. V zavéru prace
jsou shrnuty vysledky vztazené k jednotlivym skupinam spole¢né s vhodnymi na-
vrhy.

Kli¢ova slova

Komunika¢ni mix, marketingovy vyzkum, analyza konkurence, komunika¢ni na-
stroje, marketingovy mix



Obsah

Obsah

1

2

Uvod 13
00 O 00 1 o) i T PPN 13
Literarni prehled 15
2.1 MATKEUINEG ...t ee e s 15
2.1.1  MarketingoVa KONCEPCE ...t ssssssssssssssssnes 15
2.2 MarKetiNGOVY IMIX...c.ocuceeeeeeeeeeessesesessesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 16
2.2.1  PTOAURKE oot sssns 17
D ) 1 T (O 17
2.2.3  DISETIDUCE c..uerereeeeeeeeseeesesesesesesesssssssssssss s sss st ss s ss st ssssssssssas 17
2.24  KOMUNIKACE.....onemieieeeeeeeeeeesessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 17
2.2.5  MateriQIni PrOSFOAL ... eseseseseseses s ssessessessenns 18
2.2.6 LIAE ettt 18
2.2.7  PTOCESY oeeeeerereetreresiressssesesssessss e ssnsnens 18
2.3 Marketingovy VYZKUM TrU ...t es s 19
2.3.1  Proces marketingového VYZKUMU.......covererenrennenrennennisesisesesesesesesesseas 19
2.3.2  NASLIr0j€ VYZKUMU c.ccueececececeeeeeceeesesse s sesss st ssssssssssssssnes 21
DIOTAZNIK e 21
2.3.3  TechniKy dotazoVANnT ... ssssssssnes 21
2.4 Marketingova KOMUNIKACE .....ccveieieeeeecieeeereeeese e sessssssssens 22
2.4.1  Kroky pri vyvoji efektivni komuniKace......ccovvrennensesrecsensessessesisesenens 23
2.4.2  Stanoveni celkového komunikacniho rozpocCtu.......nnenene 25
2.4.3  KOMUNIKACH IMIXuttiiiiiiiieiceeeeeeesseessssse s ssssss s sssss st sssssssssssssssssssssses 26
] L4 U o U= PPN 26
POAPOTa PrOAE e et 29
OSODNT PIOAE] weueuereereeceeeeeeeeeeee e e e s bbb 29
PEMY MATKETINE «.ouvieeiieisiseses sttt sssanes 30
ON-1iN€ KOMUNIKACE ...ttt s 31
2.5 KONKUTENCE ..o 31



Obsah 7
2.6 MarketingOVY PIAN ...ttt ses e ss s s s ssnans 33
T VA O 1 NF=Y G F: 1 7 U 33

3 Metodika 35
3.1 Demografickd struktura reSpondentli......c..ooeeneseereenseneenessesseesesssssessssssens 35
4  Prakticka cast 37
4.1 Zabavni park PEIrMONIUIM ... sssessessesseanes 37
4.1.1  ObECNE INfOIMACE ..coveueereeereeseererseses s esssssenas 37
4.1.2  Organizalni STrUKLUTA ... seasssse s sssssesssssesssssessssenns 37
4.2 MarketiNGOVY IMIX ..occerereureureuresressessessessessessessessessessessessessessessssssssesssssesssssssssssesssssessssnes 38
/20 S o (16 L |« T 38
A 01 ) U TSN 39
T2 TN ) -3 0 o 1 01 (T 40
424  KOMUNIKACE ... ses s sss s sessesssenas 40
A.2.5 LI ettt bbb 40
4.2.6  PIOCESY oot 41
4.2.7  Materidlove ProStredi.... e sessessessessessssseans 41
4.3 KOMUNIKACH IMNIX.uiiurirriurirreiresressesressesses e ssessessessessesssssesssssesssssesssssessssssssssnes 41
T30 70 B = 14 - o L= T 41
TG T o T N0 To) =1 o) oo (=3 1= 0T 43
TG TS N ¥ o] 1Tl o/=] =1 0 o F- T 43
4.3.4  PHMY MATKELING ..o sesesessessesssssessessesssssessessesssssssssssesssssesssssesns 44
4.3.5  On-line KOMUNIKACE ... 45
4.3.6  Analyza stavajictho komunikacniho miXu ... 46
4.4 AnalyZa KONKUTENCE ... sses s sssssesnes 48
441  Army park OF€ChOV ... 48
442  Westernové méstecko v BoSKOVICICh ... 49
4.4.3  ZO0 BINO e s 50
4.4.4  DinoPark Ve VYSKOVE ......cerirerercsesesessssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssesns 51
4.4.5  Lanova centra Vv BIrN@...... o eeesesesesesssssesssssesssssesssssesssssesssssenns 52
4.4.6  Laser game a paintball v Brné......... e 52
4.5 SWOT QNALYZA ..cririririrereseireesessessessesessessessessesssssessessesssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssnns 53



4.6 Analyza dotaznikoVEho SEtreni ... seseeeens 54
4.6.1 Znalost existence zadbavniho parku Permonium ... 54
4.6.2  Respondenti, ktefi o Permoniu nevedeéli........oooreerenrenrerenseneenseseeeens 55
4.6.3  Respondenti, ktefi véd€li 0 PErmoniu.......ooeoeeerenrenresensenseseseeeeeeeeeeens 58

4.7  Shrnuti a navrhy na zmény v komunikacnim miXu......cooonenenenennesnsnenn. 64
4.7.1  Respondenti ve VEKU 15 aZ 18 L€t 64
4.7.2  Respondenti ve VEKU 19 aZ 26 L€t 65
4.7.3  Respondenti ve VEKU 27 @Z 40 L€t 65
4.7.4  Respondenti ve VEKU 40 aZ 55 l€t..... s 66
4.7.5 Respondenti ve VEKU 56 @ VICE .....vuvvnrrinineninsininsinsssisssssisssssssssssssssssssssnes 66
4.7.6  Rozpocet navrhovanych ZmMen ........onenenneneeseeseeseseeseseseeeeeseeessens 67
Diskuze 68
Zavér 70
Literatura 72
Rozpocet 76

Dotaznik 77



Obsah




10 Seznam obrazki

Seznam obrazku

Obr.1 Koncepce spolecenského marketingu Zdroj: Kotler, 2007.
Obr.2 Integrovana marketingova komunikace Zdroj: Kotler, 2007.
Obr.3 Mapa zabavniho parku Permonium Zdroj: Facebook, 2014.
Obr.4 Logo zabavniho parku Permonium Zdroj: Facebook, 2014
Obr.5 Regiontour Brno 2014 Zdroj: Facebook, 2014

Obr.6 Nahled stranek zabavniho parku Permonium Zdroj: Zabavni
park Permonium, © 2014

Obr.7 Respondenti, kteri védi o Permonium (vlastni vyzkum) Zdroj:

dotaznikové Setireni, 2014, n=243

Obr.8 Zajem navstivit Permonium (vlastni vyzkum) Zdroj:
dotaznikové Setireni, 2014, n=99

Obr.9 Respondenti, ktefi maji nebo nemaji zajem (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2014, n=99

Obr.10  Graf zavislosti mezi zajmem a mistem bydlisté (vlastni
vyzkum) Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, 2014, n=99

Obr.11  Vliv povolani na ochotu zaplatit vstupné (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=99

Obr.12 KonKkurenti zabavniho parku Permonium (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setieni, 2014, n=99

Obr.13  Jak se o Permoniu dozvédéli (v %) Zdroj: dotaznikové
Setfeni, 2014, n=144

Obr.14  Jak se o Permoniu dozvédéli v zavislosti na véku (v %) Zdroj:

dotaznikové Setieni, 2014, n=144

Obr.15 Lidé, co o parku védéli a navstivili ho (v %) Zdroj:
dotaznikové Setireni, 2014, n=144

16

23

38

42

44

46

54

55

56

56

57

57

58

59

60



Seznam obrazki

11

Obr.16  Navstéva parku v zavislosti na zptusobu zjisténi o existenci
parku a v zavislosti na véku (v %) Zdroj: dotaznikové Seti‘eni, 2014,
n=14460

Obr.17  Lidé, co o parku védéli a navstivili ho (v %) Zdroj:
dotaznikové Setieni, 2014, n=77

Obr.18 Zajem o informace tykajici se tézby cerného uhli v okoli
Permonia (v %) Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=77

Obr.19  Nejatraktivnéjsi stanovisté a zajem o né v zavislosti na véku
(v %) Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=77

Obr.20 Respondenti preferujici specialni verzi (v %) Zdroj:
dotaznikové Setireni, 2014, n=30

Obr.21 Respondenti preferujici tyto zabavni parky (v %) Zdroj:
dotaznikové Setieni, 2014, n=144

61

62

62

63

63



12

Seznam tabulek

Seznam tabulek

Tab.1 SloZzky marketingového mixu: 4P a 4C

Tab.2 Typy medii

Tab.3 SWOT analyza

Tab.4 Cena vstupného

Tab.5 Zakladni cenik lanového centra ve westernovém méstecku

Tab. 6 Zakladni vstupné Z0OO Brno

Tab.7 Vstupné do DinoParku a Zooparku

Tab.8 SWOT analyza zabavniho parku Permonium

Tab.9 Respondenti, kteri navstivili Permonium a navstévuji tyto
parky.

Tab.10 Rozpocet celkovych nakladi na navrhy komunika¢niho mixu

18

28

34

40

49

51

52

54

64

76



Uvod 13

1 Uvod

Piivodni zamér Strojiren Oslavany, spol. s r.o. byl zrenovovat tézni véz Kukla, aby
zlstala zachovana kulturni pamatka v regionu Oslavany. Nasledné vznikla podni-
katelska myslenka, zrekonstruovanou véz vyuZzit i k jinému tcelu. Proto byl navr-
Zen projekt zabavniho parku Permonium, kterého je téZni véz Kukla soucasti.

Unikatnosti je systém hry, ktery nema Zadny jiny zabavni park v Ceské repub-
lice. Jedna se o interaktivni hru s pribéhem, ktera je spjata s historii mésta Oslava-
ny a stézbou cerného uhli vtomto regionu. Permonium bylo vybudovano pro
vSechny vékové kategorie, aby si cloveék v kazdém véku nasel sviij typ zabavy. Ve-
deni zabavniho parku se neustdle snaZzi byt aktivni, vymyslet nové zplsoby, jak
park vylepSit nebo propagovat. Vznikaji nové zabavni parky a na trhu probiha boj o
zakaznika. Nesta¢i mit pouze kvalitni produkt, ale je zapotiebi jej také umét pro-
dat. Aby se firma stala Zadanou nebo se o ni alespon dozvédéla Siroka verejnost, je
velice diilezité mit kvalitné propracovany komunika¢ni mix a vyuZivani riiznych
komunikac¢nich nastroji bylo efektivni. Vedeni zabavniho parku se snazi v ramci
moznosti vyuzivat vSechna dostupna média a komunikacni kanaly, aby oslovili co
nejvice vékovych skupin.

Béhem trileté existence zdbavniho parku Permonium pocet zadkaznikli porad
roste. Vedeni dlikladné skoli své sezonni brigddniky, kazdym rokem ptipravuje
nékolik novinek a pravidelné obnovuje a rekonstruuje nékteré casti parku, aby se
zakaznici, ktefi Permonium jiZ navstivili, nadale vraceli a vZdy na né cekala néjaka
inovace. Pro lidi, ktefi se o Permoniu teprve dozvédéli a chystaji se ho navstivit, se
snazi prichystat prijemné prostredi, které v navstévnicich zanecha nezapomenu-
telné vzpominky a oni se tak chtéli do zabavniho parku opét co nejdrive vratit.

V okoli mésta Oslavan, hlavné v Brné, se nachazi jiné zabavni parky, proto o to
veétsi roli hraje kvalitni komunikac¢ni mix, ktery efektivné rozsiri informaci o exis-
tenci zdbavniho parku Permonium, ale hlavné zaujme Sirokou verejnost natolik,
aby se rozhodli pravé tento park navstivit. Tato bakalarska prace se zabyva sou-
casnym komunika¢nim mixem, analyzou konkuren¢niho prostiedi, prizkumem
trhu skrze dotaznikové Setfeni a na zdkladé téchto informaci jsou v zavéru prace
uvedeny navrhy, které budou slouzit k vytvoreni nového a efektivnéjsiho komuni-
ka¢niho mixu.

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakalarské prace je navrhnout Upravy a zmény v komunikac-
nich nastrojich, které povedou k vytvoreni nového propagacniho mixu zabavniho
parku Permonium. Soucasné budou provedeny tyto ukony, aby bylo dosaZeno sta-
noveného cile bakalarské prace:
¢ Seznamit se s problematikou vztahujici se k vybranému tématu a vytvorit teo-
retickou Cast bakalarské prace.
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Uvod

Provézt analyzu soucasného stavu komunika¢niho mixu za pomoci sekundar-
nich dat.

Analyzovat konkurenc¢ni prostiredi v Jihomoravském kraji.

Na zakladé primarnich dat, ziskanych z dotaznikového Setreni, vytvorit navr-
hovou ¢ast komunika¢niho mixu véetné rozpoctu danych navrhi.

Zavérem bakalarské prace shrnout nejdilezitéjsi poznatky.
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2 Literarni prehled

2.1 Marketing

Pojem marketing si ve vétSiné pripadi lidé spoji s reklamou. Neni se ¢emu divit,
dnes je to podoba marketingu, ktera je nejcastéji dostupna a ve vSech formach mo-
derni komunikace, at uZ to je televize, rozhlas ¢i noviny. OvSem tvori pouze zlomek
toho, co marketing prezentuje. (Kotler, 2007, s. 38)

Podle Kotlera (2007, s. 38) je ,dnesSni marketing tfeba chapat nikoliv ve
starém vyznamu jako schopnost prodat - ,presvédcit a prodat” - ale v novém vy-
znamu uspokojovani potireb zakaznika.“

V podobném znéni vysvétluje tento pojem i Zamazalova (2010, s. 3). ,Marke-
ting lze pojimat jako soubor aktivit, jejichZ cilem je predvidat, zjiStovat, stimulovat
a uspokojit potieby zakaznika.”

Marketing se skladda z nékolika prvki, které tvori souhrnny proces ¢innosti.
Jako vstupni data vyuZziva poznatky z pochopeni potieb lidi a nasledné pak nabidne
reSeni. Makretingovy proces zaCina vyhledanim nedostatku na trhu, resp. poptav-
ky, nasledné se pak management snaZzi vytvorit takovy produkt, ktery by tento ne-
dostatek odstranil a cely proces konéi spokojenym zakaznikem. Cim vice spokoje-
nych zakaznikd, tim je vétsi zisk a to je cilem uspésSného podnikani. (Zamazalovj,
2010, s. 3-4)

211 Marketingova koncepce

Podle Kotlera (2004, s. 47-54) firmy voli mezi péti moZznymi marketingovymi kon-
cepcemi, podle kterych dosahuji svych vytycenych cild.

* Vyrobni koncepce - dliraz na levné a dostupné zbozi, vyroba pii nizkych na-
kladech a vysoké produktivité prace.

* Vyrobkova koncepce - tato koncepce je zamérena na kvalitu vyrobku, dlouhou
Zivotnost a jsou zaroven moderni a atraktivni.

* Prodejni koncepce - na rozdil od dvou predchozich, je tady potreba vétsiho
usili ze strany nabidky, jelikoZ se spiSe jedna o vyrobky nebo sluzby, které nej-
sou poptavany v takové mire, jako napiiklad elektronika nebo potraviny.

* Marketingova koncepce

* Koncepce spolecenského marketingu

Marketingova koncepce

Tato koncepce vychazi z predpokladu, Ze stfedem pozornosti je zdkaznik a je nutné
vSechna jednani prizplisobit tomu, aby byly maximalné splnény jeho pozadavky a
prani. Je proto potreba, aby firma dokazala zjistit nedostatky na trhu a vytvorila
tak produkt nebo sluzbu, ktera uspokoji cilenou osobu efektivnéji a ucinnéji nez
konkurence. Zakladem pro uspéch je tedy neustaly kontakt se zakaznikem a s nim
zpétné vazby, budovani dlouhodobého vztahu, na zakladé prizkumu ziskavat in-
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formace o aktudlnich potiebach a nedostatcich na trhu a neustdle se prizplisobovat
ménicim se poZzadavklim. Obcas se stane, Ze sam zakaznik nedokaZe piresné popsat,
jaky produkt by pro néj byl ten nejvhodnéjsi, proto management musi umét pred-
vidat, jaké potfeby mohou vzniknout v budoucnosti. Pokud firma vytvori produkt
nebo nabidne sluzbu, ktera presné splni poZadavky trhu, ziska tak konkurencni
vyhodu. (Kotler, 2004, s. 50-52)

Koncepce spolecenského marketingu

Tato koncepce je zaloZena na podobném principu jako marketingova, avsak je zde
zamér z dlouhodobého hlediska. Jak kontakt se zakaznikem tak i z perspektivy spo-
le¢nosti. Koncepce spolecenského marketingu zacina brat v avahu i fakt, Ze za vidi-
nou vysokého a rychlého zisku je i nartist odpadu, jako tomu je napiiklad u rychlé-
ho obcCerstveni, a snaZi se pri vytvareni novodobé marketingové koncepce dbat na
Zivotn{ prostredi a spole¢nosti. (Kotler, 2004, s. 53-54)

Spole¢nost
(dlouhodoby
pozitivni vyvoj)

koncepce
spolecenského marketingu

Zakaznici Firmy
(uspokojeni potifeb (zisk)
a pfani)

Obr. 1 Koncepce spolecenského marketingu

Zdroj: Kotler, 2007.

2.2 Marketingovy mix

vevs

Marketingovy mix patii mezi nejduileZzitéjsi slozky moderni marketingové politiky.
Firma se snaZi na trhu vytvorit poptavku po jejich produktu. Jako nastroje slouzi
Ctyfi proménné, které jsou jinak oznacovany jako ,Ctyti P.“ (Kotler, 2004, s. 105-
106)

Patfi mezi né:

1. Produkt (product)

2. Cena (prize)

3. Distribuce (place)
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4. Komunikace (promotion)

V modernim marketingu se k témto ¢tyem jesté neoficidlné pridava dalsi , P, lidé
(people), jelikoZ je to nepostradatelny prvek, ktery v dnesni dobé mozna i rozho-
duje a vytvari tak zasadni rozdil mezi marketingovymi mixy ostatnich spolecnosti.
(Kotler, 2007, s. 106)

Ke Kotlerovym 4P je podle Vastikové (2008, s. 26-27), pokud se jedna o sluz-
by, nutné pridat dalsi 3P - materialni prostredi (physical evidence), lidé (people) a
procesy (processes).

