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Abstrakt

Prace se zabyva problematikou marketingového mixu se zaméfenim zejména na
marketingovou komunikaci deskové hry, ktera bude vstupovat na trh. Prace je standardné
Clenéna do tfi casti, kde jsou prezentovany teoretické poznatky z dané oblasti,

analyzovéna soucasna situace a na tomto zakladé navrzena vhodné doporuceni.
Abstract

The object of this thesis is problematics of marketing mix with focus mainly on marketing
communication for board game which will enter the market. Thesis is divided into three
parts where theoretical bases from given field are described, current situation is being
analysed and adequate recommendations are given based on the analysis.
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UVvOoD

Cely projekt vznikl na ptd¢é Fakulty podnikatelské, kde si dva zaméstnanci z Gstavu
Managementu udélali brainstorming a piisli na to, Ze na naSem trhu chybi podptirné
nastroje pro vyuku v hodinach marketingu a managementu, které by mohly byt prospésné
jak pro samotné studenty, kteti se chtéji ucit terminy a vyrazy zabavnou formou a pii
nejlepSim i tou nejrychlejsi formou, ale mohli by z toho prosperovat i vyucujici, které by
t&sil kvalitné propracovany projekt na pomoc pii vzdélavani a zpestfeni vyucujicich

hodin. Ale u studentli a vyucujicich to jen nezustalo.

Naucné vzdelavaci hra ma potencial uspokojit potieby nejen studentti, dychticich po
védomostech, ale naplnit i poptavku Siroké vetejnosti, kterd si chce procvicit finanéni

gramotnost anebo se pfiucit termintm z marketingu a managementu.

A tak vznikl koncept a poté dokonce i1 ruku v ruce projekt, ktery se pteklopil do
deskové hry jako produktu chtéjiciho nové vstoupit na trh. A pravé toto je zaméfeni mé

bakalaiské prace, protoze pro vstup produktu na trh je potieba marketingovy mix.

Kdyz uz bylo rozhodnuto, ze produkt se pfipravi na to se ukazat na svétlo svéta, bylo
zapotiebi mu jesté vytvofit grafické zpracovani, pfedevsim grafické zpracovani samotné
hraci desky, kde samotné hra za¢ina. A k tomuto tkolu jsem byla pfizvand ja, jakozto
milovnik malby a kreseb, jsem provedla zpracovani, které mi pozdéji poslouzilo 1 pro

podklad vzhledu navrhii v bakalatské praci, pro co nejlepsi propagaci produktu na trhu.
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1 Cile prace, metody a postupy prace

Cilem prace je na zéklad¢ analyz navrhnout marketingové nastroje, zejména pak se
zaméfenim na marketingové komunikacni néstroje, vhodné pro vstup nové deskové
vzdélavaci hry na trh. Realizaci navrhi by mélo dojit k vybudovani povédomi o novém

produktu a tim 1 pfipadném vyvolani zajmu o koupi.

Prace je ¢lenéna dle zadané struktury. V prvni, teoretické, Casti jsem se zaméfila na
studium teoretickych poznatkti jak k vyrazim z marketingu, procesu marketingové
komunikace a managementu, ale poskytla jsem také teoreticky podklad pro deskové hry

a jejich ptipadnou Gc¢innost pii vyuce, podloZenou i psychologickym prostfedim.

V analytické ¢asti vénuji pozornost segmentaci trhu, na ktery bude produkt vstupujici
na trh mifit a vytvafim pro kazdy segment nejvhodnéjsi formu propagace. Vychazim
Z moznosti analytického zpracovéani prodejii deskovych her v konkrétnim misté prodeje,
ktery mi poskytl bohaty vystup pro dalsi Setfeni. Provedu také vedeny rozhovor se

zaméstnancem prodejny a udélam si vlastni systematické Setfeni.

V navrhové ¢asti se nejdiive zaméfim na koncept samotného marketingové mixu a
poté se budu vénovat navrhim k jednotlivym segmentim. V neposledni fadé navrhnu

ptipadny doplikovy prodej, ktery by mél zna¢né podpofit produkt.