2.2.1 Produkt

Produkt je vSe co firma nabizi, at' je to v hmotné ¢i nehmotné podobé. Hlavni
naplni produktu je uspokojeni potieb zakaznika, musi mit pro néj néjakou
hodnotu. Sva specifika ma produkt, pokud se jedna o sluzbu. Kupujici v tomto
pripadé neziskava nic hmotného do svého vlastnictvi, jedna se pouze o aktivi-
tu ¢i uspokojenti. (Kotler, 2007, s. 70)

2.2.2 Cena

Prezentuje ¢astku, kterou je kupujici povinen uhradit, aby se stala jeho vlast-
nim majetkem. V nékterych pripadech je pévné stanovena, napriklad
v potravinarstvi, avSak jsou zde jina odvétvi, jako je tfeba automobilovy pri-
mysl, kde prodejci mohou s cenou hybat, aby doSlo ke spokojenosti obou dvou
stran, jak prodejce, tak i kupujiciho. (Kotler, 2007, s. 71)

2.2.3 Distribuce

Voblasti distribuce je hlavnim cilem, aby se vyrobky dostaly az
k samostatnym zakazniklim, aby pro né byly co nejvice a nejlépe dostupné. Ve
vétsSiné pripadt, firmy nevytvari svoji vlastni distribucni sit, ale ptipojuji se
k jiz existujicim distribu¢nim systémim pomoci zprostiedkovateldi. Pro firmy
je to z hlediska nakladovosti uspornéjsi a také prostiednici maji mnohem vice
zkuSenosti a pracuji ve vétsi oblasti, neZ by samy firmy dokazaly obsahnout,
z ¢ehoZ vyplyva i mozny vétsi zisk. (Kotler, 2007, s. 958-959)

2.2.4 Komunikace

Za komunikaci povazujeme takové aktivity, které dostavaji produkt do podvé-
domi lidf a snazi se je presvédcit, Ze jejich produkt je ten, ktery oni potiebuji a
musi si jej zakoupit. Zakladem je ziskat zakaznika, ale tim to nekonci, ba nao-
stejné tak i s budoucimi. Zakaznici prichazeji a zase odchazeji, ale Uspésna
firma si dokaZe udrZet své stavajici zakazniky a postupné ziskavat dalsi. Toho
vSeho miZe dosahnout pouze pii budovani delSiho vztahu se zdkaznikem a
nesmime také zapominat na dalsi aspekty, mezi které patri komunikovani
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s dodavateli a zprostredkovali. Kazda z téchto skupin firmé poskytuje zpétnou
vazbu a tvoii komplexni komunikacni systém. (Kotler, 2007, s. 809)

2.2.5  Materidlni prostredi

Sluzby svym charakterem nepovoluji produkt vyzkouset dfive, nezZ bude spotiebo-
van, proto materialni prostfedi ma vysoky vyznam z pohledu kvality sluzby. Jako
jsou napftiklad prostory, ve kterych je sluzba poskytovana, sdéleni informaci nebo
vystupovani a obleCeni zaméstnancii, typické tfeba pro hotelové spolecnosti.
(Vastikova, 2008, s. 27)

2.2.6 Lidé

Lidé v oblasti sluzeb jsou jednim z nejdiileZitéjSich prvki marketingového mixu,
jelikoZ dochazi k ¢astému kontaktu vétSiny zaméstnancti se zakazniky. Je diilezité,
aby byli zaméstnanci spravné vyskoleni a motivovani, jelikoZ jsou schopni navazat
se zdkaznikem dlouhodoby vztah, ktery muiZe byt klicem k dspéchu celé firmy.
(Vastikova, 2008, s. 27)

2.2.7 Procesy

Co se tyce procesli, musi byt prizplisobené poZadavkim zakaznika, aby doslo
k jeho maximalni spokojenosti a znovu se vracel. Je proto potieba analyzovat sta-
vajici procesy a pracovat na zlepSeni, zjednoduSeni a jejich kvalité. (Vastikova,
2008, s. 27)

Podle Kotlera (2004, s. 107) se nékteri odbornici domnivaji, Ze koncepce 4P bere
v vahu zajmy pouze ze strany prodejce a zapomina na kupujici, ktefi maji jiné pri-
ority. Z pohledu zakaznika by mél byt marketingovy mix popsan jako 4C.

Tab. 1 Slozky marketingového mixu: 4P a 4C

4P 4P

Produkt (product) Potfeby a prani zakaznika (customers Leeds and
wants)

Cena (price) Naklady na strané zadkaznika (cost to the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komun11.<ace Komunikace (communication)

(promotion)

Zdroj: Kotler, 2007.

Aby marketingovy program splnil svoji tlohu, musi byt v souladu s firemnimi mar-
ketingovymi cily a zaroven musi maximalné uspokojit potreby zakaznika. (Kotler,
2004,s.107)
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2.3 Marketingovy vyzkum trhu

Podle Zamazalové (2010, s. 69) marketingovy vyzkum tvori 3 slozky:

* Sbér informaci

* Analyza informaci

» Zobecnéni informaci
Marketingovy vyzkum ziskava data z riiznych védnich disciplin, jako jsou napriklad
ekonomie, statistika, sociologie ¢i psychologie. Cilem je ziskat obraz o daném trhu,
na ktery se firma chysta vstoupit, zjistit nedostatky nebo potieby zakaznikl. Pokud
uz firma na daném trhu s nékterymi vyrobky nebo sluzbami ptisobi, snaZi se ziskat
zpétnou vazbu od zdkaznik, zda jim produkt vyhovuje nebo je potireba jej vylepsit.
Vyzkum trhu firmé poskytne veskeré potiebné informace, aby firma zacilila na tu
vhodnou cilovou skupinu a aby mohla byt vytvorena spravna a u¢inna marketin-
gova strategie. (Zamazalova, 2010, s. 69-70)

sInformace nepredstavuji jen vstup potiebny pro rozhodovani, ale i marketin-
govy kapital, ktery poskytuje strategicky dtlezitou konkurenc¢ni vyhodu. Konku-
rence muize okopirovat cizi zarizeni, produkty a postupy, ale nemtiZe okopirovat
informace a intelektualni kapital firmy.“ (Kotler, 2007, s. 399)

Podle Kotlera (2007) manazeri ziskavaji kazdy den miliony informaci, ale i
pres tak velké cislo si stéZuji, Ze to nejsou ty informace, které by potiebovali. Mno-
ho spolecnosti se proto snaZzi vytvorit informac¢ni systémy takové, které by jejich
manaZertim poskytly ty spravné informace.

231 Proces marketingového vyzkumu

Podle Vastikové (2008, s. 84) zahrnuje pét krokii:
* Definovani problému a stanoveni cili
* Plan vyzkumu
* ShromaZzdéni informaci
* Analyzu a vyhodnoceni
* Prezentaci

1. Definice problému a stanoveni cila

Patii mezi nejdulezitéjsi ¢asti celého vyzkumu, protoze pokud by manazer ne-
jednal spravné, mohl by zvolit Spatnou formu vyzkumu, zbytecné tak zvysit
naklady a skute¢ny problém by nebyl odstranén. (Kotler, 2007, s. 407)

Pri definovani problému je potreba sledovat naklady na sbér informaci a
vysi oCekdvaného zisku, aby nedoslo ke ztraté v podobé prevyseni nakladi
nad prijmy. Pro stanoveni cile vyzkumu existuji ¢tyri metody, nejpouZzivanéjsi
metodou je popisny vyzkum, kde jsou zjiStovany konkrétni informace pro-
stfednictvim dotaznikového Setieni. (Vastikova, 2008, s. 84-85)

2. Plan vyzkumu
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V této Casti je potreba zvolit informacni zdroje, vyzkumné nastroje, dale zajis-
tit vyzkum po strance personadlni a technické a diileZitou ¢asti je vybér objektu
zkoumani. Pouziva se vybérovy soubor, ktery s rostoucim poctem responden-
tl nabyva na spolehlivosti. (Vastikova, 2008, s. 85-86)

3. Shromazdéni informaci

Zamazalova (2010, s. 72-73) rozliSuje 3 typy podkladovych dat takto: interni a
externi, sekundarni a primarni, vyCerpavajici a vybérové.

Interni jsou data ziskana z podniku, jsou méné nakladna a mnohem drive
dostupnd nez externi. Externi maji ale vyhodu v tom, které realnéji a pravdiveé-
ji popisuji skute¢ny stav. (Zamazalova, 2010, s. 72-73)

Vycerpavajici a vybérové jsou podklady, které obsahuji bud’ veSkeré in-
formace o dané problematice, nebo pouze vybér urcité ¢asti. (Zamazalova,
2010, s.73)

Podle Kotlera (2007, s. 408) je mlZeme rozdélit na primarni a sekundarni.
* Primarni

Primarni ddaje jsou sbirany na zakladé soucasné situace, kterou chce firma
zmapovat, napriklad pokles atraktivity produktu. JelikoZ jsou tyto udaje aktu-
alni, nejsou prevzaty z jiného vyzkumu, musi byt peclivé vybrany, aby podaly
objektivni a presné informace. (Kotler, 2007, s. 408-409)

Podle Kotlera (2007, s. 409) miiZe byt pouzit kvalitativni nebo kvantita-
tivni vyzkum.

Kvantitativni na rozdil od kvalitativniho ziskava informace ve vétsim mé-
ritku, napriklad poStou, online formou nebo osobné a nasledné provadi statis-
tickou analyzu. (Kotler, 2007, s. 409)

Dotazovani

Dotazovani je nejlepsi zptisob ziskdni informaci, pokud chceme znat postoje,
preference nebo nazory zakaznikl. Patii k nejpouZzivanéjSim zplisoblim sbéru
udajt, jeji vyhoda je v pruznosti, diky které nam budou poskytnuty riiznorodé
informace. Jako své vyhody ma i nevyhody a to tehdy, pokud dotazovani ne-
chtéji na prislusné otazky odpovidat nebo i oni sami nevédji, jak by méli odpo-
védét. (Kotler, 2007, s. 411)

o Sekundarni

VVVVVV

na se o zdroje komercnich ddajli nebo online databazi a internetovych zdrojt.
Existuje spousta spolecnosti, co shromazd'uji informace a nasledné je poskytu-
ji firmam. Jedna se o vysoce kvalitni data, ktera poslouZi pro jakékoliv marke-
tingové potreby. Stejny princip je i u on-line databazi. (Kotler, 2007, s. 408-
409)
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Mezi vyhody sekundarnich dat patii urcité jejich nizka nakladovost nez u
primarnich a pristup knim maji marketéri prakticky ihned. Jejich nedostat
mohou byt nepresnost, neuplnost, priliSna zastaralost nebo neobjektivita. Je
proto potreba, aby vyzkumnici peclivé vybirali data, ktera potrebuji. (Vastiko-
va, 2008, s. 86)

4. Analyza a vyhodnoceni

Zde se data tridi a prostiednictvim statistickych metod dochazi k vyhodnoceni
nasbiranych dat. (Vastikova, 2008, s. 89)

5. Prezentace

V této fazi vyzkumnik sva usneseni a vystupy interpretuje vrcholovému ma-
nagementu. Dale pak dochazi k diskuzi manaZera s vyzkumnikem a hleda se
nejvhodnéjsi reSeni. Spolupraci spolu pravé proto, aby nedochazelo
k subjektivnim nazorim a nenastala tak volba Spatné strategie. (Kotler, 2007,
s 425)

»1 nejlepsi vyzkum je zbyteCny, pokud manazer jen slepé prijme Spatny
vyklad od vyzkumnika.“ (Kotler, 2007, s. 425)

2.3.2 Nastroje vyzkumu

Podle Kotlera (2007, s. 420) jsou dva typy ndastroji. Dotazniky a mechanické zafri-
zeni. V naprosté vétsSiné se vyuZzivaji dotazniky.

Dotaznik

Vyzkumnik musi urcit, jaké otazky bude podavat, jejich formulaci a v jakém poradi
budou pokladany. Jsou dva druhy otazek, oteviené a uzaviené. Uzaviené otazky
jsou jasné formulované a odpovédi na né jsou jednoslovné nebo obsahuji riizné
varianty a respondent zvoli jednu z nich. Z tohoto typu otazek je mozné ziskat
presné ty informace, na které bylo dotazovano, avsak nic navic. K tomu, aby se
marketér dozvédél vice informaci nebo treba postrehy a napady, slouZi oteviené
otazky. Na né lidé odpovidaji svymi slovy a jejich odpovédi nejsou nijak ohranice-
ny. (Kotler, 2007, s. 420-421)

Dotaznik je ekonomické reSeni, jelikoZ se v posledni dobé znacné rozesila pres
internet. Poskytuje moznost rychlého a rozsahlého sbéru informaci. Vyhodou je
Casova volnost pri odpovédich a anonymita dotazovaného. (Vastikova, 2008, s. 89)

2.3.3 Techniky dotazovani

Podle Zamazalové (2010, s. 78) mezi zakladni techniky dotazovani patfi:

Ustni
7. Pisemné
8. Telefonické
9. On-line
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10. Kombinované

Ustni

Pri Gstnim dotazovani firma vyuZiva pracovniky, ktefi se ptaji na otazky a odpové-
di si zaznamenavaji. Mezi vyhody patfi vysoka navratnost, moznost aktualné rea-
govat a osobniho kontaktu, ovSem je tato metoda zna¢né nakladova. (Zamazalova,
2010,s.78)

On-line

Jedna se o moderni pristupy dotazovani. Na pocatku jsou zde znacné investice, ale
je zde prostor pro zlepSovani, komunikace probiha velmi rychle a moznost podle
potieby rychle provést Upravy. (Zamazalova, 2010, s. 79)

Kombinované

Kombinovanim se snaZi predevsim predejit slabym strankdm jednotlivych technik,
napriklad dstni spole¢né s on-line. (Zamazalova, 2010, s. 79)

2.4 Marketingova komunikace

»,Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilo-
vych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové ci-
le.“ (Karlicek, 2011, s. 9)

Komunikace patfi v dneSni dobé mezi nejdtlezitéjsi ¢asti v marketingu spo-
le¢nosti. To je ten faktor, ktery oddéluje firmy tspésSné od téch méné dspésnych.
Pokud firma chce ziskat nové zakazniky, musi je v prvé radé oslovit. Bude-li uspés-
nd a stanou se jejich klienty, musi s nimi nadale jednat a budovat dlouhodoby
vztah, aby si je udrZeli, obzvlast pokud se to tyka sluZeb. Stejné jako je potreba byt
v kontaktu se zakazniky, tak je nutné komunikovat se svymi dodavateli nebo zpro-
stredkovateli. (Kotler, 2007, s. 809)

Tak jako pred 21. stoletim byly mobilni telefony vice méné jesté ve vyvoji,
stejné tak probéhla zména i co se tyce marketingové komunikace. Z hromadného
marketingu se firmy zamérili na budovani bliZSich vztahtli se zdkaznikem a rozvoj
modernich technologii zptisobil prechod na marketing segmentovany. Spotiebitel
ziskava kazdy den velké mnoZstvi informaci a neni schopen jednotlivé formy rozli-
Sovat, a proto si je zapamatuje jako jednotné reklamni sdéleni. Pokud by dochazelo
ze strany reklamy k protichidnym informacim, mohl by nastat problém, napriklad
by to mohlo poskodit image firmy. Aby nedochazelo k mylnym informacim nebo
aby byly eliminovany nedostatky samostatnych dil¢ich segmentli marketingové
komunikace, zacal se formovat systém integrované marketingové komunikace.
V tomto systému probiha koordinace vSech ¢asti a vystupem jsou zretelna a ucele-
na sdéleni. (Kotler, 2007, s. 811-818)
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@ Osobni

Reklama :
prodej
Podpora Public
prodeje relations
\ _— /\
marketing
Obr. 2 Integrovana marketingova komunikace

Zdroj: Kotler, 2007.

241 KroKky pii vyvoji efektivni komunikace
Podle Kotlera (2007, s. 820) jsou to tyto kroky:

1.

Cilové publikum

Prvnim krokem je zvoleni cilového publika, aby bylo jasné co, jak, kde, kdy a
kym bude potreba rici. (Kotler, 2007, s. 820-821)

Stanoveni komunikaé¢nich cilu

Ve vétsiné pripadi je cilem nakup. AvSak podle Kotlera (2007, s 822) se cilova
skupina mtliZze pohybovat v Sesti fazich pripravenosti ndkupu (povédomi o
produktu, znalost, sympatie, preference, presvédceni a koupé).

V prvé radé je potreba dostat produkt do podvédomi moznych budoucich
zakazniku. Jakmile je produkt zaujme, budou se na néj vyptavat a pokud ne, je
potieba jim vSechny dilezité informace poskytnout.

DalSim postupem marketingovych komunikatori je snaha probudit
v lidech naklonnost k produktu.

Nasledujicim tkolem pro marketéra je ziskani preferenci. V dnesni mo-
derni dobé, kdy je moZné si vybirat z nékolika znacek a riiznych variant, neni
takovy problém dobrou reklamni kampani zaujmout Sirsi okruh lidi, ale pre-
kazka nastava, pokud zakaznici i pres sympatie k naSemu produktu davaji
prednost konkuren¢nimu. V takovém piipadeé je na komunikatorovi za pomoci
propagace kvality a dalSich kladnych vlastnosti produktu preference ziskat.
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Poslednim krokem pred koupi je presvédcit cilové publikum, Ze tato na-
bidka je pro né ze vSech dostupnych nejlepsi. Posledni fazi je koupé. MliZe na-
stat situace, Ze i kdyZ je zakaznik presvédceny o vSech kvalitach a prednostech
produktu, s koupi mlize vahat. V takovém piipadé je potifeba ze strany nabid-
ky vyvinout usili, naptiklad slevové akce, bonusy nebo predvadéci akce, kde
bude zakaznikovi produkt predveden. (Kotler, 2007, s. 822-823)

3. Priprava sdéleni

,U¢inné sdéleni by videalnim p¥ipadé mélo ziskat pozornost, udrzet zajem,
vzbudit touhu a vyvolat akci (Attention, Interest, Desire, Action - model Al-
DA).“ (Kotler, 2007, s. 824)

Komunikator musi rozhodnout o obsahu sdéleni, o jeho struktuie a for-
matu. Ve vytvareni obsahu pouziva bud'to racionalni, emocionalni nebo mo-
ralni apely, podle toho, o jakou véc se jedna a podle cilové skupiny. Co se tyce
struktury, tak tam se rozmysli mezi volbou dojit k zavéru svoji cestou nebo vi-
ce zapojit publikum, dale pak zda mluvit pouze o kladech produktu nebo se
zminit i o nedostatcich ¢i slabinach a posledni otazkou co se tyce struktury je,
zda zacit v prezentaci argumenty nejsilnéjSimi nebo je nechat na konec. Ko-
munikator také potrebuje vSechny informace podat ve spravné zvoleném a
prichystaném formatu. Napriklad v tiSténé podobé se musi soustiedit na titu-
lek, barvy nebo pozici sdéleni, v hlasovém projevu zase na intonaci, a pokud je
to treba televizni vysilani, tak i postoj. Aby byl projev co nejpoutavéjsi, mél by
mit praktickou hodnotu pro posluchace, prinaset nové informace a sdéleni by
mélo byt prezentovano tak, aby udrZelo publikum ve strehu, bylo kreativni a
aby komunikator dokazal reagovat na podnéty z publika. (Kotler, 2007, s. 824-
828)

4. Vybér médii
Podle Kotlera (2007, s. 829) existuji dva zakladni druhy:

* Osobni

* Neosobni
Osobni komunikace probiha mezi dvéma nebo vice lidmi. Sila tohoto zpiisobu ko-
munikace tkvi v pfimém kontaktu s osobou a k dispozici je ihned zpétna vazba.
Jedna se o mobilni pohovory, jednani tvari v tvar nebo tireba internetového chatu.
Osobniho vlivu se nejvice vyuziva napriklad pri prodeji aut nebo cestovniho zajez-
du, kde jsou produkty bud’ hodné drahé, nebo vyZaduji delsi diskuzi. V rdmci osob-
ni komunikace mliZeme najit pojem buzz marketing, coZ znamena podporu nazo-
rovych lidr, aby uverejiovali informace mezi dalsi lidi. (Kotler, 2007, s. 829-830)

Neosobni komunikace, jak uz vyplyva z nazvu, je provadéna pomoci médii,

mezi které patfi noviny, radio, televize, billboardy nebo webové stranky. Ma za cil
oslovit vétsi spektrum lidi a ndsledné se pak treba pomoci nadzorovych lidr zamé-
Fit na uzsi skupiny a vytvorit blizsi vztah se zakaznikem. (Kotler, 2007, s. 830-831)
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5. Ziskani zpétné vazby

Jakmile bylo provedeno sdéleni, nastava faze, kdy musi komunikator zhodnotit
kvalitu a uspésnost predchoziho snazeni. Pokud budou vysledky, kde napriklad
75% trhu se dozvédélo o produktu a zna vSechny jeho podrobnosti, ale pouze 20%
co si jej vyzkousSeli, byl produkt podle jejich predstav, tak v takovém pripadé byla
kampari efektivni, ale je potieba se zamérit na produkt a jeho vylepSeni. V pripadé,
Ze by bylo osloveno naptiklad 35% lidi na daném trhu, ale 85% z nich by bylo spo-
kojeno, tak z toho vyplyva, Ze produkt firmy je kvalitni, ale je treba zlepSit marke-
tingovou komunikaci. (Kotler, 2007, s. 831-832)

2.4.2 Stanoveni celkového komunikac¢niho rozpoctu

Podle Kotlera (2007, s. 832) je to jedno z nejdiileZitéjSich rozhodnuti, které musi
firma ucinit a ma k dispozici ¢tyfi mozné metody:

1. Metoda dostupnosti

2. Metoda procenta z trzby

3. Metoda konkurenéni parity

4. Metoda cilii a dkolt

Metoda dostupnosti

Mnoho firem tuto metodu pouziva, pritom ma ale spoustu zaport. JelikoZ se rozpo-
Cet stanovuje jako Cast zlistatku po odecteni nakladli od ziskii. Stava se, Ze na re-
klamu je vyhrazena mensi ¢ast penéz nez by byla potieba, aby se dostavil tizeny
uspéch, a z dlouhodobého hlediska nelze rozpocet naplanovat. (Kotler, 2007, s.
833)

Metoda procenta z trzeb

Marketér stanovi mnozZstvi investovanych penéz na komunikaci z procenta trzeb.
»,Metoda procenta ztrZzeb ma své vyhody. Snadno se pouzivd a vede manazery
k zamysleni mezi vztahem naklad na komunikaci, prodejni ceny a jednotkového
zisku. Tato metoda udajné vytvari konkurencni stabilitu, protoZe konkurencni fir-
my maji sklon investovat do komunikace pribliZzné stejné procento.” (Kotler, 2007,
s.833)

Metoda konkurencni parity

Metodou konkuren¢ni parity je rozpocet stanoven podle vydaji svych konkurent.
BohuZel neni mozné védét, Ze konkurencni odhad byl spravny a tim padem rozpo-
cet nemusi byt korektné nastaven. Hraje zde roli spousta faktort, ve kterych se
dané spolecnosti liSi, proto tato metoda nebude tou spravnou volbou. (Kotler,
2007, s.833-834)
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Metoda cila a ukolu

Pravdépodobné nejvhodnéjsi metoda pro stanoveni rozpoctu. A to z toho divodu,
Ze marketéri zvoli cile, kterych je potfeba dosahnout. Aby byly splnény, musi mit
prehled o situaci a moZznych reSenich a zvolit néktera z nich a nakonec spocitat
potirebu financi. Je to komplexni fesSeni, které by meélo vézt k vytyCenému cili, jeli-
koZ marketéri musi brat v ivahu pokud mozno vSechny moZnosti, musi mit pre-
hled a kalkulace by mély byt co nejpresnéjsi. Samoziejmé je tato metoda z tohoto

2.4.3 Komunikaé¢ni mix

Podle Kotlera (2007, s. 809) se komunikacni mix skldda z reklamy, osobniho pro-
deje, podpory prodeje, public relations a primého marketingu.

Komunika¢ni mix je vytvaren v souladu s marketingovymi cili. Je zapotrebi
vhodné volit sloZeni a intenzitu jednotlivych casti. Pokud jde napriklad o spotiebni
zboZi, nejvétsi prostor by mél byt vyhrazen pro reklamu a podporu prodeje. Co se
tyce trhu vyrobnich prostredkd, tak je reklama spiSe v pozadi. DlleZzitym faktorem
je i zivotni cyklus vyrobku. (Vysekalovd, 2010, s. 22) ,Cilem tvorby komunikacniho
mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych komunikac¢nich prostiedki a jejich
vyuziti zptisobem, ktery odpovida trzni situaci.“ (Vysekalova, 2010, s. 22)

Reklama

»,Reklama je masovou neosobni formou marketingové komunikace, ktera slouzi
k osloveni velkého poctu osob.” (Zamazalova, 2010, s. 262)

Podle Vysekalové (2010, s. 16) jde o komunikaci, kde je predmétem obchodni
zamér. VétSinou je pouZivana ne za ucelem prinutit spotrebitele k nakupu, ale
hlavnim cilem je informovat verejnost.

Patfi mezi nejstarsi formy komunika¢niho mixu. Pomoci reklamy je mozné
oslovit velkou cast spolecnosti za relativné malé naklady. V dneSni dobé jsou ko-
munikacni prostiedky presyceny reklamou, proto jeji vyznam upada. Pri vyuZivani
reklamy jako sdélovaciho prostredku je mozné postupovat podle modelu AIDA.
Reklama miiZe mit ekonomické (zvyseni zisku, obratu, podilu na trhu) nebo mimo-
ekonomické cile (image znacky, zavedeni nové znacky, zvyseni povédomi). Pripad-
né podle délky ptisobeni reklamy bude plnit funkci informativni, presvédcovaci
nebo pripominajici. (Zamazalov3, 2010, s. 263-264)

Nejvyznamnéjsi zpusob, pro ktery se reklama pouziva, je zvySovani image a
rychlému rozsireni znacky. Diilezitou informaci je také fakt, Ze pokud dojde ke sni-
Zeni reklamnich nakladi, velmi rychle se to projevi na poklesu zajmu o dany pro-
dukt ¢i sluzbu. (Karlicek, 2011, s. 49)



Literarni prehled 27

Reklamni kampan

Prvnim krokem je stanoveni cili, kterych je potifeba dosdhnout. Zname cile eko-
nomické nebo mimoekonomické. Je na rozhodnuti kazdé firmy, aby znala své po-
treby a vybrala ten spravny. (Vysekalova, 2010, s. 33-34)

Dale je nutné spocitat, kolik je volnych prostiedki k dispozici, ptipadné kolik
by bylo vhodné nebo potrebné na reklamni kampan pridat. Jak jsem jiz uvedl vySse,
existuji ¢tyfi metody stanoveni rozpoctu. Pokud firma jiz drive vytvorila nékteré
35-36)

DalS$im dulezitym krokem je vybér cilové skupiny, pro kterou je kampan urce-
na. Zde musi byt zohlednény geografické, demografické a psychografické faktory.
Tyto faktory hraji vyznamnou roli v dspésnosti kampané, protoZe pokud se podaii
spravné analyzovat cilovou skupinu, jaké jsou jejich potieby, nakupni chovani, je-
jich postoje k produktiim nebo znackam, tak tyto vstupni informace pro marketin-
gové tvlirce kampané budou nesmirné cenné a je tu dobra vychozi pozice proto,
aby se tato kampan stala uspésnou. (Vysekalova, 2010, s. 46-57)

Nejméné dileZitou soucasti reklamni kampané je vybér médii. Podle Vyseka-
lové (2010, s. 37-38) jsou nejcastéji vyuzivana média tisku, rozhlasu, televize, ven-
kovni reklamy a internetu.

Moderni komunikace prindsi nové mozZnosti. Je zde predpoklad, Ze se
v budoucnu spoji média jako je televize a internet a hrozi tak problém v podobé
mizicich reklamnich spotti. Spotrebitelé tak postupné budou ziskavat vétsi moc a
postupné tak za¢nou operovat tieba i ve vyrobnich programech a mozna budou
moci ovlivnit i masova média. (Vysekalova, 2010, 37-38)
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Tab. 2 Typy medii

Noviny

Vyhody:

védomy nakup

flexibilita a rychlost inzerce
masové publikum

Nevyhody:
preplnénost inzerci
kvalita zpracovani
rychlé starnuti vytisku

diivéryhodnost omezena selektivita
Casopisy

Vyhody: Nevyhody:

moZnost vybéru cilové skupiny delsi doba realizace
delSi Zivotnost preplnénost

vyssi kvalita
pestrost a vérohodnost informaci
moznost dobrého umisténi do kontextu

delsi doba vybudovani ctenarského
publika

Televize

Vyhody:

plisobi na vice smyslu

plisobeni osobnéjsim pristupem
masovy dosah

Nevyhody:

vysoké naklady

moZnost prepnuti na jiny kanal
strucnost sdéleni

flexibilita pireplnénost
Rozhlas

Vyhody: Nevyhody:
vysoka segmentace preplnénost

cenova dostupnost
rychlost

médium v pozadi (lidé vétSinou délaji
vice véci pri poslechu)

osobnéjsi pristup moZnost prepnuti
Venkovni reklama

Vyhody: Nevyhody:

pestrost forem omezené mnozstvi informaci
kreativita nizka selektivita
vysoka frekvence a $ife zasahu dlouha doba realizace
flexibilita vyskytu

efektivita

Internet

Vyhody: Nevyhody:

rychlost velka konkurence

neomezena kapacita
nizka cena
interaktivni médium
flexibilita

Spatna selektivita
technickd omezeni

Socialni sité
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Vyhody: Nevyhody:

vice reklamnich nastrojt prevazné mladi uZivatelé
snadny kontakt a rychla odezva negativni reakce a famy
velky pocet uZivateli zneuZiti adajl

neustaly vyvoj velka konkurence

Zdroj: Vysekalova, 2010.

Poslednim bodem je zhodnoceni vytvorené reklamni kampané. Jestli byl ohlas a
ucinek takovy, jaké bylo ocekavani a zda se vynaloZené usili a finance vyplatily.
(Vysekalova, 2010, s. 33)

Podpora prodeje

V dnesni dobé se do popredi dostava podpora prodeje. Zakaznici maji vice moznos-
ti, kde utratit své penize a proto odchazeji a zase prichazeji. Z dlouhodobého hle-
diska se management zacal zamérovat na impulsivni nakupy a kratkodobé cile.
Jako nastroje jim k tomu slouzi podpora prodeje. Cilem je samoziejmé ziskat nové
zakazniky, udrzet si ty stavajici, zvratit klesajici prodej urcitého produktu nebo
snaha doprodat staré zbozi a uvolnit tak misto pro nové. Spousta zdkazniki dnes
slysi na slevové akce €i soutéZe. Nemusi jit pfrimo rovnou za nakupem, avsak pokud
bych mél dat jako priklad velkoobchod s potravinami, tak pti prochazeni se po ob-
chodé nakoupi pii impulsivnich ndkupech i ty véci, které nemély v ptivodnim pla-
nu. Podpora prodeje ma i tu dalsi vyhodu, Ze je zde velmi rychla odezva a je moZné
danou situaci pomérné rychle zménit. (Zamazalova, 2010, s. 270-271)

Tomek (2011, s. 254) rozliSuje piimou a nepiimou podporu prodeje. Dale
podle néj jde o terminovanou zménu, pri které slevové akce, nakupy na zkousku
nebo bezplatné vzorky maji pouze docasny vliv a pfi strategickém planovani se
jedna predevsim o opatreni akéniho razu.

Podpora prodeje se rozumi slevové kupony, akéni slevy, zlevnéné balicky ne-
bo vérnostni programy. Vyuziva se v situacich, kdy je zapotiebi zvednout prodeje
nebo zvysit povédomi a zajem o dané znacce. Poskytuje pridanou hodnotu, ktera
presahuje hodnoty bézného produktu nebo sluzby. Zaroven se jedna o nakladnéjsi
nastroj komunika¢niho mixu a stava se, Ze ¢asto naklady na podporu prodeje pie-
vySuji naklady na reklamu. (Karlicek, 2011, s. 97-99)

Osobni prodej

Podle Zamazalové (2010, s. 275) je osobni prodej vyuzivdm predevsim v oblasti
primyslovych vyrobki, které jsou po technické strance narocnéjsi a vyzaduji
presnéjsi vysvétleni. Na rozdil od reklamy, se osobni prodej zaméruje na uzsi pocet
zakaznikl. Zaméstnanci firmy se predevsim snazi sdélit informace o produktu, vy-
volat potrebu koupé, avSak samotny prodej neni cilem osobniho prodeje.

Jedna se o dvousmérnou komunikaci, ktera je ve slozitéjsich ptipadech vhod-
néjsi volbou, jelikoZ je zde mozZnost ovlivnit zdkaznika, reagovat na jeho dotazy
nebo ziskat ihned zpétnou vazbu. (Kotler, 2007, s. 906)
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Primy marketing

Pfimy marketing vychazi z koncepce osobniho prodeje, je vSak hloubé&ji zaméren
na praci s vybranymi zakazniky. SnaZzi se, aby k vyméné informaci dochazelo pokud
mozno co nejrychleji, a dochazi zde k neustalému budovani dlouhodobych vztahi.
(Kotler, 2007, s. 928 -929)
Podle Zamazalové (2010, s. 277) patti mezi predpoklady efektivniho vyuziti:

» Zacileni

* Aktualnost

* Spolutcast dalsich marketingovych aktivit

¢ Srozumitelnost sdéleni pro cilovou skupinu
Podle Tomka (2011, s. 259) se vyskytuje konkrétni zplisob osloveni zdkaznika, kte-
ry se nazyva sampling. Jedna se o doplitkovou ¢innost a cilem je, aby si zakaznik
pripadny predmét koupé vyzkousel. PouZiva se pri uvadéni nového vyrobku na trh,
jeho nové modifikace nebo naucit spotrebitele produkt uzivat.

Primy marketing ma spoustu vyhod, jak pro stranu prodavajiciho tak i kupuji-
ciho. Dnes existuji databaze zakaznikli a firmy tak mohou pripravit nabidky na
miru pro jednotlivce nebo skupiny a byt tak efektivnéjSi co se prodeje tyce.
Z pohledu nakladovosti dostat se na potrebny trh je pifimy marketing levnou vari-
antou a jeho ucinnost naopak vzrostla. (Kotler, 2007, s. 930)

Podle Zamazalové (2010, s. 277) se pouZivaji tyto formy primého (direct)
marketingu:

e Direct mail - rozesilani zasilek klientim v databazi firmy, jejichZ obsahem
miiZe byt reklama ¢i vzorek

¢ Katalogovy prodej

» Zasilkovy prodej

* Telemarketing - ptes telefonni linky firmy nabizeji svoje produkty

¢ Teleshopping - nabizeni produktid prostrednictvim televiznich kanal

* Internet

Public relations

,Ukolem prace s veiejnosti je zajistit piiznivé klima pro realizaci podnikovych cilg,
coZ mize byt nejlépe dosaZzeno starostlivou péci o image podniku.” (Tomek, 2011,
S. 266) Prace s verejnosti zahrnuje krom zdkaznikl také dodavatele, pojistovny
nebo konkurenci. Public relations je mozné rozdélit na vnitini a vnéjsi. Vnitini se
tykd persondlu firmy, napriklad oslavy vyroc¢i nebo vznik firemnich klubt. Vnéjsi
zase obsahuje tiskové konference a dal$i vystupovani s médii. (Tomek, 2011, s.
266)

Podle Zamazalové (2010, s. 279) je dileZity faktor k ziskani divéry spolecnos-
ti transparentnost. Pokud podnik neskryva zZadné informace, tfeba i ty negativni,
vyvola to v zdkaznicich loajalitu a to miize byt krok ke konkuren¢ni vyhodé.

Je také podstatné klima uvnitt firmy. Spravné motivovany pracovnik mize
rozsitit informace, které budou plisobit divéryhodnéji nez by tomu bylo naptiklad
u reklamy. (Zamazalova, 2010. s. 279)
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On-line komunikace

Tento typ komunikace zasahl do vSech nastroji komunika¢niho mixu mimo osobni
prodej. Prostfednictvim internetu lze dnes rychle, cilené a uc¢inné komunikovat se
zakazniky, predavat informace, prodavat vyrobky a spoustu dalSich aktivit. V sou-
Casnosti se stal internet masovym médiem a vétSina populace ma moZnost ptipo-
jeni na internet. Pro toho, kdo ma tuto moznost, neni nic jednodussiho a rychlejsi-
ho, nez v pripadé potreby si najit informace, které potrebuje, najit na internetu.
(Karlicek, 2011, s.171)

Z tohoto diivodu hraji velkou roli webové stranky, pripadné profily na social-
nich sitich. Webové stranky mohou slouZit jak pro pripad reklamy, tak tieba i pod-
pory prodeje a podobné. Jejich hlavnim cilem vSak predavat informace. Existuji
je kvalitné zpracovany a hlavné atraktivni obsah. Obsah musi byt predevsim aktu-
alni, pasobit presvédcivé a srozumitelné. Dalsi vyznamné atributy jsou jednoduché
uzivani, snadnad vyhledatelnost nebo grafické zpracovani. ZvySeni kvality webu
pomahd i on-line sekce nebo féorum, kde se zakaznici mohou vyjadrit. (Karlicek,
2011,s.172-181)

Do socidlnich on-line médii patii blogy, diskusni féra, socialni sité a dalsi ko-
munity. Nejvice zastoupenym z nich je Facebook. I zde plati pravidla, pro zachovani
atraktivity, jako jsou atraktivni obsah, neustalé aktualizace a pridavani prispévkij,
kvalitu zlepsSuje i rychla odezva ze strany spravce blogu nebo profilu a dalsi. Velkou
vyhodou tohoto typu komunikace je nizka nakladovost a dobra méritelnost. (Karli-
cek, 2011, s. 182-188)

2.5 Konkurence

Kazda firma se soustfedi na svoje produkty a jejich propagaci a prodej, ale mini-
malné stejné Usili musi vénovat vSem svym konkurentlim, jelikoZ oni jsou ti, co
mohou nebo snizuji firmé zisky. Jsou dvé moZnosti, jak byt porad konkurence-
schopny. Bud' prijde firma na trh s lepSim produktem neZ konkurence a ziska tak
vyhodu timto smérem, nebo nabidne zdkazniklim vyssi hodnotu tim, Ze budou své
produktu prodavat za nizsi cenu nez stejné nebo podobné produkty jinych firem.
(Kotler, 2007, s. 568)
Podle Kotlera (2007, s. 569) slouZi k analyze konkurence téchto Sest krokii:

Identifikace konkuren¢ni firmy

Zjisténi cilt konkurence

Identifikace strategii konkurence

Zhodnoceni silnych a slabych stranek konkurence

Odhad typickych reakci konkurence

o s W

Volba konkurence, kterou lze ohrozit a které je tfeba se vyhnout

Podle Tomka (2011, s. 70) jsou k analyze konkurence nezbytné tyto kroky:
* Identifikace konkurence
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* Urd¢it strukturu konkurence

* Vlastni analyza konkurence

* Stanovit konkurencni strategii
Jednou z moZnosti analyzy je model péti konkurencnich sil podle Portera. (Tomek,
2011,s.70) OBR.

Konkurence uvniti- oboru

V konkuren¢nim prostiedi probiha neustaly boj o zakaznika. Toto prostiedi je bud’
hodné koncentrované, nebo malo. Zalezi na poctu firem a jejich podilu na trhu.
SoutéZ mezi firmami je vyrobit co nejlepsi produkt, ktery bude mit nejvyssi prida-
nou hodnotu. Také o spolehlivost dodavek, dale samoziejmé nejlepsi cenu na trhu,
ale kdyZ chce byt firma Uspésnéjsi neZ jeji konkurent, musi spravné odhadnout
nebo zjistit potreby zakaznika. (Tomek, 2011, s. 71)

Hrozba vstupu novych konkurentii

Podle Tomka (2011, s. 72) neni mozné predvidat, kdy nebo jaky konkurent vstoupi
na dany trh. Existuji ale nastroje, pomoci kterych by stavajici firmy neumozZnily
vstup novych firem. Tomek je déli na dvé skupiny - vstupni bariéry a moznosti od-
vety.

Do vstupnich bariér mize byt zafazeno naprtiklad problém ziskat kvalifikova-
né pracovniky, vstoupit do distribuc¢ni sité, kapitalova naroc¢nost vstupu na dany
trh, ziskani dodavatelli a dalsi. Mezi odvetna opatieni firem na daném trhu patii
napiiklad vypomoc velkych a silnych firem tém mensim nebo zkuSené firmy si
upevni vztahy s dodavateli a zprostredkovali pomoci slev nebo dalSich opatreni.
(Tomek, 2011, s. 72)

Hrozba substitu¢nich vyrobku

Hlavni nebezpeci ze strany substitu¢nich vyrobka nastava, pokud je u téchto vy-
robki lepsi pomér cena a kvalita. Nejcastéji se jedna o vyrobky spotiebniho zboZi.
(Tomek, 2011, s. 73)

Vyjednavaci sila kupujicich

Ve velké konkurenci je téZké si udrzet zakaznika. Pro zdkaznika neni problém pfre-
jit na jiny nebo podobny produkt jiné znacky. Ve velkych méstech je velka koncen-
trace firem se stejnym zameérenim. Odchod zakaznik(i ke konkurenci nebo tieba i
Sireni Spatnych referenci patfi mezi ty nejvétsi problémy, co se konkurenc¢niho
boje tyce. (Tomek, 2011, s. 73-74)

Vyjednavaci sila dodavatela

Pokud je néktera firma jedinym dodavatelem, pak ma samozirejmé mnohem vétsi
moc co se tyCe vyjednavani s odbératelem, neZ kdyby méla o jednoho nebo dva
konkurenty vice. Stejné tak kdyZ dodava jedine¢né vyrobky nebo vyrobky, po kte-
rych je velkd poptavka, sila dodavateld roste. (Tomek, 2011, s. 74)
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2.6 Marketingovy plan

Podle Jakubikové (2013, s. 86) patfi marketingovy plan mezi zakladni procesy, kte-
ré firma musi pravidelné vytvaret, aby jeji podnikani bylo uspésné.
Aby byl strategicky marketingovy plan dobry, tak podle Jakubikové (2013, s.