Metody vyzkumu prace jsem zvolila adekvatni podle stylu naSeho produktu
vstupujiciho na trh. JelikoZ se jedna o deskovou hru, provedla jsem analyzu prodeji u
nejznaméjSich a nejvétSich Ceskych distributorii. Pro odborny nazor jsem provedla
vedeny rozhovor s prodejcem z oddélni deskovych her, kde mi byl sdélen osobni nazor
vypozorovany z rokll prodejnosti a styku s marketingovymi néstroji v dané prodejné.
Provedla jsem také systematické pozorovani v misté prodeje jiz existujicich deskovych

her, abych provedla analyzu konkurence nebo podklad pro inspiraci reklamé.
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2 Teoreticka vychodiska prace

V prvni ¢asti teorie jsem se zamétila na uceleni marketingovych vyrazi a postupt,
které se budou nadale vyskytovat v praci, dale pak o podani teoretickych podkladi
k provadéni metodik. PfiSlo mi také vhodné a zajimavé vyc€lenit teorii tykajici se
deskovych her a poté hlavn¢ jakou pfinosnost ma uceni se hrou a nové postupy pii vyuce.

V teorii také nechybi ndzor odbornika na deskové hry a jejich rast u nés.

2.1. Marketing

Pti definici marketingu neexistuje jenom jedna jediné spravna cesta, naopak filozofii
marketingu je cela skala a kazdy uznavany odbornik rad ptichazi se svou vlastni formou.
Jelikoz maskotem hry O triin Marmana stal jako ptedloha pan inzenyr Svétlik, pfislo mi

ptithodné zacit prave jeho definici marketingu:

»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani a
v konecné fazi uspokojeni potieb a pfani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpisobem
zajistujicim splnéni cilti organizace.“(Svétlik)

Za nejzakladnéj$i myslenku marketingu by se dalo tedy povazovat uspokojovani
potieb zdkaznika a v nejlepsi ptipadé ono uspokojovani zlrocit ziskové. OvSem uz davno
se upustilo od starych taktik, kdy bylo hlavnim tikolem vyrobek prodat za kazdou cenu, i
kdyz jej zakaznik viibec nepotifeboval a ani nechtél. Produktim se vymyslela kampan az
kdyZ byly zhotoveny a soustied’ovalo se hlavné na masovou vyrobu. Nastésti tyto doby

jsou jiz pry¢ a tuto myslenku ukotvil i americky univerzitni profesor Philip Kotler takto:

,Marketing za¢ina davno piedtim, nez ma spolecnost produkt k prodeji. Marketing
predstavuje domaci ukol, ktery vypracuji manazefi, aby zjistili, jaké jsou potteby, urcili
jejich rozsah a intenzitu, a rozhodli, zda se naskyta ziskova piilezitost. Marketing
pokracuje po celou dobu zivotnosti produktu, snazi se prilakat nové zdkazniky a udrzet si
ty stavajici tim, ze vylepsi vzhled a vykon produktu, uci se z vysledka prodeje a snazi se

uspéch zopakovat.* (Kotler a spol. s.38)

2.2. Marketingovy mix

13



Marketingovy mix je nékdy také znamy jako ,,4P“, ale neni tomu uplné tak, ,,4P* je
jen jeden koncept, jak se miizeme na marketingovy mix divat. Nazev nese podle svych
Ctyft pilift a tim jsou v anglickém originale: product, price, place a promotion, do ¢eStiny

prelozeno jako: vyrobek, cena, prodejni misto a propagace.

V celku se dé& definice uchopit podle Urbanka jako ,,soustavu promennych, které
podnik vzajemné kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilove trhy ““. Nejvétsi komunikaéni
diraz je kladen pfedev§im mezi podnikem a trhem, ale koncept ,,4P* jiz neni v dne$ni
dob¢ dostacujici a pouzivaji se spise jeho rozsifenéjsi verze 7P:

* Produkt (Product) — design, baleni, originalita produktu

» Cena (Price) — slevy a platebni podminky

* Distribuce/ misto (Place) — pokryti trhu, doprava a zasoby

* Propagace (Promotion) — reklama, podpora prodeje, PR, ptimy marketing

* Lidé (People) — koncovy zakaznici

* Procesy (Processes) — marketingova kontrola, organizace

* Fyzicky vzhled (Physical evidence) — vzhled produktu (Kanovska, s.38)