86) musi byt:

* Snadno pochopitelny

* Presny a detailni

* Prizpisobitelny zménam

* Realisticky

e Musi zahrnovat vSechny dileZité trzni faktory

e Musi jasné identifikovat ukoly

Podle Kotlera (2007, s. 109 - 113) prvnim bodem marketingového planu je tzv.
executive summary, kde firma shrne vSechny hlavni cile. DalSim krokem je marke-
tingovy audit. Cil auditu predstavuje opakujici se kontrolu vSech aktivit spole¢nos-
ti, prostiedi a strategii firmy za ucelem zjiSténi moZnych problémovych ¢asti. Na-
sleduje SWOT analyza, pomoci které jsou stanoveny silné a slabé stranky podniku,
spolecné s nimi i hrozby a prileZitosti, které mohou v budoucnu nastat. Po SWOT
analyze vedeni spole¢nosti stanovi cile, kterych je potfeba v daném obdobi dosah-
nout. Dal$im krokem manaZera je marketingova strategie. Ukolem je sestavit plan
a vSechny aktivity, pomoci kterych bude dosazeno jiz diive urcenych cili. Dalsi
z manazerovych povinnosti je alespon okrajové poukdazat na strategii marketingo-
vého mixu. Pfredposlednim krokem je stanoveni rozpoctu. ManaZer vytvori rozpo-
Cet s predpokladdanym ziskem a nasledné preda vedeni k potvrzeni nebo zamitnuti.
V poslednim kroku, ktery je nazyvam implementace, je potfreba sestaveny marke-
tingovy plan spravné uvést do praxe.

2.6.1 SWOT analyza

Analyza obsahuje data externi a interni. Vysledkem externi jsou ziskané informace
ohledné prileZzitosti, které ma firma oproti svym konkurentiim. Interni Setfeni zjisti
silné a slabé stranky spolecnosti, které nasledné slouZzi k vytvareni strategii nebo
odstranéni nedostatkli. Zhodnocenim SWOT analyzy firma ziskd predstavu, kte-
rymi moznymi smeéry se miliZe vydat. At je to maximalni rozvinuti silnych stranek k
potlac¢eni konkurence nebo snaha vyuzit prileZitosti a rozsirit tak pole plisobnosti.
(Tomek, 2011, s. 83)

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie
firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna se vyrovnat se zmé-
nami, které nastavaji v prostredi.” (Jakubikova, 2013, s. 129)



34 Literarni piehled

Tab. 3 SWOT analyza

SWOT analyza Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Wl e Strategie (SO) Strategie (WO)
Prilezitosti (0) Maxi-Maxi Mini-Maxi
Strategie (ST) Strategie (WT)
Hrozby (T) Maxi-Mini Mini-Mini

Zdroj: Jakubikova, 2013.

Podle Jakubikové (2013, s. 129) mohou k vyjadreni urcitého stavu vnitropod-
nikovych analyz slouZit nastroje marketingového mixu 4P. Nevyhodou SWOT ana-
lyzy je jeji staticnost a prilis vysoka subjektivita, a proto byla k podrobnéjsimu roz-
boru odvozena matice TOWS.

PrileZitosti a hrozby

,PrileZitosti se vyskytuji tam, kde muze spole¢nost diky silnym strankdm vyuzit
zmény v okolnim prostiedi ve sviij prospéch.” (Kotler, 2007, s. 98)

ManaZer by mél predvidat budouci vyvoj a vyhodnocovat moZné prileZitosti
tak, aby byly uspésné. S prileZitostmi souvisi i jista mira rizika, protoZe neni pre-
dem zaruceno, Ze se firmé vrati alesponl vynaloZen naklady. Co se tyce hrozeb, tak
manaZzer musi rozeznat, které maji vétsi prioritu, a mél by se v prvé radé zamérit
na reSeni téch nejzavaznéjsich. (Kotler, 2007, s. 97-98)

Silné a slabé stranky

Podle Kotlera (2007, s. 98-99) by se mezi silné a slabé stranky méli radit pouze ty,
které maji nejvétsi vliv na organizaci a jsou méritelné s konkurenci. Je vhodnéjsi
vybrat méné silnych a slabych stranek, za to vSak vyznamnych, neZ vétsi mnoZstvi
s mensi vahou. Dalsi bod, na ktery si dat pozor, je nezarazovat urcitou aktivitu do
silnych stranek, pokud neni nejlepsi ve srovnani s konkurenci.
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3 Metodika

Prakticka ¢ast se sklada zanalyzy soucasného komunikacniho mixu zabavniho
parku Permonium, analyzy konkurence, vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a shr-
nuti spolecné s navrhy a jejich rozpoctem. Na zavér jsou v diskuzi sepsany pro-
blémy, které by mohly nastat pti implementaci zminénych navrhi.

Sekundarni data byla ziskana pfimo od vedeni zabavniho parku. Byl prodisku-
tovan soucasny stav komunika¢niho mixu, plany na pristi rok a dtlezité informace
od vzniku parku do soucasnosti. Tato data byla vyuzita v ivodu praktickeé casti pri
popisu organizacni struktury a obecnych informaci o Permoniu a hlavné pri zpra-
covani soucasného stavu propagacniho mixu.

V dal$im kroku praktické casti byla provedena analyza konkurené¢niho pro-
stredi. Informace byly ziskany zinternetovych stranek uvedenych konkurenti.
Byly shrnuty zakladni informace a konkuren¢ni vyhody nebo nevyhody kazdého
konkurenta.

Dalsi c¢asti bylo vyhodnoceni dotaznikového Setreni. Dotaznik byl vytvoren
v univerzitnim programu Umbrela a vyplhovan v elektronické podobé. Bylo vyuZi-
to online dotazovani, kdyZ byl dotaznik zverejnén na webovych strankach a na
facebookovém profilu Permonia. Dale byl umistén na frekventovana diskusni féra,
na facebookové stranky nebo skupiny vysokych Skol v Brné. Data byla také ziska-
vana osobni komunikaci primo se zakazniky Permonia a nasledné vyplihovana do
systému Umbrela. Dotaznik obsahoval 4 identifika¢ni otazky a 20 otazek, které
tvorili hlavni napli dotazniku. Prvni otdzka byla filtra¢ni, ktera rozdélila respon-
denty do dvou skupin. Na skupinu, ve které respondenti o Permoniu drive nevédéli
a druhou, kterou tvorili dotazani, co o existenci zabavniho parku védéli. Nasledné
probihala analyza téchto dvou skupin oddélené.

V programu MS Excel za vyuziti kontingen¢nich tabulek byla provadéna ana-
lyza ziskanych dat a vystupem byly grafy a tabulky. VSechny vysledky byly nasled-
né okomentovany.

Prakticka ¢ast nasledovala shrnutim a vytvotrenim navrhii na zménu struktury
komunika¢niho mixu. Vyhodnoceni a navrhy byly vztazeny k vékovym skupinam.
Ke kazdé skupiné bylo uvedeno nékolik navrhili spolecné s celkovym rozpoctem.
Celkem bylo tedy vypracovano 5 vékovych skupin.

V nasledné diskusi byly zminény problémy nebo komplikace, které by mohly
nastat pri zavadéni téchto zmén do nového komunika¢niho mixu a dal$i navrhy,
které by mohly tyto pripadné komplikace eliminovat.

Zavérem byly shrnuty nejdiileZitéjsi poznatky celé prace.

3.1 Demograficka struktura respondentii

Snahou pri dotazovani respondentti bylo, aby z kazdé skupiny byl ptiblizné stejny
pocet nebo alespon tolik, aby vysledky mély co nejvétsi vypovidaci hodnotu. Vy-
zkumu se zucastnilo 66 % Zen a 34 % muzi. Nejpocetnéjsi skupinu tvofili respon-
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denti z vékové skupiny 19 az 26 let, celkem 60 %, nasledovaly ostatni vékové sku-
piny s ptiblizné 10 %.

Z hlediska povolani respondent nejpocetnéjsi skupinou byli studenti - 61 % a
druhou nejpocetnéjsi zaméstnani - 24 %, nasledné OSVC a dalsi.

Posledni demograficka otazka se tykala mista bydliSté. Nejvétsi pocet respon-
denti mél trvalé bydlisté v okrese Brno-venkov - 37 %, nasledoval okres Brno-
mésto s 29 % a treti nejpocetnéjsi byly ostatni okresy mimo okrasy jihomoravské-
ho kraje - 17 %. Dotaznik byl prevazné zaméren na respondenty z kraje Brno-
venkov a Brno-mésto, jelikoz se timto smérem doposud nejvice orientovalo vedeni
zabavniho parku Permonium ve svém komunika¢nim mixu.
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4 Prakticka cast

4.1 Zabavni park Permonium

41.1 Obecné informace

Zabavni park Permonium byl spustén do provozu 26. dubna roku 2012. Prvotni
zamér byl zrekonstruovat historickou pamatku tézni véz Kukla a zpristupnit ji tak
verejnosti. Vznikl ale podnikatelsky zadmér postavit zabavni park Permonium spo-
le¢né s rekonstrukci tézni véze, kterd bude zabudovana do interaktivni hry. Byl
vytvoren projekt s nazvem Raj permoniki - zpiistupnéni aredlu Kukla Siroké ve-
Fejnosti, aby dostali dotace z EU a projekt se mohl zacit realizovat. Provozovani
Permonia funguje v ramci divize vzdélavani a rozvoje strojiren Oslavany. Sidli ve
mésté Oslavany, které jsou historicky znamé pro tézbu cerného uhli. TéZebni véz
Kukla prosla rozsahlou renovaci a zbytek parku byl nové vybudovan. Oteviraci do-
ba parku je o vikendech od 10:00 do 18:00 v mésicich duben, kvéten a Cerven.
V Cervenci a srpnu je park otevien béhem celého tydne od 9:30 do 18:30. Nasledné
meésice zari a rijen opét otevienou pouze o vikendech od 10:00 az 18:00. Je moZné
se v pripadé organizovanych skupin domluvit i mimo pracovni dobu.

Jedna se o jedineény zabavni park s piibéhem, ktery nema obdoby v Ceské re-
publice. Béhem interaktivni hry Magic Permon navstévnici plni fyzické, psychické
nebo logické tkoly, které jsou vSechny spjaty s tématikou ¢erného uhli. Unikatnost
systému je predevsim v tom, Ze tikoly na sebe bezprostiedné navazuji a je potieba
je plnit postupné. V Permoniu je Sest riznych permoniki, tudiz Sest pribéhi a tras.
Pokud soutéZici splni alesponi 7 z 10 ukold, na konci hry se dozvi trasu permonika,
kterou pravé proSel. V systému interaktivni hry je zaruceno, aby soutéZici vzdy
prochazel jinou trasou a plnil jiné ukoly.

Je moZnost samostatné navstivit kulturni pamatku tézni véz Kukla, v které na-
vStévnici najdou veskeré informace tykajici se téZby ¢erného uhli v mésté Oslavany
a v nejvyssi ¢asti véze maji moznost vyhlidky do okoli mésta.

Mezi dalsi aktivity parku patfi také usporadani firemnich akci, vystav, netra-
di¢nich obradd, Skoleni, soukromych party nebo Skolnich vylett.

4.1.2 Organizacni struktura

Provoz Permonia zabezpecuje reditelka divize vzdélani a rozvoje, dale disponuji
Ctyrmi stalymi zaméstnanci, ktefi se staraji o udrzbu parku, marketingovou oblast
a rozvoj. Pfed sez6nou najimaji okolo dvou desitek brigddnik, ktefi jsou po celou
dobu provozu k dispozici navstévnikiim a také se staraji o chod zdbavniho parku.
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Obr. 3 Mapa zabavniho parku Permonium
Zdroj: Facebook, 2014.

4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt

V zabavnim parku nenabizi produkt v béZné podobé, jedna se o sluzbu. Jde o sluz-
bu ve formé hry nebo navstévy, po které si zakaznik odnese zaZitek ze hry a infor-
mace o historii téZby cerného uhli v Oslavanech.

Hlavni poskytovanou sluzbou zabavniho parku je interaktivni hra Magic Per-
mon. Hra je navrzena tak, aby se ji mohli u¢astnit navstévnici jakéhokoliv véku, od
déti aZ po seniory. Navstévnici maji moZnost si vybrat ze ¢tyr obtiZnosti. VétSinou
je vybirano s ohledem na vék. Je také moZnost soutézit sam nebo v tymu. Béhem
hry, ktera ma predpokladanou dobu 3 - 5 hodin, soutézici plni fyzické, psychické a
logické tkoly na stanovistich, jako jsou napriklad lanové centrum, prales, bludisté,
dilni stola nebo lanovka, a vS§echny dkoly jsou spjaté s téZbou ¢erného uhli.

Hra neni nijak ¢asové omezeng, takZe si navStévnici mohou prohlednou i jiné
stanovisté parku, na Kkterych nejsou povinni plnit ukoly. JelikoZ je to hra
s pribéhem, ukoly na sebe navzajem navazuji. Po splnéni jednoho z nich soutézici
obdrzi Ctyr mistny koéd, ktery zada na nejblizSim tabletu. Pokud je kéd spravny,
pokracuje na dalsi stanovisté. Celkové je v kazdé hie 10 tkoll. Aby dosahl cile, jsou
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povolené maximalné tfi chyby. Pokud splni i posledni ukol, sjede ve véZi Kukla do
Sachtaly, kde se dozvi, kterou trasu z celkové Sesti tras permoniki absolvoval.

Pokud se navstévnik rozhodne Permonium znovu navstivit, nemuize se stat,
aby plnil znovu néktery ukol z minulé navstévy, jelikoZ jsou uchovavany informace
o trase kazdého navstévnika a pocita¢ mu vybere trasu jinou.

Dalsi sluzbou je lanové centrum a lanovka. Navstévnici maji moZnost zvolit si
pouze atrakci lanového centra, které je dvou patrové s patnacti prekazkami nebo si
mohou zaplatit dvojity sjezd z terasy véZe Kukla po lanovce.

DalSi z nabidky sluZeb je samostatna navstéva tézni véZe Kukla, ktera je ozna-
¢ena za kulturni pamatku a navstévnici mohou vidét muzeum povésti permonické
kino, precist si o historii mésta Oslavany a téZbé Cerného uhli, v nejvySSim patre
véze je vyhlidka do Sirokého okoli a soucasti vézZe je i kavarna a je vybavena vyta-
hem.

Poslednim sluZbou je poradani specialni verze hry, ktera ma nazev Permon
Cup. Tato verze je obohacena o modifikace, napiiklad hledani Zivli béhem hry ne-
bo nocni verze hry. SoutéZi se vyhradné v tymech, které se na tuto akci predem
zaregistruji. Kazda skupina plni stejné ukoly jako ostatni, akorat v jiném poradi, a
dtileZitou roli zde hraje i Cas, jelikoZ ¢as je jednim z rozhodujicich faktort v boji o
vitézstvi.

Klicovym prvkem sluZeb Permonia je unikatnost hry Magic Permon, ktera ob-
sahuje pribéh, neni nijak Casové omezena a tim padem miize navstévnik
v Permoniu stravit celé odpoledne. Béhem hry se dozvi informace o tézbé a historii
cerného uhli a hra je urcena pro vsechny vékové kategorie.

4.2.2 Cena

Cena se lisi vybérem sluzby. Lanovka spolecné s lanovym centrem je omezena vé-
kem, vyskou a je také casové omezena. Lanovka minimalné 12 let a 140 cm a lano-
vé centrum 10 let a 140 cm. Ostatni atrakce jsou bez vékového, vySkového i ¢aso-
vého omezeni. Déti do 3 let maji vstup zdarma a doprovod pro déti do 15 let ve hte
Magic Permon ma sniZenou cenu na 140 K¢. Dale poskytuji slevu 5% na rodinné
vstupné a 5% na seniorsky pas.
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Tab. 4 Cena vstupného

Déti do 10 let, Detllnad 10 Rodinné
Okruh atrakci ZTP, diichodci et . vstupné
nad 65 let Studel}t}’ (2+2)
dospéli
TéZni véz Kukla 50 K¢ 90 K¢ 240 K¢
TéZni véZ kukla + prohlidka parku 140 K¢ 190 K¢ 550 K¢
Magic Permon level | 180 K¢
Magic Permon level I 290 K¢
Magic Permon level 111 340 K¢
Magic Permon extrem 380 K¢
Ztraceny permonik - pro nejmensi 160 K¢
Magic Permon - tymova hra 590 K¢ 700 K¢
Lanové centrum 150 K¢/h
Lanovka 60 K¢/sjezd

Zdroj: Zabavni park Permonium, © 2014

4.2.3 Distribuce

Zabavni park Permonium vyuziva primého distribucniho kanalu, jelikoz je to v pri-
padé sluZeb nejlepsi mozna varianta. O vSe, co se tyce distribuce, se stara vyhradné
sam podnik, bez jakychkoliv zprostiedkovatelli. VyuZzivaji vSech prostiredki komu-
nika¢niho mixu k rozsifeni informaci o nabizenych sluzbach, at formou osobni ne-
bo pres média. Po navazani kontaktu s cilovymi skupinami, se zakaznici dopravi do
mista zprostredkovani, které je zaroven i jedinym sidlem spolecnosti. Nachazi se
v Oslavanech, 30 km od Brna.

K moznostem dopravy patii autobusova doprava, vlakova doprava do Ivancic
a nasledny prestup na autobus, z bliZsiho okoli je moZné prijet i na kole, i vCetné
déti, jelikoZ se v okoli provozovny nachazi méné frekventované silnice. Pokud se
navstévnici dopravi autem nebo na motocyklu, pred areadlem je bezplatné parko-
visté.

4.2.4 Komunikace

Marketingova komunikace slouZzi parku k prilakani novych zakazniki a udrzeni si
téch stavajicich. Vyuzivaji vSech dostupnych nastroji komunika¢niho mixu. V ram-
ci zpétné vazby a zkvalitnéni sluzeb komunikuji se zakazniky i pfimo v zabavnim
parku. O tom, které komunikacni nastroje pouzivaji, v jaké mire a jakym zptsobem
bude vice pojednano v nasledné kapitole marketingového komunika¢niho mixu.

4.2.5 Lidé

Lidsky kapital je v oblasti sluZeb klicovy faktor. V Permoniu pracuji spole¢né s pani
reditelkou Ctyfti stali zaméstnanci a vSichni se podileji na provozu parku, marketin-
gové a obchodni Cinnosti a jejich cilem a poslanim je zviditelnit zabavni park, zpro-
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stredkovat zakaznikiim co nejlepsi zazitek a neustdle jej rozvijet a posouvat. Stej-
nou motivaci a pili se snazi predavat brigddnikiim, které zaméstnavaji po celou
provozni sezénu. Brigadnici jsou proskoleni a pracuji v prijemném kolektivu, od-
kud se snaZzi dobrou naladu a pohodu prenaset mezi zakazniky a vytvaret prijemné
prostredi v celém aredlu Permonia. Jsou rozmisténi po vSech stanovistich po dobu
trvani hry a jsou pripraveni ochotné pomoct nebo reagovat na dotazy.

4.2.6 Procesy

Jedna se o sluzby poskytované vyhradné v aredlu Kukla, takZze zakaznik se musi
dopravit do provozovny v Oslavanech. UZ od vstupu do aredlu dochazi k interakci
zakaznika s personalem a trva aZz do doby, kdy navstévnik odchazi. Personal se
snazi, aby si ucastnici odnesli dobré dojmy ne jenom ze hry ¢i navstévy arealu, ale i
pocit z prijemného jednani ze strany personalu. Snazi se také komunikovat a ziskat
zpétnou vazbu od navstévnikd, co se jim libilo nebo jestli by uvitali néjakou zménu.

4.2.7  Materialové prostredi

Aredl Kukla je situovan na kopci nad méstem Oslavany, jako soucast strojiren Osla-
vany. Cely zabavni park je v provozu pomérné kratkou dobu, takZe veskeré budo-
vy, vnitini prostory, vSechna herni stanovisté a jejich vybaveni jsou nové vybudo-
vany a kazdy rok je ¢ast parku modernizovana, aby byla nabidnuta navstévnikiim
vyssi hodnota. Celkovy zaZitek zvyraznuje vyhlidka z véze Kukla do Sirokého okoli
mésta, kam se podiva jak Gcastnik hry Magic Permon, tak i navstévnik arealu.
Speciadlné pro navstévniky hry Magic Permon je prostiedi vyjimecné a stano-
viSté jsou postavena na téma vzniku a téZby ¢erného uhli, napriklad sopka, prales,
specialni diln{ Stola a tak dale. Probéhla i akce, ktera zacinala ve vecernich hodi-

Vv

nach a hra probihala po tmé, takZe méla zcela jiny rozmér a ptisobeni na soutézici.

4.3 Komunikac¢ni mix

Komunika¢ni mix hraje jednu z nejvyznamnéjsich roli v marketingu firmy. Pro-
stfednictvim nastroji sdéluji a rozsiruji informace o produktu nebo sluzbé, kterou
nabizeji. A¢koliv zabavni park nabizi velmi unikatni a kvalitni sluzby, nenf to zaru-
kou uspéchu. Zabavni park ma své marketingové oddéleni, které kazdorocné sta-
novuje marketingovy plan na pristi rok. Pracuji s daty z minulych let, stanovi si
dosazitelné cile a s aktualnimi daty a odhadem budouciho vyvoje tvoii marketin-
govy plan. Vyuzivaji veSkeré dostupné nastroje komunika¢niho mixu, které budou
nasledné rozvedeny a bude provedena analyza stavajictho komunika¢niho mixu
zabavniho parku Permonium za pomoci internich dat podniku.

4.3.1 Reklama

vaivys

Reklama je pro Permonium nejdtlezitéjsi polozkou komunika¢niho mixu. Hraje
hlavni roli v tom, aby Permonium rozsitilo svoji ptisobnost a stalo se podnikatelsky
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jeSté uspésnéjsi. Nesoustiedi se pouze na stavajici zplisoby reklamy, ale usilovné
hledaji nové moZnosti a druhy komunikacnich prostiredkii, které by mohli
k propagaci parku vyuZit.

Obr. 4 Logo zabavniho parku Permonium
Zdroj: Facebook, 2014

Prvnim médiem, které park vyuZziva, jsou noviny. Behem sezo6ny jim vychazi ¢lanky
v Mladé fronté, Deniku, Pravu a Zrcadle. Z internich zdroji bylo zjisténo, Ze se o
¢lancich v novinach dozvida pomérné velka ¢ast navstévnikd, proto se vedeni roz-
hodlo i v dneSni dobé internetové komunikace pokracovat ve spolupraci s novina-
mi.

Vyuzivaji také televizni kandly. Vedeni parku vytvorilo dva spoty, jeden na
propagaci zabavniho parku a jeden na cely projekt aredlu Kukla. Spoty bézi
v sezoné na Ceské televizi. V poradu Décko, na ¢t 24 a na ¢t 1. Na tento typ reklamy
reaguji prevazné zakladni Skoly nebo skolky.

Dale samozrejmé vynakladaji marketingové vydaje na billboardy a bannery,
hlavné v okoli prijezdové cesty z Brna a také po Brné. Zabavni park ma domluve-
nou reklamu s méstkou brnénskou dopravou, konkrétné je polepend jedna tram-
vaj, ktera brazdi ulice mésta. Reklamu vyuZivaji také u mezinarodniho autodoprav-
ce, ktery ma pobocku v Oslavanech a opét je polepen jeden cely navés.

Poslednim médiem, které je potreba zminit je radio. Konkrétné jsou to radia
Krokodyl v Brné a radio Evropa 2. Co se tyCe Evropy 2, tak tam propagace bézi
hlavné na prazdninové akce. Rodiny vyrazi na dovolenou, proto je vétsi pravdépo-
dobnost, Ze i lidé napriklad z Prahy budou mit lepsi prilezitost park navstivit. Diile-
zita spoluprace je vSak s radiem Krokodyl, které bylo reknéme patronem letoSni
ukoncené sezdny, proto probihala po cely rok propagace parku. Po celou dobu vy-
hlaSenych akci v Permoniu, mohl navstévnik vhodit kontakt na svoji osobu do pfi-
pravené figury krokodyla a na posledni akci letoSniho roku s nazvem Krokodylo-
brani, kde samozrejmé bylo pritomno radio krokodyl, byl vyhlasen vyherce patnac-
ti tisic korun.
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4.3.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje marketingové oddéleni Permonia vyuZziva hlavné k udrzeni dob-
rych vztahi s navstévniky pro jejich opétovnou tcast.

Nejcastéji vyuzivanou metodou je usporadani specialnich akci, na které se
prihlasi soutézici do tymu. Jedna se o verzi, ktera se pordda béhem dne s néjakymi
Upravami nebo letos$ni rok byly usporadany dvé akce s nazvy Noc v Permoniu a
Strach v Permoniu, které startovaly za soumraku. SoutéZici tak museli pouZivat
Celovky a hra byla o néco obtiZnéjsi. Cilem je se umistit mezi tfi prvni mista, kde
kazdy ze tri prvnich tyml dostane odménu v podobé reklamnich predméti
s potiskem Permonium ¢i slevové kupony.

Béhem letnich mésicli se kazdy vikend pordda Permoniada a kazdy ucastnik
obdrzi ¢estny diplom za absolvovani a ten kdo splni minimalné 7 tikoli z 10 ve hie
Magic Permon, odnasi si i suvenyr ve tvaru velké dievené kostky se samolepkou
permonika, jehoz cestou prosSel.

Do podpory prodeje je mozné zaradit i posledni akci sezény Krokodylobrani,
ktera probihala za icasti brnénského radia Krokodyl, se kterym letos zabavni park
uzce spolupracoval. Po cely rok navstévnici vhazovali do modelu krokodyla balén-
ky s kontakty a pravé na Krokodylobrani byl vylosovan jeden vyherce, ktery ovSem
musel byt ten den pritomen varealu Kukla. Vyhrou byla castka v hodnoté
15 000KC¢.

Dale v ramci podpory prodeje nabizi vstup pro déti do 3 let zdarma. Pri na-
vStévé ditéte mladSiho 15 let ma zlevnéni vstupné doprovazejici osoba. Dale také
poskytuji 5% slevu na vstup do zdbavniho parku a do téZni véZe Kukla pro drZitele
rodinného pasu a senior pasu. Nabizi také darkové poukazky v hodnoté 500, 300
nebo 100K¢ a moZnost vyrobeni poukazu na prani s vénovanim.

4.3.3 Public relations

Vedeni zabavniho parku se snazi byt v kontaktu s verejnosti pokud mozno co nej-
vice. Pani reditelce hodné zaleZi na atraktivité parku, a proto navstévuje radu akci,
na kterych se snazi park propagovat.

Jednou z nich je napriklad mezinarodni konference marketingu a propagace
v turismu Adcamp, konkrétné na téma historické dédictvi. Na této konferenci ve-
deni zabavniho parku ziskalo cenné informace a unikatni pohled na turismus i
z pohledu a zkuSenosti zahrani¢nich expertt, které tak mohly vyuZzit k propagaci
parku a styku s verejnosti.

Dalsi navstévovanou akci je veletrh v Brné REGIONTOUR, ktery je hlavnim
projektem na podporu turismu v Ceské republice. Zde je obrovska prileZitost oslo-
vit fadu novych subjektii, bud’ na podporu parku, nebo primo navstévniki z celého
tuzemska. Na akci takového formatu se také pohybuji zastupci dalsich kulturnich a
turistickych poskytovateld, takze je zde prostor pro vznik spojeni vice firem se
stejnym zdjmem v podobnych turistickych sférach a navzajem si tak pomoci s pro-
pagaci. O velkou pozornost se také postaral zaméstnanec zabavniho parku
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v prevleku Permona, kdyz predaval ceny pro vyherce soutézi 2. ro¢niku PROFI GO
a 17. ro¢niku REGION REGINA.

Dale se vedeni zabavniho parku Permonium uéastnilo veletrhu PAMATKY
v Praze. Zde, stejné jako na veletrhu v Brné, predstavovali dva projekty. Jeden na
kulturni pamatku tézni véZz Kukla a druhy na cely areal Kukla véetné zabavniho
parku Permonium.

V public relations je diilezita vnitropodnikova nalada a tvorba motivovaného a
spokojeného personalu. Vzdy na zaCatku sezdény pri prijimani brigadni provadi
Skoleni a teambuildingovou akci, na které se novi brigadnici seznami s podnikovou
politikou a jejich cily, aby dodrZovali nebo jesté zvySovali kvalitu poskytovanych
sluzeb. VSichni jsou odéni ve firemnim obleCeni a s prijemnym vystupovanim a
dobrou pracovni moralkou vytvari prijemné prostiedi uvnitt zabavniho parku i
pro jejich navstévniky.

Obr. 5 Regiontour Brno 2014
Zdroj: Facebook, 2014

4.3.4  Primy marketing

Tento typ marketingové komunikace vyuZivaji k vybudovani dlouhodobého vztahu
se zakazniky. Kontaktuji primo Skoly a Skolky, kde prezentuji park formou pred-
nasky a poradaji primo vytvorené akce pro tyto vékové kategorie. Pro ty nejmensi
je také v aredlu zabavniho parku vystavéna ohrada se dvéma osliky, kde letos pro-
béhl kirest nového priristku.

Dilezitou soucasti primého marketingu je kontaktovani firem z databaze
podniku s nabidkou poradani firemnich akci a teambuildingovych aktivit. V arealu
Kukla jsou volné prostory k promitani z data projektorii, mistnosti vybavené poci-
tac¢i a také velka hala pro poradani konferenci. Mohou zde probihat Skoleni
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s pripravenym rautem a ucastnici také mohou spojit praci se zabavou a vyuzit za-
bavniho parku, napriklad k posileni moralky mezi zaméstnanci firmy, ktera si tento
kurz objednala.

Prostfednictvim internetovych a facebookovych stranek nabizi poradani ne-
tradi¢nich obradt, napriklad svateb. Na Facebooku jsou fotky z promo svatby, ale
také jiz z uskutecnénych. Timto zplsobem se snazi prildkat do Permonia lidi i za
jinych, nez obvyklych ptilezitosti. Pfeci jen je to dalsi zplisob, jak propagovat park
a ukazat dalSi moZznosti k vyuZiti volnych prostor.

Posledni zptisob, kterym oslovuji vefejnost a dalsi vékové skupiny je moZnost
uspoiadat soukromé party. K propagaci a Sifeni vyuzivaji rovnéz Facebook nebo
webové stranky. Mize se jednat o narozeninové party, pri nichZ si vSichni zacast-
néni uziji odpoledne plné zabavy nebo tieba usporadani diskotéky pod otevienou
oblohou. Je to cesta, jak prilakat do arealu mladé lidi a dostat do jejich podvédomi
riznorodost vyuziti parku.

4.3.5 On-line komunikace

Mezi on-line média, ktera zdbavni park vyuziva, patfi internetové stranky a
profil zdbavniho parku na facebooku. Na oficialnich strankach www.permonium.cz
se zakaznik dozvi vSechny potiebné informace o otviraci dobé, o vSem co Permo-
nium nabizi, fotogalerii, co se udalo a aktuality a dalSi praktické informace. Na
strankach se také nachazi odkazy na multifunk¢ni aredl Kukla a tézni véZ Kukla,
které sdili stejné prostory se zabavnim parkem a tak maji navStévnici moZnost si
vSe prohlédnout. Po grafické strance jsou navrzené tak, aby na prvni pohled zauja-
ly oko c¢lovéka. Pozadi stranek vzhledové pripomina hornickou Stolu a kontrast
tmavého pozadi s vyraznym textem zvysuje jejich pirehlednost.

Facebook je v dnesni dobé mocnym internetovym médiem, jelikoz vétSina po-
pulace pres tuto stranku komunikuje, a tak je predpoklad pro rychlé sdileni a Sireni
informaci a z tohoto dlivodu se spravci profilu snazi byt pokud moZno co nejaktiv-
néjsi a pristupni verejnosti. Na facebookovém profilu 1ze najit obecné informace o
Permoniu, samoziejmé fotografie z rliznych akci od vzniku zdbavniho parku, ale
hlavné byl profil vytvoren a je spravovan za ucelem interakce mezi zdbavnim par-
kem a jeho navstévniky, ziskani zpétné vazby, napriklad za pomoci hodnoceni a
cilem je také informovat o aktualitdch a nadchazejicich akcich.
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Obr. 6 Nahled stranek zabavniho parku Permonium
Zdroj: Zabavni park Permonium, © 2014

4.3.6  Analyza stavajiciho komunika¢niho mixu

Vedeni zabavniho parku v komunikaci se zakazniky nepouziva pouze jeden z ko-
munikacnich nastrojt. Jejich cilem je se zamérit na urcitou skupinu, pro kterou si
stanovi dosazitelnou metu a vytvofri si pro ni marketingovy plan, ktery se pak snazi
aplikovat za pomoci v§ech komunikacnich nastrojt. Napriklad pti Gicasti na veletr-
hu zprvu pouZzivaji metody z nastroji public relations, jakmile uvidi zajem ze stra-
ny navstévnikil, snazi se navazat blizsi kontakt a vyvolat potfebu za pomoci piimé-
ho marketingu a pri odchodu navstévnika od stdnku ho odméni prostredky, které
spadaji do podpory prodeje.

Silné stranky

Vedeni parku neustdle hleda cesty, jak Permonium zviditelnit. Pozitivni a dspésSnou
cestou, kterou zvolili je urcité billboard, ktery je k vidéni na tramvaji v Brné nebo
polepeny kamion. Jedna se o vyraznou reklamu, kterd ptisobi atraktivnéjsim do-
jmem, nez naptiklad billboard, ktery stoji stale na jednom misté. Tento typ billbo-
ardu plni dvé funkce. Ta prvni je reklamni a druha zvySovani prestiZe podniku, je-
likoZ se nejedna o standardni formu reklamy.

Kladné lze hodnotit i webové stranky. Oficialni webové stranky jsou velmi
dobfe zpracované po grafické strance, jelikoZ pisobi hornickou tématikou, jsou
prehledné a obsahuji vSechny nutné informace, které navstév potrebuje védét.
K témto zakladnim informacim poskytuji radu fotografii i promo video. Stranky
jsou rovnéZ propojené s odkazem piimo na téZni véz Kukla a také na multifunkéni
centrum Kukla.

V letosni sezoné hraly dilezitou roli v komunikaci spoty v ¢eské televizi, jak
mi bylo feCeno zinternich zdrojii. Propagace byla zamérena na zakladni sSkoly a
ohlasy byli vice nez dobré a velky pocet skol tak zabavni park navstivilo.



Prakticka c¢ast 47

Mezi silné stranky patiti i databaze kontaktt, kterou si v parku vedou. Nyni ¢i-
tad néco okolo pétiset kontaktli a marketéri tak mohou vyuZivat takzvaného direkt
mailingu, kdy pomoci email kontaktuji primo zadkaznika, prevazné pii oznameni o
specialnich akcich.

V ramci public relations udélalo Permonium velky ohlas na vystavé REGION-
TOUR i na vystavé PAMATKY v Praze. A to predevsim diky vyborné organizaci, zna-
lostem a dovednostem Permonium tymu a také prezentaci pani reditelky.

Slabé stranky

Ackoliv se vedeni zabavniho parku snaZzi vytvorit co nejlepsi komunikac¢ni mix, i
zde si lze vSimnout urcitych nedostatkii. Na webovych strankach chybi moZnost
navstévnikovi napsat reakci nebo podnéty z jeho navstévy, at uz jsou kladné nebo
zaporné. Moznost elektronicky se vyjadrit je pouze na facebookovych strankach. I
kdyzZ je profil na facebooku dnes uz béznou zaleZitosti, najde se spousta lidi, ktef{
jej stale nemaji.

Slabou strankou je také mala atraktivita ptispévki na facebookovém profilu
Permonia. Na strance se vyskytuje rada fotek ze vSech uskutecnénych akci, ale je
zde naprosta absence videi. Napriklad néjaké propagacni video natocené primo
z atrakci parku by mohlo oslovit a prildkat mladsi generace. Mlada generace si
vS§ima predevsim stranek, na kterych se neustale néco déje. To neni zrovna pripad
profilu zabavniho parku a i zde by mélo nastat zlepsSeni.

Dalsi ze slabych stranek je mala ucast na spolecenskych akcich a dale sponzo-
ring téchto akci. Jednalo by se napriklad o slevové kupdony, darkové poukazy nebo
uspoiadani skupinovych akci se slevou. Témito kroky by se také dostalo do podve-
domti SirSiho okruhu lidi.

Celkové jednou z nejvétsich slabin celého zabavniho parku je neefektivni vyu-
ziti komunika¢niho mixu. Jsou nastroje, které informuji tak, jak bylo planovano, ale
vétSina z nich nevykazuje takovou efektivitu a zpétnou vazbu tak, jak by méla.

Naklady na komunika¢ni mix

Z internich zdroji bylo zjiSténo, Ze stanovuji rozpocet komunika¢niho mixu na dal-
$1 rok metodou cilti a tkolu. Management Permonia se drZzi pravidla, Ze na zvyseni
ziskd o 1% je pottfeba vynalozit 10 tisic korun na marketingovou komunikaci. Nej-
vétsi polozkou komunika¢niho mixu jsou naklady na reklamu v televizi, novinach a
rozhlase. VySe téchto nakladi byla 213 tis. korun. Druhou nejnakladné;jsi poloZkou
byly naklady na billboardy a navigace, jejichZ vyse Cinila 91 tis. korun. Dalsi nakla-
dy byly na grafické ¢innosti a tiskoviny a jejich vySe 72 tis. korun, naklady na ve-
letrhy, podporu prodeje a riizné akce 32 tis. korun, weby a elektronicka reklama 4
tis. korun, bannery 1200 korun, rezijni material 25 tis. korun a jiné naklady 13 tis.
korun. Celkové naklady za komunikac¢ni mix leto$ni sezony byly 451 200 korun.

Cilovy zakaznik

V letosni sezéné se zamérili na firmy a zakladni Skoly. Tomuto segmentu ptizptiso-
bili také reklamni kampané a celkové cely komunika¢ni mix. Navstévovali a oslo-
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vovali primo zakladni Skoly v blizkém okoli. Vyuzivali primého marketingu a pod-
pory prodeje pro komunikaci s firmami i Skolami, jako dalSi nastroj vyuZivali re-
klamu v televizi s jiZ zminovanymi spoty. Pro firmy chystali firemni akce a zvali je
na Skoleni a teambuildingové aktivity.

Pro nadchdazejici sezénu maji v planu zacilit prevazné na vysoké skoly, které se
nachazi v Brné. Upravuji a chystaji proto novy komunikacni mix praveé na tuto sku-
pinu, ale samoziejmé budou i nadale pouzivat nastroje komunika¢niho mixu celo-
plosné, jelikoZ zabavni park Permonium je pristupny pro Sirokou verejnost vSech
vékovych skupin.

4.4 Analyza konkurence

Pfi vytvareni marketingové strategie, do cehoZ spada i stanoveni marketingového
komunikacniho mixu, je potfebné, aby firma védéla o svych konkurentech. Zabavni
park Permonium nema Zadného primého konkurenta, jelikoZ se jednd o jediny za-
bavni park s ptibéhem v CR. Existuji pouze nepiimi konkurenti, ktei'f ptisobi v ob-
lasti zabavy. Funguji na podobném principu jako park Permonium. Tim hlavnim, co
si navstévnici odnaseji, jsou zazitky a vzpominky.

Zaméril jsem se na Jihomoravsky kraj a jeho blizké okoli. NejvétSimi konku-
renty Permonia, kteff maji podobnou strukturu a charakteristiku, jsou Army park
Otechov, DinoPark ve Vyskové, Zoo Brno a Western park Boskovice. K témto po-
dobnym parkiim je mozné pridat jeSté paintball nebo laser game a lanové centrum
v Brné. Dale bude nasledovat popis konkurentli a srovnani se zabavnim parkem
Permonium.

4.4.1  Army park Orechov

Je to nejvétsi military park v CR. Nachazi se v Ofechové necelych 10 km od Brna.
Dopravit se do parku je mozné autem nebo autobusem. Nabizi sluzby, jako jsou
plijcovna ctytkolek, pro které je vybudovana specialni draha v arealu, outdoor pa-
intball v prostiredi lesa, které je schopné pojmout az 120 hrac¢i zaroven, prohlidka
vojenského muzea, stielba ze skutecnych zbrani ale i laserovych pro déti, ukazka
vojenské techniky z mista spolujezdce, moznost vyzkousSet si segway, opici drahu
nebo si zapijcit minohledacku. Dal$i mozZnost je vybrat si s prichystanych balicki,
které jsou seskladany z nékolika atrakci. Maji jeden prichystany i pro déti. Cena
jednotlivych balicki se pohybuje od 500 K¢/osobu az 1300 K¢/osobu, coz je po-
mérné drahé, vezmeme-li vivahu dobu trvani od 1 hodiny aZ 5 hodin. Park je
v provozu celoro¢né, pouze vojenské muzeum je otevieno od kvétna do fijna po
dobu vikendu od 9:00 az 17:00. (Army park, ©2014)

Konkuren¢ni vyhodou je urcité celoroc¢ni oteviraci doba, i kdyzZ je predpoklad,
Ze v zimnim obdobi bude navstévnost mensi. Army park ma velmi dobre zpracova-
né webové stranky, jak po grafické strance, tak i té informativni. Vyhodou je lokali-
ta v blizkosti Brna a variabilita poskytovanych sluzeb.