Mezi jeden rozsitenéjsi pristup se povazuje i koncept ,,4C*, kde nazor zakaznika ma
primarni roli. Cely tento systém je bran z pohledu zékaznika, doslova zédkaznikovyma
ofima a ne prodavajiciho, a tak i jeho nastroje se od zdkaznika odviji a zné&ji takto:
Customer Value, Cost to the Customer, Convenience, Communication. (Kotler)

Tabulka €. 1: Rozdily mezi 4P a 4C
(Zdroj: Kanovska)

4p 4C

Produkt Reseni potieb zikaznika

Cena Néklady, které zdkaznikovy vznikaji
Distribuce Dostupnost, feseni, pohodli
Propagace Komunikace

14



Dutlezité je zminit, Ze je rozdil mezi strategickou a taktickou zélezitosti a v tomto
pfipad¢ nemd marketingovy mix nahrazovat podnikatelsky plan, marketingovy mix
nevymysli ,,co bude podnik vyrabét“, ale ,,jakym zplisobem to bude dé¢lat. Spravnym
vyuzitim marketingové mixu by se mélo docilit navySeni zisku, ale stejné tak by se
nem¢lo zapominat brat v potaz i nefinancni méfitka, mezi které patii zvySovani

pozitivniho povédomi podniku.

ikl «——FPENIZE— ok,

Obrazek ¢.1: Marketingovy systém
(zdroj: vlastni zpracovani podle Urbanka, s.39)

Obrazek zjednodusen¢ zndzoriiuje jednosmérny tok produkti na trh, at’ uz ke
koncovym zakaznikim nebo zprostiedkovatellim, kdeZto komunikace a informace by se
mely pohybovat vzdy v obou smérech, pokud tomu tak neni, je to tfeba napravit.

(Urbanek)

2.2.2. Produkt

»Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabidka. Cilem podniku je dosdhnout
toho, aby produkty, ¢i nabidky odlisil od ostatnich a zlepsil zptisobem, ktery pfiméje

cilovy trh, aby je preferoval, a dokonce za né zaplatil i vyssi cenu.” (Kotler, s.115)

Jelikoz je produkt jednim z prvka marketingové mixu, jedné se o proménnou, ktera
muze byt modifikovana k potfebé zdkaznika. Bez toho, aniZ bychom si udé€lali prizkum
trhu a zeptali se zdkaznikt, co by radi vidéli na trhu nového nebo vylepseného, se dobry

marketingovy plan délat neda.

Zakaznik vzdycky kupuje za ucelem naplnéni jeho potieb, za slovem produkt tedy

muze stat podle Kotlera a spol. ,,cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upouténi
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pozornosti, ke koupi nebo spotfeb¢, co miize uspokojit touhy, pfani nebo potreby, patii
sem fyzické predméty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky“. At uz je firma
vyrobné orientovand nebo marketingové je produkt vzdy hlavni esenci, firma si ho
reguluje za ucelem obratl a ziskl. Dulezité pro marketing je jako vyrobce pochopit, jak
se na produkt diva zdkaznik a také, ze kazdy zakaznik ma svoje individudlni potteby a je

tteba kompromisu nebo uprav, aby se dostalo uspokojeni kazdého. (Jakubikova, s.154)

Je dobte znamo, Ze produkt je ,,jddrem obchodni ¢innosti podniku a ovliviiuje z velké
¢asti 1 ostatni slozky marketingového mixu* (Kanovska, s. 40), kdy se od uspokojeni
zékaznikovy potieby jako prvotniho milniku dostdvame déle k vice origindlnimu
konceptu, kdy je potieba zakaznika i nadchnout, piekvapit a piilakat za ucelem

vystoupeni z davu oproti ostatnim produktim. (Kanovska, s.42)

Dobfe toto propojeni vSeho se vS§im vyjadiuje schéma:

- IMAGE *

Obrazek &.2: Uplny produkt

(zdroj: vlastni zpracovani podle Kanovska, s. 42)
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2.2.3. Cena

Piestoze v dneSni dobé maji stejny vyznam necenové faktory na podilu ziskovosti a
uspesnosti spolecnosti, je cena porad slozka, ktera produkuje nepostradatelné ptijmy pro
spolecnost. Stanoveni ceny ovliviiuje nékolik faktord, které se pro zjednodusSeni daji

rozdélit na faktory interni a externi, kdy cenova politika stoji mezi nimi.