Nevyhodou miiZe byt drahé vstupné. V kombinaci s casovym ohranicenim to
miiZe byt pro spoustu potencidlnich zdkaznikl problém si takovou sluzbu dovolit.
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Dalsi nevyhodou je, Ze vSe co se tyka armady, je spiSe spojovano s muZskym pohla-
vim, které ma o takové atrakce mnohem vétsi zdjem neZ Zeny, a je zde pravdépo-
dobnost absence Zenské klientely. Omezeni také miize byt v ptipadé, pokud park
navstivi napriklad rodina s détmi. Rodice musi nasledovat déti nebo volit takové
atrakce, které jsou uzptisobené pro celé rodiny. Neni mozZné, aby se rodice a déti
bavili oddélené. Konkurenc¢ni nevyhodou je samoziejmé také vliv pocasi, které mi-
Ze neprijemné ovlivnit celkovou navstévnost.

4.4.2 Westernové meéstecko v Boskovicich

Westernové méstecko, nejnavstévovanéjsi v CR, se nachazi v Boskovicich, v okoli
Blanska. Je rozprostreno v prirodé€ a je stylizovano jako vroce 1870 na stredoza-
padé USA. Park je vybudovan pievazné pro rodinné navstévy s détmi, ale poskytuje
sluzby pro vSechny vékové kategorie s celoro¢ni oteviraci dobou.

Nabizi aktivity v ramci westernového parku, jako je napriklad jizda na poni-
cich nebo na konich, strelba z praku nebo foukacky, ryZovani zlata, dobovou re-
stauraci a dal$i spojené s westernem. Dale pak westernovy hotel, kde se navstévnik
miiZe ubytovat za 500 K¢/osobu, ale pokud vlastni metr méstecka, tak pouze za
250 K¢. K dal$im moZnostem jak vyuZit ¢as patii lanové centrum. Pouze u lanového
centra je omezena oteviraci doba. Funguje v mésicich ¢ervenec a srpen od 10:00 do
18:00 kazdy den, v mésicich kvéten, Cerven a zari pouze o vikendech od 10:00 do
18:00 a v rijnu pouze po domluvé. Prekazky jsou rozdéleny do dvou stezek a mi-
nimalni vyska je 120 cm.

Tab. 5 ZAakladni cenik lanového centra ve westernovém meéstecku

Cervena stezka Modra stezka Kombinace
Zakladni cena
Dospéli 280 K¢ 190 K¢ 400 K¢
Dité 190 K¢ 140 K¢ 260 K¢
Skolni skupiny 110 K¢ 90 K¢ -

Zdroj: Westernové-méstecko, © 2014, upraveno autorem.

Dale také poradaji firemni nebo Skolni akce, gastronomické ochutnavky nebo coun-
try baly. (Westernové meéstecko, ©2014)

Do konkurencnich vyhod urcité patii absence vstupného do méstecka. Na-
vStévnici si pouze plati za jednotlivé aktivity, které navstivi. Maji tak moZnost si
bezplatné prohlédnou cely aredl, coZ u vétsiny parkt neni mozné. Dalsi vyhodou je
urcité celoro¢ni oteviraci doba od roku 2009. Park tak plisobi v zimnim obdobi
jinou atmosférou, nez je tomu v lété. Vyhodou je také moznost ubytovani primo
v hotelu uprostied méstecka. Zakaznici z daleka proto nemuseji spéchat s prohlid-
kou a mohou si ndvstévu rozlozit do vice dni.

Konkuren¢ni nevyhodou je fakt, Ze méstecko poskyta zabavu hlavné pro déti.
Rodice tak nemaji moZnost krom par aktivit absolvovat néjakou zabavu vyloZené
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pro dospélé. Krom firemnich akci, které jsou usporadany na vice méné podle pred-
stav zadavatele, méstecko jenom dospéli nenavstivi.

4.4.3 Z00 Brno

Zoologicka zahrada se nachazi mimo centrum Brna. Byla otevirena v roce 1953
na Mnisni hote. ZOO Brno funguje jako prispévkova organizace, jejizZ hlavnim cilem
je za pomoci chovil zvirat zachovat jejich biologickou rozmanitost, dale pak slouZzi
pro védecko-vyzkumné prace a snazi se vzdélavat verejnost. Zoologicka zahrada je
oteviena celoro¢né.

Navstévnici se jdou v prvé fadé do zoo podivat na zvirata, pripadné se o nich
dozvédét podrobnéjsi informace, ale uvnitf arealu obcas probihaji doprovodné
akce, kterych se mohou zucastnit. Zoo se snazi poradat hlavné Skolni akce, at’ uz
naucné nebo védecké pro studenty vyssich ro¢nikd, nebo jen navstévu s progra-
mem pro zakladni Skoly. Nabizi také pro nadSence zvirat zaZitkové programy, jako
jsou napriklad oSetrovatel Selem nebo kopytniki. Po cely rok také probihaji krme-
ni zvirat, které jsou predem oznamena na strankach Zoologické zahrady. (ZOO Br-
no, © 2014.)

Konkuren¢ni vyhodou je urcité pocit, ktery zvirata vyvolavaji v ¢clovéku. Bez
rozdilu véku ma kazdy c¢lovék urcity vztah ke zvirfatim nebo ma primo nékteré
doma. Malé déti maji vztah ke zviratiim vétsi, proto zoologickou zahradu chtéji
navstévovat opakované, ale museji jit za doprovodu rodi¢ii nebo dospélych. Dalsi
vyhodou je, Ze se zahrada rozprostira v prijemném prostredi a je zde eliminovan
hluk velkomésta, coZ pro dospélé miize plisobit uklidnujicim dojmem, ¢imZ se mo-
hou zbavit kazdodenniho stresu. Obrovskou vyhodou je samoziejmé také dostup-
nost dopravy a umisténi, jelikoZ Brno ma pres pil milionu obyvatel, tim padem
obrovské mnozstvi potencidlnich navstévnikl. Do konkurenénich vyhod také patii
spojeni zlevnéného vstupného na plavbu po brnénské prehradé spolecné se vstu-
pem do zoologické zahrady.

Mezi nevyhody je mozné zaradit zavislost na pocasi a roc¢nich obdobi, které
ovliviiuje navstévnost. Dale je také fakt, kterym se zoologicka zahrada lisi od za-
bavnich parki v pravém slova smyslu, Ze po celou dobu navstévy clovék pouze po-
zoruje, nijak aktivné se nezapojuje. V navaznosti na tuto skutecnost clovék, ktery
nema vétsi vztah ke zviratiim a je aktivnéjsi, zvoli jinou formu zabavy.
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Tab. 6 Zakladni vstupné Z0O Brno

seniori, studenti, déti 3-15 let, drzitelé 70 K&
priukazu ZTP

Dospéli 100 K¢
Rodinné vstupné (2 dospéli + 2-3 déti v
3-15 let) 170 K¢
Déti do 3 let, ZTP/P, doprovod skupiny

(1 osoba na 10 osob) Zdarma
Fotoaparat 10 K¢
Videokamera 20 K¢
Pes 30 K¢

Zdroj: Z0O Brno, © 2014.

4.4.4 DinoPark ve Vyskové

DinoPark ve Vyskové funguje spole¢né se Zooparkem. Vstupné plati do obou téchto
komplextli. Doprava mezi Dinoparkem a Zooparkem funguje prostiednictvim Dino-
Expresu. Zabavni park je oteviren od dubna do zari.

Navstévnici mohou v parku vidét desitky prehistorickych zvirat v Zivotni veli-
kosti. Maji také moZnost navstivit od letoSniho roku 4D kino a dalsi novinkou je
DinoBike, cozZ je lanova draha, pomoci které se zakaznici mohou pohybovat ve vysi
11m nad parkem. K vidénti je také prehistoricka rostlina. V parku se nachazi pavi-
lon, ktery poskytne informace o zkamenélindch a historii vyvoje Zemé. (DinoPark,
© 2014)

Konkuren¢ni vyhodou je urcité spojeni DinoParku se Zooparkem. Tento tah
ziskava na atraktivité a pritahuje vétsi klientelu. Za vyhodu by se dala povaZovat i
relativné nizka cena vstupenek. DinoPark je tak pristupny i socialné slabsim rodi-
nam. Vyhodou by mohl byt i nova atrakce DinoBike, kterd poskytne navstévnikiim
pohled z ptaci perspektivy.

Za konkuren¢ni nevyhodu lze povazZovat omezeny provoz, kdy je park
v zimnim obdobi uzavien. S tim souvisi i zavislost na pocasi. Dale také mensi atrak-
tivita pro dospélé a teenagery, ktefi mohou ztracet zajem. Preci jenom je pak uzpii-
soben pro rodiny s détmi. Dalsi konkurenc¢ni nevyhodou je, Ze park navstévnici
prochazi pasivni formou. Aktivitu vyvinou pouze na lanové draze, jinak jsou v roli
pozorovatele, coZ snizuje jeho atraktivitu nebo pripadnou dalsi navstévu.
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Tab. 7 Vstupné do DinoParku a Zooparku

Dospéli 160 K¢
Déti 3-15 let, studenti 110 K¢
Dospéli ZTP 70 K¢
Déti do 3 let Zdarma
Déti ZTP 30 K¢
Dtichodci nad 65 let 110 K¢

Zdroj: DinoPark, © 2014.

4.4.5 Lanova centra v Brné

Prvnim z neprimych konkurentdi, ktefi se svou charakteristikou alespon z ¢asti
podobaji zabavnim parkiim, jsou lanova centra. JelikoZ lanova centra v Brné jsou
ve volném prostranstvi, proto maji omezenou oteviraci dobu, a to od dubna do ij-
na. Jsou limitovany pocasim a nabizi prevazné jednu hlavni aktivitu, coZ jsou rtizné
programy na lanovém centru. Jako doprovodné stanovisté jsou trampoliny nebo
bungee trampoliny. Poradaji také akce pro Skoly nebo firemni akce. Ceny se pohy-
buji v rozmezi 150 K¢ - 300 K¢ za osobu a v asovém rozmezi od 1h az 3 h.

Hlavni konkuren¢ni vyhoda je v jednoduchosti. Nabizi pouze lanové centrum,
ale za to kvalitni a zdkaznik si tuto atrakci na 100% uzije a také vi, co miliZe oceka-
vat. Vyhoda je zaroveil i slabinou, jelikoz tak lanové centrum prichazi o zakazniky
z urcitych vékovych skupin. Nema moZnost prildkat dals$i segment klienti, pokud
nenabidne jiné aktivity.

4.4.6 Laser game a paintball v Brné

Laser game je typ zabavy, ktera se zacala vice propagovat azZ v poslednich letech,
paintball uz o néco drive. Laser game nabizi nékolik typl her pouze v krytych pro-
storach. Provozovatelé poskytuji i mobilni arény. Paintball nabizi také nékolik her-
nich variaci, ale je preferovan v otevieném prostredi, avsak k dispozici je i kryta
hala v Brné. Cena za paintball je podstatné vyssi. Pokud se jedna o venkovni verzi,
cena se pohybuje okolo 300 K¢/osobu na hodinu plus naboje okolo koruny za kus,
verze v budové okolo 200 K¢/osobu na hodinu plus naboje priblizné 50 K¢/100 ks.
(Paintball-brno, © 2014)

Konkurenc¢ni vyhodou je vysoka atraktivita ve vékové skupiné studenti
strednich a vysokych skol. Dalsi vyhodou je, Ze se jedna pouze o kolektivni hru,
kterd pozitivné buduje socidlni vztahy. Dilezita je taky dostupnost dopravy, ktera
je vice neZ dostacujici. Nevyhodou u laser game je délka atrakce a naopak u paint-
ballu zase cenova narocnost. Spolecnou nevyhodou je nabizeny produkt vyhradné
pro studenty strednich a vysokych skol, dale jesté lidi ve strednim produktivnim
veékuy, avSak zde uz atraktivita klesa.
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4.5 SWOT analyza

SWOT analyza je dtlezita hlavné z toho dlivodu, Ze si vedeni podniku po prozkou-
mani vnitini a vnéjsi situace podniku uvédomi, v jakych oblastech maji silné nebo
slabé stranky a kde se nachazi moZné prileZitosti nebo jakym budou muset celit
hrozbam. Je pravdou, Ze by si vedeni mélo byt védomo vétSiny moZnosti, ale je po-
tieba vSechny poznatky a ndpady sesumarizovat a zamérit se v prvé fadé na ty di-
lezité a redlné, aby nedoslo k neefektivnimu vynaloZeni firemnich zdrojt.

Mezi silné stranky v prvé radé patii pestrost poskytovanych aktivit. Pokud
prijde do parku rodina, Citajici déti srodi¢i a prarodic¢i, kazdy si vybere
z nabizenych aktivit, protoZe park byl postaven pro Sirokou $kalu verejnosti. Dalsi
silnou strankou je unikatnost hry Magic Permon. Jedna se o interaktivni hru, pri
které na sobé ukoly navazuji, a po uspéSném splnéni se ucastnik dozvi informace o
jednom ze Sesti permoniki. Piibéh je ve hie obsazen ve formé informaci o vzniku a
téZbé Cerného uhli a Sesti permonicich. Dals$i nespornou vyhodou je neustala herni
inovace, velky prostor, ve kterém se hra odehrava a také budovani novych stano-
vist a atrakci. Zmény probihaji minimalné kazdy rok a navstévnik se tak mtiZe tésit
na nové ukoly a prostredi. Mezi silné stranky patfi i spojeni soutézni hry s téZbou
Cerného uhli a historie mésta Oslavan. Navstévnik si odnasi zazitek v podobé ab-
solvovani hry a zaroven odchazi obohacen o informace, které nabyl ve formé zaba-
vy. Do silnych stanek je potreba zaradit i personal, ktery je odborné zaSkolen. Kaz-
dy zaméstnanec si vyzkousel sluzby, které jsou navstévniklim poskytovany, cti po-
litiku firmy a spolecné s prijemnym vystupovanim vzbuzuji v navstévnicich diivéru
a vytvari prijemné prostredi. V priibéhu hry jsou rozmisténi po celém aredlu a
v pripadé potieby se na né mliZou navstévnici kdykoliv obratit.

Nejvétsi slabinou je zavislost na pocasi. Park je od listopadu do dubna zavte-
ny, pouze za priznivého pocasi je mozné se s provozovateli domluvit na individual-
ni akci pro organizovanou skupinu. Stejné tak je sniZena navstévnost i napriklad
v lété, kdyzZ jsou destivé dny. Dalsi nevyhodou je poloha parku. Pokud by byl situo-
van v Brné, doprava by byla mnohem snazsi a obecné v Brné je nékolikanasobné
veétsi pocet obyvatel a tim pddem mnohem vétsi pocet potencialnich zajemci. I
kdyZ je doprava do Permonia relativné dobr3, i tak to sniZuje jeho atraktivitu.
Z internich zdroja bylo také zjiSténo, Ze efektivita komunika¢niho mixu neni tako-
v4, jakou by si predstavovali. Od nékterych komunikacnich prostredki se ocekava-
la vétsi zpétna vazba.

Mezi prileZitosti lze zaradit moZnost Upravy, zmény nebo rozsifeni parku.
Prostor je dostacujici pro dalsi stanovisté, neni problém obmeénit urcité ¢asti a
v okoli parku je prostor pro jeho pripadné zvétSeni. Mezi dalsi piilezitosti patii
porradani firemnich akci, diskoték, svateb a dalSich netradi¢nich obiadt. Z téchto
moZznosti plyne vétsi publicita a lidé maji moZnost prijit do styku se zabavnim par-
kem pfi jiné prileZitosti.

Mezi hrozby patfi urcité ztrata zajmu o navstévu zabavniho parku. Navstévni-
ci, ktefi uz park navstivili, tak z urcitych diivodi nemuseji znovu pftijit nebo miize
zakaznikl postupné ubyvat. Dalsi hrozbou miiZe byt nevydatena sezéna po strance
pocasi. Vznik parku obdobného formatu naptiklad v Brné je také urcité hrozbou.
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Tab. 8 SWOT analyza zdbavniho parku Permonium

Silné stranky Slabé stranky
Pestrost nabizenych sluzeb Zavislost na pocasi
Personal Sezonni oteviraci doba
Prostredi Poloha parku, 35km od Brna
Unikatni interaktivni hra Mala efektivita komunika¢niho mixu
Permanentni modifikace hry (Atraktivita billboardu, facebook,
Spojenti hry s historii reklama, podpora prodeje)

Prilezitosti Hrozby

Prostor pro rozsireni, zmény a Upravy | Ztrata zajmu
parku Vznik podobného zabavniho parku
MoZnost usporadat neobvyklé akce - Nevydarena sezdéna kviili pocasi
diskotéka, svatba, firemni akce, Skoleni

4.6 Analyza dotaznikového Setieni

4.6.1 Znalost existence zabavniho parku Permonium

Po analyze sekundarnich dat, ziskanych primo od vedeni Pemonia bude dale pro-
vedena analyza dat primarnich, ziskanych za pomoci dotaznikového Setieni. Prvni
otazka dotazniku méla za dkol rozdélit respondenty do dvou skupin. Na skupinu
respondentd, ktefi védi o existenci Permonia a na ty, ktefi o zdbavnim parku dopo-
sud nevédéli. Dale bylo zabyvano témito dvéma skupinami oddélené.

Z celkovych 243 dotazanych se 99 nikdy predtim o existenci zabavniho parku
Permonium v Oslavanech nedozvédélo.

Respondenti, ktefi védi o
Permoniu

1% M Ano
59% M Ne

Obr. 7 Respondenti, ktefi védi o Permonium (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setteni, 2014, n=243

Jak je vidét z grafu, tak i kdyZ vedeni parku dosahlo predem staveného cilového
poctu navstévniki, ktery pro letosni sezénu byl 24 tis., tak je stale velka ¢ast dota-
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zanych, ktefi o parku nevédi. Zde je také potvrzeni faktu, Ze efektivita komunikac-
niho mixu neni takova, jakd byla predpokladana ze strany vedeni parku, jak bylo
zminéno pri SWOT analyze.

4.6.2 Respondenti, ktei'i 0 Permoniu nevédéli

Z dotazniku bylo zjiSténo, Ze 41 % dotazanych, v absolutnim vyjadreni 99 respon-
dentd, o existenci parku nevédéli. Nasledné bylo zjiStovano, zda by respondenti
méli zajem park navstivit a byli by ochotni zaplatit danou ¢astku. Tyto otazky byly
porovnany v zavislosti na véku, misté bydlisté nebo povolani dotazovanych osob.
Bylo také zjiSténo, které podobné parky nebo zabavni centra tito respondenti na-
vStévuji.

Zajem navstivit park v zavislosti na vékové
skupiné
100%
80% —
60% e 74% et 75%
Ano
40% |
Ne
20% .
- 26% e 25%
O% T T T 1
15-18 19-26 27-40 40 - 55
Obr. 8 Zajem navstivit Permonium (vlastn{ vyzkum)

Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=99

Z grafu je patrné, Ze nezalezi na véku respondentt, kteri by méli zdjem Permonium
navstivit. Minimalné 66 % z kazdé vékové skupiny by chtélo park alespon jednou
navstivit. Nejvétsi zajem byl ve vékové skupiné 19 az 26 let a 40 az 55 let.

Dale bylo zjistovano, jestli bude mit vliv bydlisté respondentti na jejich zadjem
o navstévu parku. Na grafu cislo 9 je znazornén pocet respondentli jednotlivych
skupin v absolutnim vyjadreni a graf je vztazen k otazce, zda by méli nebo neméli
zajem Permonium navstivit. V grafu nasledujicim je tato zavislost vyjadiena pro-
centualné. V nékterych okresech odpovédélo mensi mnozstvi respondenti a vypo-
vidaci hodnota téchto udaji nedosahuje takovych kvalit, jako naptiklad okres Br-
no-meésto, ale je potieba vzit v potaz ty respondenty, kteri pochazi z jinych kraji a
zde je z grafu patrné, Ze i kdyzZ ma 29 z 99 respondentii trvalé bydlisté mimo okre-
sy jihomoravského kraje, tak 79 % z nich jsou ochotni se dopravit a navstivit park
Permonium.
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Pocet zajemcl
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Obr.9 Respondenti, kteii maji nebo nemaji zajem (vlastni vyzkum)

Zdroj: dotaznikové Settreni, 2014, n=99

Zajem navstivit Permoium v zavislosti na misté
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Obr.10  Graf zavislosti mezi zajmem a mistem bydlisté (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=99

[ pfes mensi vypovidaci schopnost nékterych okresi je z grafu zavislosti patrné, Ze
neni vidét zadny vyraznéjsi vliv trvalého bydlisté na zajmu navstivit park. Pokud
bychom se zamérili na okresy, ve kterych odpovidalo dohromady vice jak 5 re-
spondentt, coZ jsou vSechny okresy mimo Blansko, Breclav a Vyskov, tak je nejvét-
$1 rozdil mezi okresy Brno-mésto a Jinymi okresy a rozdil ¢ini pouhych 12 %.

DalSi byl analyzovan vliv povolani na cenu za navstévu parku. Na grafu ¢islo
11 je moZné vidét mensi zavislost mezi cenou a povolanim. Lidé, kteri maji stalé
zaméstnani, nemaji problém uhradit cenu vstupného. U OSVC uZ 25 % nenfi ochot-
no zaplatit a miZe to byt zplisobeno vykyvy na trhu prace. Ve skupiné studenti je
ochotno zaplatit 71 % a u rodicti na matei'ské dovolené uz pouze 50 %. Zde je jako
mozné vysvétleni uvézt nizsi financni prijem téchto skupin. Dalsi informace, kterou
graf poskytuje, je ukdzka atraktivity zdbavniho parku u jednotlivych skupin
v zavislosti na cené vstupného.
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Zavislost mezi povolanim a cenou vstupného
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Obr.11  Vliv povolani na ochotu zaplatit vstupné (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setteni, 2014, n=99

V ramci téch, ktefi nevédeéli o Permoniu bylo jesté zjiSténo, ktera dalsi zabavni cen-
tra tito respondenti navstévuji a které z nich je nejvétSim konkurentem zabavniho
parku Permonium.

Na dalsim grafu jsou v procentech znazornéni nejvétsi konkurenti zabavniho
parku Permonium. NejvétSim konkurentem je Zoologicka zahrada v Brné, kterou
navstivilo 41 % respondentd, pak nasleduje laser game s 21 % a Dinopark, paint-
ball a lanové centrum jsou na tom procentualné podobné. Dalo se predpokladat,
jak bylo jiZ zminéno v analyze konkurence, Ze nejvétSim konkurentem bude Zoo v
Brné, jelikoZ je pristupna a atraktivni pro vSechny vékové kategorie a je umisténa
v hlavnim mésté Moravy. U laser game pravdépodobné hralo velkou roli mnozZstvi
provozoven v Brné a je to pomérné levng, atraktivni a kolektivni hra prevazné pro
lidi ve studentském véku, zvlast kdyz vétSinu respondentii tvorila skupina lidi ve
véku 19-26 let.

Respondenti, ktefi nevédi o existenci
Permonia, ale navstévuji tyto zabavni centra

B Zoo M Dinopark = Laser game M Paintball m Lanové centrum

14%

13%

21%

11%

Obr.12  Konkurenti zdbavniho parku Permonium (vlastni vyzkum)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=99



58 Prakticka c¢ast

4.6.3 Respondenti, kteri védéli o Permoniu

Celkovy pocet respondentd v absolutnim vyjadreni, ktery odpovédéli, Ze védi o
existenci zabavniho parku Permonium, byl 144. V této ¢asti bude zkoumano, kde se
dotazani dozvédéli o Permoniu, zda jej navstivili a pokud ano, tak co se jim libilo
nebo je zaujalo a dalsi souvislosti.

Prvni otazkou pro ty, kteri odpovédéli, Ze védi o existenci parku Permonium,
bylo zjistit, odkud se o Permoniu dozvédéli, coz je vidét v nasledujicim grafu v pro-
centudlnim vyjadreni.

M Pratelé

H Pfimo od Permonia
m Noviny

H Televize

m Billboardy

m firemni akce

W Internet

1 Radio

Rodina

Obr.13  Jak se o Permoniu dozvédéli (v %)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=144

Z grafu je patrné, Ze se 29 % dotazanych dozvédélo o Permoniu od svych pratel. Na
druhém misté s 19 % je rodina. Jak bylo zjiSténo od vedeni parku, Ze vétSina jejich
navstévnikl vi o Permoniu od svych pratel a rodiny, tak zde se to potvrdilo. Pak
jsou s 10 % billboardy a internet, nasledné 9 % maji noviny a potom je radio, tele-
vize, firemni akce a pfimo od Permonia.

V nasledujicim grafu bude to jak se o Permoniu dozvédéli porovnano v zavis-
losti na véku dotazanych.
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Jak se o Permoniu dozvédéli v zavislosti na véku
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Obr.14  Jak se o Permoniu dozvédéli v zavislosti na véku (v %)
Zdroj: dotaznikové Setteni, 2014, n=144

Ve véku 15-18 let se 33 % respondentli dozvédélo od svych pratel, pak nasleduje
s 24 % rodina. 19 % vidélo spoty v televizi a 14 % patfi internetu. Z téchto dat je
patrné, Ze prenos informaci ve véku 15-18 let probihal nejvice pres pratele a rodi-
nu a o néco méné se respondenti dozvédéli sami skrze média televize a internetu.

Ve vékové skupiné 19-26 let jednoznacné nejvice procent ziskal informacni
zdroj pratelé, presné 42 %. Potom pribliZzné se stejnymi procenty nasledovala ro-
dina 16 % a internet 12 %. 7 % se dozvédélo primo od Permonia a pak uz 5 % a
méné mély noviny, firemni akce, radio, televize a billboardy. V této vékové skupiné,
prevazné studenti vysokych skol, se informace o parku Sitila mezi prateli, nasledo-
vala rodina a internet.

V dalsi skupiné 27-40 let se znovu nejvice procent respondentli dozvédélo od
pratel. Dale pak 21 % z billboardd, 17 % z firemnich akci a 13 % z internetu. Sku-
pina téchto tii médii tvori v této vékové skupiné vice jak 50 % zdroj{, ze kterych se
respondenti dozvédéli o zdbavnim parku a je zde znat mensi vliv.

U respondentti ve véku 40-55 let nejvice zafungovaly billboardy 24 %, dale
pak s 19 % noviny, 14 % radio, 13 % pratelé, 9 % rodina spolecné s internetem.
V této vékové skupiné je zietelné, Ze se do popredi informacnich zdroji dostavaji
meédia, zde konkrétné billboardy, noviny a radio.

V posledni vékové skupiné nejvice procent méla rodina 46 %, pak se 28 % no-
viny a s 9 % radio a kontakt primo od Permonia.

V grafu Cislo 15 je znazornéno, kolik procent dotazanych, ktefi o Permoniu
védéli, park také navstivili.
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Lidé co védi o Permoniu a
navstivili jej
m Ano
Obr.15  Lidé, co o parku védéli a navstivili ho (v %)

Zdroj: dotaznikové Setteni, 2014, n=144

Z grafu je patrné, Ze pouze néco malo pres polovinu respondenti, ktefi se o parku
dozvédéli, tak jej také navstivili. Na tomto vysledku se mohl podilet fakt, Ze vyzkum
byl provadén po hlavni Casti sezdny, proto se respondenti mohli rozhodnout, Ze
park navstivi v priStim roce. Na druhou stranu to znaci, Ze komunika¢ni mix nept-
sobi na dotazané tak atraktivné, jak by bylo potieba, aby se jej rozhodli navstivit.

V grafu cislo 16 jsou porovnavany otazky, ve kterych respondenti odpovidali,
zda park navstivili nebo ne a kde se o parku dozvédeéli. Pomoci téchto otazek by
méla byt zjisSténa vékova struktura téch, kteri maji zajem navstivit park a také efek-
tivita jednotlivych nastrojii komunika¢niho mixu.

Navstéva parku v zavislostina zpdsobu zjisténi Navstéva parku v zavislosti na véku
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Obr.16  Navstéva parku v zavislosti na zplisobu zjisténi o existenci parku a v zavislosti na véku (v
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Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=144

Ve véku 15-18 let 81 % dotazanych park navstivilo. Jak je vidét z grafu Cislo 14, tak
se nejvice respondentil z této vékové skupiny dozvédélo od pratel, rodiny a z tele-
vize a da se predpokladat, Ze v této vékové skupiné byly tyto zdroje efektivni. Ve
vékové skupiné 19-26 let park navstivilo pouze 37 %. Z predchoziho grafu ¢islo 14
se nejcastéji dozvédéli od pratel, rodiny a internetu. Da se tedy predpokladat, Ze
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v této vékové skupiné nefungoval ani jeden komunika¢ni nastroj. V dalSich dvou
skupinach od 27 aZ 55 let navstivilo park priblizné stejné procento a pii srovnani
grafu 14 a 16 je mozné tvrdit, Ze jako efektivni se jevily billboardy s novinami a
jednoznacné uspéSné byly pripady, kdy vedeni zabavniho parku primo oslovilo
klienty. Z posledni vékové skupiny navstivila park témeér polovina respondentd.
Pokud opét porovname grafy 14 a 16, pravdépodobné ucCinnymi nastroji v této
skupiné byly noviny a doporuceni od rodiny.

Vlevém grafu je vidét, Ze nejefektivnéjsi cesta komunikacniho mixu je skrze
firemni akce a kontakt pfimo od Permonia. Zde ma vedeni moZnost pfimo ovlivnit
cilového zakaznika a pravdépodobné prave tyto dva zptlisoby vysly jako neucinnéj-
$i. Dale po precteni novin, zhlédnuti billboardd a doporuceni od rodiny park na-
vstivilo 0 20 % vice lidi, neZ kteri ho nenavstivili. Média televize a radia maji bilan-
ci téch, kteri park navstivili a nenavstivili 50 % k 50 % a lidé, ktefi se dozvédéli o
parku z internetu nebo od pratel, tak o vice jak 20 % vice z nich park nenavstivilo,
nez navstivilo.

V nasledujicich dvou grafech je v procentech zobrazeno, jak hodnoti navstév-
nici vstupné a jaky vliv na vstupné ma jejich povolani.

Cena vstupneho Hodnoceni ceny vstupneho v zavislosti na
povolani
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Obr.17  Lidé, co o parku védeéli a navstivili ho (v %)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=77

Z levého grafu lze vycist, Ze témér 60 % povaZuje cenu za vstupné odpovidajici, 37
% za drahé a pouze 4 % za hodné drahé. Na druhém grafu je vyjadiena zavislost
mezi cenou vstupného a povolanim. U skupin kromé zaméstnanctli a studentl od-
povidal mensi pocet dotdzanych, proto vysledek neni tak kvalitni, jak by mél byt.
Podstatné je tedy sledovat skupinu zaméstnancti a studentli. Mezi studenty je vy-
sledek mezi drahé a odpovidajici presné 50 % na 50 %. A u zaméstnancu prevlada
moznost odpovidajici s 65 %. Srovnanim vysledkd obou grafii 1ze dojit k zavéru, Ze
povolani ma vliv na subjektivni hodnoceni ceny vstupného.

V dal$im grafu je znazornén vztah vékové skupiny k informacim tykajicich se
tézby cerného uhli. Tyto otazky mély za tkol zjistit, zda si lidé v§imaji v arealu par-
ku historie téZby cerného uhli a které vékové skupiny nejvice, jelikoz je cely park
zaloZen na hornické tématice.

Z grafu je vidét, Ze s rostoucim vékem navstévniku se pozornost a zajem K his-
torii o tézbé cerného uhli zvétSoval. U vékovych skupin 15-18 let a 19-26 let zajem
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o informace ohledné Cerného uhli nepresahl vice jak 42 %, naopak respondenti
téchto vékovych skupin nejevili vétsi zajem.

Zajem o historii v zavislosti na vékové

skupiné
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Obr.18 Zajem o informace tykajici se tézby cerného uhli v okoli Permonia (v %)
Zdroj: dotaznikové Setteni, 2014, n=77

V dalSich dvou grafech je zndzornéna otazka, ve kterych respondenti subjektivné
volili nejoblibenéjsi stanovisté a dale jednotlivé stanovisté vztazené k vékové sku-
piné. Nejvice s 39 % se libilo stanovisté s dllni atrakci, potom s 25 % lanové cen-
trum a potom s 17 % véz Kukla. Z druhého grafu lze vy¢ist, Ze dllni atrakce je po-

pularni napri¢ vSemi vékovymi skupinami, atraktivita lanového centra s rostoucim
vékem postupné kles3, ale naopak rostl postupné s vékem zajem o téZni véz Kukla.

Nejatraktivnéjsi stanovisté Zajem o jednotlivé atrakce v zavislosti na véku
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Obr.19  Nejatraktivnéjsi stanovisté a zajem o né v zavislosti na véku (v %)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=77

Na dalSim grafu jsou znazornéni respondenti, ktefi navstivili standardni i specialni
verzi hry. Odpovidali na otazku, kterou verzi hry by navstivili radéji. Pro 80 %
z nich byla atraktivnéjsi verze specialni, které jsou na rozdil od standardnich verzi
hry Magic Permon vyhlasovany nékolikrat za sezénu vedenim parku.



Prakticka c¢ast 63

Respondenti co preferuji specidlni verzi

m Specialni = Standartni

Obr.20  Respondenti preferujici specialni verzi (v %)
Zdroj: dotaznikové Setreni, 2014, n=30

Na grafu c¢islo 21 respondenti volili, které vSechny parky navstivili a nasledné jaky
z nich se jim libil nejvice. Ve vSech vékovych skupinach se nejatraktivnéjSim stalo
Permonium. Na druhém misté skoncila zoologicka zahrada v Brné. Z grafu je patr-
né, Ze u téch respondentt, ktefi zvolili jako nejlepsi Permonium, neni zavislost na
véku dotazanych. Pravdépodobnou pricinou je fakt, Ze park nabizi zabavu pro
vSechny vékové kategorie.

Preference respondentq, ktefi navstivili tyto
zabavni parky v zavislosti na véku
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Obr.21  Respondenti preferujici tyto zabavni parky (v %)
Zdroj: dotaznikové Setteni, 2014, n=144

V nasledujici tabulce ti respondenti, ktefi navstivili zdbavni park Permonium, od-
povidali na otazku, které dalSi parky navstivili. Jak je vidét z tabulky, tak navstévni-
ci Permonia z 88 % navstévuji zoologickou zahradu v Brné, 44 % lanova centra
v Brné a 40 % bylo ve VySkové v DinoParku. Je patrné, Ze tito respondenti maji
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v oblibé parky, které jsou svoji charakteristikou podobné zabavnimu parku Per-
monium. Z vysledkli v tabulce lze také vycist, Ze nejvétsimi konkurenty parku,
z hlediska respondenti, ktefi navstivili vSechny uvedené zabavni parky, jsou Z0O,
Lanové centrum a DinoPark.

Tab. 9 Respondenti, kteii navstivili Permonium a navstévuji tyto parky.

Navstévuji? | Z0O Lanové centrum | DinoPark Laser game | Paintball
Ano 68 34 31 17 12
V% 88 % 44 % 40 % 22 % 16 %

Zdroj: vlastni prace, n=77, 2014.

4.7 Shrnuti a navrhy na zmény v komunika¢nim mixu

Ze ziskanych dat primarnich a sekundarnich byly nasledné vytvoreny navrhy na
zménu soucasného komunika¢niho mixu nebo optimalni struktury jednotlivych
nastrojii komunika¢niho mixu. Vedeni zdbavniho parku Permonium doporucujeme

tyto Upravy.

4.71 Respondenti ve véku 15 aZ 18 let

V této vékové skupiné, kde lidé o Permoniu nevédéli, by méli velky zajem park na-
vstivit. Nebyl by pro né problém se dopravit z jakéhokoliv mista a vétSina odpové-
déla na otazku tykajici se cenu vstupného, Ze by byli ochotni ji zaplatit. Z ostatnich
parkd, které navstivili, nejc¢astéji volili ZOO, nasledné laser game a lanova centra.

Prvotni zdroje, ze kterych se v této vékové skupiné respondenti o Permoniu
dozvédéli, byly nejcastéjSimi pratelé, pak rodina, nasledovala televize a internet.
Z téchto uvedenych zdrojli se jako nejefektivnéjsi jevila televize a potom rodina
s prateli. VétSina z respondenti zvolila cenu vstupného jako odpovidajici, nejvice
se jim libilo stanovisté lanového centra a dlini atrakce a radéji by navstivili speci-
alni verzi hry nez standardni. I kdyZ nejevili zdjem o historii téZzby cerného uhli,
zvolili Permonium jako nejatraktivnéjsi park. Nasledovaly laser game a lanové cen-
trum.

Pro tuto skupinu doporucujeme, i pres relativné vétsi efektivitu, zrusit rekla-
mu Vv televizi a uSetrené finan¢ni prostiedky investovat do jinych nastroji komuni-
kacniho mixu, jelikoZ se tento typ reklamy osvédcil pouze u této vékové skupiny.
Dale se soustredit prevazné na zlepSeni facebookovych stranek, jelikoz tato mlada
generace Casto vyuziva komunikaci pres toto internetové médium. Vytvorit propa-
gacni video sestfihané z nékolika stanovist, aby si budouci navstévnici dokazali
lépe predstavit, co by v parku délali. Dale vyvijet vétsi aktivitu a pridavat ¢astéjsi a
atraktivnéjsi prispévky na profil, i tfeba prispévky, které primo nesouviseji jenom
se zabavnim parkem. Je dtleZité, aby ti, ktefi sleduji tuto stranku, vidéli aktivitu a
prispévky pripominaly existenci parku. Vice informovat o tom, kde vSude a jakych
akci se bude Permonium ucastnit, napriklad veletrhy, plesy a dalSi. Na facebooko-
vém profilu je sice fada fotografii z rliznych akci, ale fotky neptisobi nijak zvlast
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atraktivné a nenuti navstévnika profilu sledovat dalsi, takZe i z této stranky by mé-
lo nastat zlepSeni. V této vékové skupiné lidé casto navstévuji rizné diskotéky,
proto by mélo vedeni parku béhem sezdény poradat vice téchto akci a ukazat na
dalsi vyuziti parku, z kterého miize dale pramenit novy ptrisun zadkaznikd. V ramci
podpory prodeje kazdému navstévnikovi do 18 let pri odchodu z parku vénovat
gumovy naramek s napisem Permonium. Timto krokem by si park mohl délat re-
klamu, jelikoZ mezi mladou generaci jsou tyto naramky hodné oblibené. Poslednim
navrhem pro tuto skupinu je vytvoreni zakaznickych karticek, kdy po trech na-
vStévach parku dostane drzitel 50 % slevu na dalsi vstup.

4.7.2 Respondenti ve véku 19 az 26 let

Mezi respondenty, kteii o zabavnim parku nevédéli, byl opét velky zdjem Permo-
nium navstivit, bez ohledu na cenu vstupného a bydlisté dotazanych.

Lidé, kteri védéli o Permoniu, se nejcastéji tuto informaci dozvédéli od pratel,
nasledné od rodiny a z internetu. AvSak pouze 37 % z nich park navstivilo. Je tedy
zfejmé, Ze v této vékové skupiné nefungoval spravné ani jeden nastroj z komuni-
ka¢niho mixu a mély by tedy byt provedeny velké zmény. Vstupné parku hodnotili
prevazné jako odpovidajici, o historii se nezajimali nebo si béhem hry nevsimali
téchto informaci. Pokud ale Permonium navstivili, zvolili ho jako nejatraktivnéjsi
park pred ZOO i laser game.

Pro tuto skupinu by bylo vhodné se opét zamérit na facebookové stranky.
Upravy provést stejnym zptisobem jako ve skupiné piredeslé. Na facebooku jesté
existuje moznost navrhovani jinych stranek, proto by spravce profilu mél navrho-
vat a spojovat s profilem Permonia dalS$i ¢asto navStévované a atraktivni stranky,
pro Sirsi okruh mozny zajemci. V zajmu vedeni zabavniho parku je se pro nadcha-
zejici sezénu zamérit prevazné na studenty vysokych skol, proto by bylo vhodné,
navstivit tyto Skoly a udélat informac¢ni prezentaci plus rozsirit letaky do vSech
vysokych skol, predevSim v Brné. Pri UCasti na veletrhu udélat védomostni soutéz
pro studenty s odménami ve formé volnych vstupenek a neméla by chybét obra-
zovka s opakujicim se propaga¢nim videem. Vzhledem k zajmu o specidlni akce by
mély byt organizovany ve vétSim mnoZstvi, neZ tomu bylo doposud a pripadné vy-
tvorit celoroCni turnaj pro tymy, ktery bude mit 3 kola. Terminy by byly vyhlaSo-
vany ve vSech komunikacnich nastrojich s dostatecnym predstihem. Scitaly by se
body kazdého tymu a na konci turnaje by byly odménény prvni 3 tymy. JelikoZ po-
lovina dotazanych odpovédéla, Ze je cena vstupu odpovidajici a druha draha, tak
jako v pripadé prvni skupiny by byly vytvoreny zdkaznické karticky a po trech
vstupech 50 % sleva na dalsi vstup.