Cena ma svoji nepopiratelnou funkci, pfi svoji ovlivnitelnosti se d4 ménit a reagovat

na aktudlni stav trhu, postaveni firmy a konkurenci. (Jakubikova)

Snizovani cen je vytvairen dominanci zdkaznika na trhu, protoze je to penézni obnos,
ktery je ochoten zaplatit vyménou za uzitek ze zakoupené véci nebo sluzby. Pti dnesni
pestrosti na trhu a informovanosti zakaznika, kdy se na ného hrnou informace ze vSech
stran, je nc¢kdy slozité udrzet si zakaznikovu suverenitu a zaroven nechodit s cenou
produktu pfili§ nizko. Nékdy je obtizné stanovit cenu optimdlnim zpiisobem, a tak je
dalezité pii vytvaieni cenové politiky dodrzovat tento zpiisob: (podle Zamazalové, s.150-

151)

1. Stanoveni cili — vychéazejici ze stanoveného positioningu. Cim je cil jasnéji

stanoven, tim Iépe se urCuje cena

2. Zjisténi poptavky — pomoci cenové citlivosti spotiebitele. Je pifi tom tfeba

respektovat, Ze kratkodob4 a dlouhodobé cenova elasticita se mohou lisit.
3. Odhad naklada fixnich a variabilnich

4. Analyza nakladi, cen a nabidky konkurence — ceny konkurence by neméla
firma slepé kopirovat, méla by zohlednit odlisné¢ aspekty své nabidky, tzn.
Pokud firma nabizi néco navic oproti konkurenci, méla by byt cena o néco
VySSsi.

5. Vybér metody tvorby cen

6. Volba konecné ceny — metody tvorby ceny zuzuji rozsah pro volbu ceny, na

zaver je tieba definitivni ,,doladéni®. (Zamazalova, s. 151)
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2.2.4. Distribuce

Podle Kotlera je z marketingového pohledu distribuce jak proces fyzického
premisténi, do kterého se fadi pieprava, skladovani a fizeni zasob, ktery dale muze
pokracovat zménami vlastnickych vztahii ¢innosti, spojené¢ s marketingovym sbérem
informaci, pojisténi a uvérovani. Nesmime také zapominat zahrnout distribu¢ni naklady
do celkovych nakladl na produkt, protoze mtizou utvaret az 50%. Ke snizeni tohoto

potencionalniho podilu slouzi optimalni vybér distribucni cesty.
Vyhody vlastni distribu¢ni sit€ nebo insourcingu:
e Optimalni logistika a kontrola
e Uchovani kvality od vyrobce az k zakaznikovi
e Optimalni skladovaci a pfepravni podminky
e Pfimy vliv na kone¢ného zdkaznika
e Vlastni tym
e Piimy vliv sluzeb
e Technicky servis
e Rychlost, operativnost

e Kvalita zavozu (Kanovska, s.71)

Vyhody outsourcingu logistickych sluzeb:
e Maximalni vyuZiti vlastnich distribu¢nich kapacit
e Flexibilni skladovaci a distribu¢ni kapacity
e Efektivni fizeni a kontrola distribuce a skladu nakladii (Kanovska, s.71)

Jasné vymezeni cilii a distribu¢nich cest také zna¢né¢ napomaha pii rozhodovani o
volbé distribuéni sité. Volbu distribu¢ni strategie ovliviiuji vlastnosti produktu, kdy pro
piimi prodej jsou nejvhodnéjsi podléhajici rychlé zkaze a produkty vyrabéné na zakazku.
Také znalost distribuénich cest konkurence mize vést k vyuziti stejnych cest ve snaze

zjednodusit vybér nebo naopak zvolit Gplné jiny postup. Jiné moznosti distribu¢nich cest
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se budou naskytat produktu z prostfedni podniku S véhlasnou image a stabilnim

zazemim, kdy znacku kazdy zna a cesticka distribuce byla proslapana jiz v minulosti a

oproti tomu jinak bude postupovat na trhu upln¢ novéa zacinajici firma s novym

produktem k nabidnuti. V neposledni fadé maji vliv na vybéru vhodné distribu¢ni cesty i

charakteristiky zprostiedkovatelii, kde se li§it mtizou jejich marketingové schopnosti,

ale i kvalita mozného poskytovaného servisu. (Kotler, 2001)

Pii rozhodovani o mozném poctu a volbé zprosttedkovatelti jde o vymezeni intenzity

distribué¢ni sité na:

2.2.5.