4.7.3 Respondenti ve véku 27 az 40 let

Znovu u téch respondentd, ktefi neznali zadbavni park, byl velky zajem jej navstivit.
Kdo o parku uz nékdy slysel, nejcastéjSim zplisobem tuto informaci ziskali z billbo-
ardq, pri poradani firemni akce nebo z internetu. Nejlépe fungoval primy kontakt
vedeni Permonia s danou firmou, protoZe vsichni tento park také navstivili. Uspés-
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né fungovaly také billboardy. VétSina dotazanych hodnotila cenu vstupného jako
odpovidajici a zde byl vidét i zajem o historii mésta Oslavany a téZbu ¢erného uhli.
Nejvice se libilo dilni stanovisté a prales a opét prevazoval zadjem o specialni akce.
Stejné jako tomu bylo i u ostatnich vékovych skupin, i zde v atraktivité vyhralo
Permonium pied ZOO v Brné a DinoParkem.

V této skupiné by mélo vedeni pokracovat v oslovovani firem a vytvareni dalsi
firemnich a teambuildingovych akci. Na facebooku zverejiiovat seznam firemnich
akci, které by bylo moZné usporadat. Také by bylo vhodné zatraktivnit vzhled bill-
boardd, pridat néjaké informace plus dvé nebo tti fotografie. V Brné piremistit nebo
umistit tyto billboardy k obchodnim centriim. Dale v potravinarskych retézcich
umistit stojan s propagacnimi letaky a seznamem nejbliZsich udalosti. Vhodné by
bylo vytvorit video z ndvstévy parku jedné rodiny a umistit ho na facebookovy pro-
fil i na webové stranky, protoZe je pravdépodobné, Ze lidé v tomto véku maji déti a
tvori tak rodinu. Pro tuto vékovou skupinu by mohl byt také atraktivni celoro¢ni
turnaj, jak bylo popsano u predchozi skupiny.

4.7.4 Respondenti ve véku 40 az 55 let

Lidé, kteii o Permoniu diive nevédéli, tak i v této skupiné byl velky zajem zabavni
park navstivit. NejcastéjsSim zpisobem, jakym se dotdzani o Permoniu dozvédéli,
byly billboardy, noviny a radio. Ve stejném poradi byly hodnoceny i podle efektivi-
ty. Vysi vstupného hodnotili jako odpovidajici a v této vékové skupiné byl znacny
zajem o informace ohledné tézby Cerného uhli v této oblasti. Opét preferovali spe-
cidlni verzi pred standardni. Nejoblibenéjsim stanovistém se stala diilni atrakce a
téZni véz Kukla. V Zebricku oblibenosti znovu na prvnim misté Permonium pred
Z00 a DinoParkem.

U této skupiny hraji dlleZitou roli noviny, proto navrhujeme pokracovat v
tendenci vydavat ¢lanky o historii, informovat o budoucich akcich a vyrocich a
propagovat park v souvislosti s hornickou tématikou. Dale umistit letaky do na-
kupnich center v blizkém okoli. Na billboardy vloZit obrazek rodiny v Permoniu a
k tomu jesté dalsi 2 fotografie zabavniho parku, nejlépe dilni atrakci a véz Kukla.
Mély by byt umisténé na piijezdovych komunikacich ze Znojma, z Namésté nad
Oslavou a z Brna. Vhodné by bylo poradat akce urcené pro rodiny s détmi a odmeé-
nou pri splnéni ikoll by byl plySovy permonik. O téchto akcich by mélo byt infor-
movano jak na facebookovych tak i webovych strankach a také v novinach.

4.7.5 Respondenti ve véku 56 a vice

V této vékové skupiné se predevSim o Permoniu dozvédéli od rodiny, z novin nebo
pfimo od Permonia, kdyZ vedeni parku nabizelo své sluzby, napiiklad Skolam.
Pouze 46 % dotazanych zabavni park navstivilo. Ti, ktefi prijeli do Permonia hod-
notili cenu jako odpovidajici. V této skupiné jevili respondenti nejvétsi zajem o his-
torii a proto také jako nejlepsi atrakci zvolili véz Kukla. Permonium se stalo jejich
nejoblibenéjsim parkem pred zoologickou zahradou v Brné.
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Pro tuto vékovou skupiny bychom navrhovali soustfedit se predevsim na
propagaci v ramci novin, jako jsou ¢lanky o historii, oznamovani aktualit a budou-
cich akci. Bylo by také vhodné usporadat prezentaci nebo vyklad pamétnikii nebo
osob, znalych historii zdejSiho kraje, cozZ by respondenti z této kategorie méli oce-
nit. Vramci podpory prodeje by se Permonium mélo vice zucastnit spolecenskych
akci, jako jsou napriklad plesy nebo myslivecké baly a nabidnout tak reklamni
predméty nebo slevové poukazky.

4.7.6 Rozpocet navrhovanych zmén

Rozpocet bude podrobnéji rozepsan v tabulce mezi ptilohami, zde budou uvedeny
pouze navrhy a celkova Castka. Rozpocet se skldda z téchto navrhii: kazdy mésic
pétihodinova diskotéka po dobu 3 mésicli, prezentace na vysokych skolach a ve-
letrzich, reklamni pfedméty, billboardy po dobu 3 mésici - 3 billboardy u nakup-
nich center v Brné, 3 billboardy na prijezdovych cestach z Brna, z Namésté nad
Oslavou a ze Znojma, reklama v novinach 4 dny v mésici, letdky, vyroba volnych
vstupenek a zakaznickych karticek, webové upravy, reklamni stojan v obchodnim
centru Vankovka po dobu jednoho mésice. Celkova vySe nakladii je 390 688 K¢.
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5 Diskuze

Vyhodnocovani a doporuceni navrhi vychazelo z analyzy sekundarnich a primar-
nich dat. Sekundarni data byly ziskany pfimo od vedeni zabavniho parku Permoni-
um. Probéhla diskuze o nedostatcich ale i silnych strankach podniku, o vyuZiva-
nych komunikacnich nastrojich, o pripadném budoucim vyvoji a o uspésnosti jed-
notlivych sezéon. Na zakladé téchto informaci byl vytvoren dotaznik k ziskani pri-
marnich dat od verejnosti. Byla snaha ziskat data od rtiznych vékovych skupin ve
stejném pomeéru, aby byl vysledek pokud mozno co nejvice reprezentativni. Dotaz-
nikového Setfeni se zucastnilo nejvice studentli spolecné se zaméstnanymi. Re-
spondentli z ostatnich skupin bylo ve srovnani se studenty a zaméstnanymi méné,
tudiz jsou vypovidaci schopnosti téchto dat na niZ$i drovni, neZ napriklad u stu-
dentd, hlavné ve vékové skupiné 19 azZ 26 let. Pozitivni v tomto sméru je fakt, Ze
pro nadchdazejici sezénu jsou prioritou pro vedeni Permonia vysoké skoly. Vliv na
vysledek a pocet respondentii mohla mit i doba, kdy byl vyzkum provadén, jelikoZ
se jednalo o sbér dat po hlavni ¢asti sezény.

Jednotlivé navrhy jsou zamérené prevazné na danou vékovou skupinu, ale
samoziejmé se nastroje komunika¢niho mixu budou navzajem stiidat a dopliiovat
napric¢ vSemi vékovymi skupinami. Témér polovina dotazanych o existenci Permo-
nia nevédéla, tudiZz byly vynechany nejnakladnéjsi polozky soucasného komuni-
ka¢niho mixu, jako jsou reklama v televizi a vradiu, aby finan¢ni prostiedky
z téchto nastrojii mohly byt pouzity na jinou formu propagace, ktera ptinesla na-
pric¢ vSemi vékovymi kategoriemi vétsi efektivitu.

Co se tyce navrhu na zménu struktury facebookovych stranek, mize zde na-
stat problém ohledné vétsi Casové narocnosti pro stavajici zaméstnance parku. Aby
byly splnény vSechny navrhy, tykajici se samotného profilu, bude nutné si vyhradit
vice €asu na spravovani, v horSim pripadé urcit dalSi osobu, ktera se bude vénovat
vyhradné této Cinnosti. Navrh tykajici se organizovani vétSiho poctu specialnich
akci miZe opét plisobit problémy v nedostatku ¢asu stavajicich zaméstnanct, pro-
to bude moZna nutné zapojit dalsi pracovni silu. Je zde také velky narok na kreati-
vitu a vymysleni neustalych zmén, aby nedochazelo k opakovani se nékterych c¢asti
specialnich verzi hry. ObtiZnéjsi by také mohlo byt zavedeni celoro¢niho turnaje do
sluZeb parku. Pravdépodobné by to byl vétsi narok na stavajici systém, ktery za-
bavni park v soucasnosti vyuzivd. MoZna by muselo dojit k ipravé nebo vytvoreni
nového systému, aby se tento navrh dal uskutecnit.

Vzhledem k vysledklim, kdy témér polovina dotdzanych o zabavnim parku
Permonium nevédéla, coZ bylo znamo i ve vedeni parku, bude mozZzna potieba
upravit organizacni strukturu, aby bylo moZzné tyto vSechny navrhy uskutecnit.
Celkové se jedna o vétsi casovou narocnost a v pripadé nedostatku pracovni sily,
bud’ pridat urcité ukoly nebo povinnosti brigddnikiim, nebo rozsirit kolektiv dal-
$imi zaméstnanci. [ pres vyuzivani Siroké skaly dostupnych nastrojii komunikacni-
ho mixu nebyla jejich efektivita takova, jaka se ocekdvala. Mozna by proto bylo
vhodné, nékteré z nich vynechat a soustredit se tak na jiné zdroje propagace.
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VSechny zde uvedené navrhy mohou byt pouZity ke stavajicimu komunikac-
nimu mixu nebo mohou nahradit nékteré stavajici ¢asti. VSe zaleZi na rozhodnuti
vedeni zabavniho parku a na finan¢nich a ¢asovych moznostech. Na konci roku, po
provedeni analyzy jednotlivych vyuZivanych nastroji zjistit jejich efektivnost a
nasledné se rozhodnout pro zachovani nebo zménu pro nadchazejici rok.
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6 Zaver

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo navrhnout komunika¢ni mix zabavniho
parku Permonium. Aby bylo dosaZeno stanoveného cile, bylo potieba udélat analy-
zy soucasného stavu propagacniho mixu a konkurenc¢niho prostiedi, SWOT analy-
zu, kde byly zjiStény silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby. Konec¢nou fazi ba-
kalarské prace byla analyza primarnich dat a z nich nasledné vytvoreny navrhy pro
jednotlivé vékové skupiny v€etné rozpoctu.

Vlastni prace zacala obecnymi informacemi o zabavnim parku Permonium.
Dale byly popsany jednotlivé prvky rozsiteného marketingového mixu, jelikoz se
jedna o sluzby. Zabavni park nabizi kvalitni sluzby, proskoleny personal je k dispo-
zici zakazniklim po celou dobu trvani jejich navstévy, vedeni Permonia si zakazni-
ki vadzi a neustdle se snazi nabizet kvalitnéjsi sluzby a to vSe provozuje
v prijemném prostredi. V dalsi casti ze ziskanych sekundarnich dat, prfimo od Per-
monia, byl popsan souc¢asny komunika¢ni mix. Které vSechny nastroje vyuzivaji a
jakym zptsobem. Nasledovala SWOT analyza, v které byli zjistény silné a slabé
stranky Permonia, mozné prileZitosti a hrozby a kazdy navrh byl okomentovan.
Nejdtlezitéjsimi informacemi této analyzy byly, Ze zabavni park poskytuje unikatni
produkt, ale problém je ve Spatné efektivité celého komunikacniho mixu.

Hlavnim bodem praktické casti bylo vyhodnoceni primarnich dat, ziskanych
dotaznikovym Setifenim, a vytvofeni ndavrhi do nového propaga¢niho mixu. Prvni
otazka dotazniku rozdélila respondenty na dvé skupiny, které byly dale analyzova-
ny oddélené. U vSech dotdzanych, ktefi diive o Permoniu nevédéli, byl zjiStén velky
zajem tento zabavni park navstivit a vékova skupina, misto bydliSté nebo cena
vstupného neméla vliv.

Béhem vyhodnocovani bylo sledovano, z jakych komunikaé¢nich zdrojl se re-
spondenti o Permoniu dozvédéli. Potvrdil se fakt, Ze nej¢astéjSim zdrojem tohoto
typu informace byly doporuceni od pratel a rodiny, jak bylo zndmo piimo od vede-
ni Permonia. Vzhledem k tomuto vysledku je mozZné tvrdit, Ze vynaloZené finan¢ni
prostredky na stavajici komunikac¢ni mix nebyly tak efektivni, jak by mély byt.

Byla zkoumana efektivita jednotlivych komunikacnich nastroji, vyuZivanych
zabavnim parkem. Jako nejefektivnéjsi vySla pfima komunikace mezi parkem a
cilovym zakaznikem spolecné s poradanim firemnich akci. Vétsi efektivita byla ta-
ké zaznamenana u novin, billboardd a doporuceni od rodiny. Ostatni nastroje uz
tak ucinné nebyly.

Dale bylo zjistovano, zda ma vliv povolani na cenu vstupného. Celkové vétsSina
respondentt odpovédéla, Ze cena je odpovidajici kvalité nabizenych sluZeb. Pouze
u nékterych povolani, napriklad student nebo na materské dovolené bylo hodno-
ceno polovinou respondentti jako odpovidajici a druhou polovinou jako drahé.

Zabavni park je spjat s hornickou tématikou, proto bylo zkoumano, zda si na-
vStévnici vSimali historickych informaci a zda by mély byt pouzZity pti propagaci
vice nez doposud. Vysledkem bylo zjisténi, Ze s rostoucim vékem dotazanych rostl i
zajem o historii téZby ¢erného uhli v tomto regionu. K vyuziti propagace bylo také
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zjiStovano, ktera atrakce je pro respondenty nejoblibenéjsi a nasledné tak mohla
byt tato informace vyuzita napriklad pfti tvoreni grafiky billboard.

Na zavér byly vytvoreny navrhy vztaZeny k jednotlivym vékovym skupinam.
Tyto navrhy mize vedeni Permonia vyuZit p¥i tvoreni nového komunika¢niho mi-
xu pro pristi sezénu. Od vSech uvedenych navrhi se ocekava, Ze povedou ke zlep-
Seni struktury propagacniho mixu a zvysi efektivitu jednotlivych nastroji. Které
z téchto Uprav vyuziji, zaleZi na vedeni zabavniho parku a také na jejich finan¢nich
moznostech.
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Rozpocet

A Rozpocet

Tab. 10  Rozpocet celkovych nakladii na navrhy komunika¢niho mixu

Diskotéka - DJ 15 hodin

(Djnaakci, ©2014) 9 000 K¢
Naramky 1000 ks 9200 K&
(Idsys, ©2014)

Zakaznické karticky 2000 ks 18 000 K&
(Idsys, ©2014)

Prezen‘/cace na V?. 10 000 K&
(vedeni Permonia)

Vystavzil na velet_rhu v Brné 20 000 K&
(vedeni Permonia)

Vyroba letaki 1000 ks y
(Print24, ©2014) 3 940 K¢
Vyroba volnych vstupenek 200 ks "
(Print24, ©2014) 788 K¢
Uprava yvebovych stranek 10 hodin 3500 K&
(Pecho-it, ©2014)

Finan¢ni odmény za celoroc¢ni trikolovy turnaj 17 000 K¢
Bohemia sekt 9 ks y
(Alkoobchod, ©2014) 990 Ke
Tricka s potiskem 20 ks "
(T-shock, ©2014) > 200 K¢
Pohary 9 ks "
(Pohary, ©2014) 2340Ke
PlySové hracky 100 ks 4500 K&
(Hracky-plysove, ©2014)

Propisky 1000 ks 4 430 K¢
(Propiskylevnejsi, ©2014)

Reklamni stojan v OC 4 800 K&
(Varyada, ©2014)

Reklama v novinach MF Dnes 92 000 K&
(Idnes, ©2014)

Billboardy - pronajem + grafika + tisk y
(Mojebillboardy, ©2014; Pressdesign, ©2014) 185000 K¢
Celkovy rozpocet 390 688 K¢
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B Dotaznik

1. Vite o existenci zabavniho parku Permonium?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne

2. Jak jste se poprvé o Permoniu dozvédél/a?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni,
Rodina
Pratelé
Televize
Rédio
Noviny
Billboardy
Internet

Pfimo od Permonia

Jinak: vepiste

3. V jakém okrese jste se o Permoniu dozvédél/a?

Ooooonooonon

Zvolte moznost, kde se vybrany informacni zdroj nachazel nebo na kterém misté jste s nim prisli do
styku.
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni,

> Brno-mésto
Brno-venkov
Blansko
Breclav
Hodonin
Vyskov

Znojmo

Jiny: vepiste

Ooooononn
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Navstivil/a jste nékdy Permonium?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne

Navstivil/a jste Permonium pouze jednou?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne

Jak casto do Permonia chodite?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C 1x rocné
C 2 - 3x rocné
C

4x a vice

Jak se do Permonia nejcastéji dopravujete?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C

Autem
Viakem
Autobusem

Na kole

Ooonn

Pésky

Nejcastéji navstévujete park s?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni,

Rodinou
Prateli
Spoluzaky
Sam

Détmi

Oonooon0on

S nékym jinym: vepiste



Dotaznik

79

10.

11.

12.

13.

Jak hodnotite cenu vstupného?
Z nasledujicich moznosti vyberte jednu.

C

Hodné drahé
Drahé
Odpovidajici

Levné

Oononno

Hodné levné

Ktera atrakce je podle vas nejlepsi?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné dopirite viastn.
Lanové centrum

Prales

Lanovka

Bludisté

VéEz Kukla

o

DdIni atrakce

Jina: vepiste

Zucastnil/a jste se specialnich akci zabavniho parku? Napfiklad Noc v Permoniu?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

onoononn

Ano

Ne

Navstivil/a byste radéji specialni verzi nebo standardni verzi hry?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Standartni
Specialni

Zaujala Vas informace o tézbé cerného uhli?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne
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14.

15.

16.

17.

18.

C

Nevsiml/a jsem si

Jste spokojeni s nabidkou obcerstveni?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne

Navstivil/a jste jiny zabavni park? (Pokud Ano, tak ktery?)

Z nasledujicich mozZnosti mdzZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zadnou, pfipadné dopinit viastni.
Ne

Zoo

Lanové centrum

Laser game

Paintball

DinoPark

[ I R B B e

Jiny: vepiste

Ktery z Vami navstivenych zabavnich parkii je nejlepsi?
Z ndsledujicich mozZnosti vyberte jednu, pripadné dopirite viastni.
Permonium

Lanové centrum

Laser game

Paintball

Zoo

DinoPark

Jiny: vepiste

Je néco co byste v parku chtél/a zménit?

Ooooononn

Doplrite odpovéd’ podle svych predstav.

Mél/a byste zajem navstivit zabavni park Permonium v Oslavanech u Brna? Béhem
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19.

20.

21.

22.

soutézeni plnite desitku Ukold v pralese, diilni stole ¢i bludisti s hornickou tématikou.
Hra ma vice obtiZnosti, takZe zabava na celé odpoledne s rodinou ¢i prateli.

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne

Jste ochotny/a zaplatit okolo 300 K¢ za 4 - 5 hodin trvani hry Magic Permon (hra s pri-
béhem, kde plnite fyzické i logické ukoly a projdete celym arealem s desitkou stano-
vist')?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Ano

Ne

Navstévujete jiné zabavni parky?

Z nasledujicich moZnosti mdzZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zadnou, pfipadné dopinit viastni.
Ne

Zoo

DinoPark

Laser game

Paintball

Lanové centrum

[ I R B B e

Jiny: vepiste

Jakého jste pohlavi?
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C
C

Muz

Zena

Vas vék?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
15-18

19-26

27 - 40

Oononnon

40 - 55
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C 56 a vice

23. Jaké je Vase povolani?
Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu.
C Student
C Zaméstnanec
> osvC
C Na matefské a rodicovské dovolené
C V domacnosti
C Diichodce
C Nezaméstnany

24. V kterém okrese bydlite?

Z nasledujicich moZnosti vyberte jednu, pripadné doplrite viastni,

Brno-mésto
Brno-venkov
Blansko
Breclav
Hodonin
Vyskov

Znojmo

Ooooonoonn

Jiny: vepiste okres