Intenzivni hromadna distribuce — prodej ve velkém mnozstvi obchodt, se
snahou o maximalni zpfistupnéni nabidky vSem zakazniklim, vhodné pro

prodej levného, masové zadaného a snadno zaménitelného zbozi

Selektivni vybérova distribuce — vyuziti vice nez jednoho (ale ne mnoha)
distributorti schopnych a ochotnych dané produkty nabizet, diiraz na peclivy
vybér prodejnich mist, prodejniho persondlu i specialni propagacéni ¢innosti.
Tato selektivni distribuce je vhodna pro produkty vyzadujici osobni
pfedvedeni, poradenské sluzby, vyzkouseni produkt pied prodejem apod.
Z hlediska nakladi je levnéjsi nez ptedchozi a umoznuje dosahnout dobrého

pokryti trhu a dobré kontroly.

Exkluzivni vyhradni distribuce — podnik udé€luje dispozi¢ni prava
k produktu jednomu podniku, obchodnimu zastupci ¢i vybrané prodejni siti.
Vhodné pro exkluzivni produkty vyzadujici podstatné vyssi komfort pfi
nakupu, odbornost pfi prodeji, specialni propagacni péci, dokonaly servis a
poradenské sluzby. Vyhradni distribuce se orientuje na ziskani a udrzeni

vétsiho image produkti a dosazeni vysSich cen. (Kanovska, s.72)

Marketingova komunikace

,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou

firma pouziva k informovani, pfesvéd¢ovani nebo ovlivilovani spotiebiteld, prostiednikl
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1 urcitych skupin vefejnosti. Je to zamérné a cilené vytvareni informaci, které jsou urceny

pro trh, a to ve formé¢, ktera je pro cilovou skupinu ptijatelna.” (Bouckova a kol., 5.222)

Cilem marketingové komunikace neni jen udrzet zdjem zékaznikii o nabizeny
produkt, ale o celkovou znacku podniku a tim upeviiovat trvalé vztahy podniku se
zédkazniky a $ir$i vefejnosti. Existuji dvé zakladni rozdéleni formy komunikace se
zakazniky a kazda z nich ma své vyhody a nevyhody, které je potteba pted zvolenim brat
V potaz. Jednd se o neosobni jinak taky zndmou pod ndzvem masova komunikace a

osobni komunikace. (Bouckova, s.222)

Marketingova komunikace vyuziva velké mnozstvi slozek a nastroju, které souhrnné
spadaji pod komunika¢ni mix, ktery bude vice dopodrobna rozepsany v dalsi kapitole.

Ale mezi jeho zékladni slozky patii:
e Reklama
e Podpora prodeje
e Osobni prode;j
e Piimy marketing

e Public Relations. (Bouckova, s.223)
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2.2.5.1. Proces komunikace

Model komunika¢niho procesu ma osm prvka: zdroj, zakdédovani, zpravu, pienos,
dekodovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunikacni Sumy. Pro spravné pochopeni
marketingové komunikace je zapotiebi pohled na jednotlivé prvky zvlast, ale nesmi se

zapominat na n¢ hlavné nahlizet i dohromady a jak se vzdjemné ovliviiuji. K lepsi

predstavivosti celého procesu komunikace ndm poslouzi tento model:

sdéleni .
komunikaéni kanal == UEKOUOVAM | N

komunikant

( Fr?"/'emcc )

komunikator

(2dr vysilac’)

zpétna vazba

Obrazek ¢.3: Proces komunikace

(zdroj: vlastni zpracovani podle Svétlika)

Nejdulezitéjsi poznatek, ktery bychom si méli zmodelu odnést je, ze samotné
planované sdéleni na zakaznika nemusi zaplsobit, jak jsme plivodné planovali, protoze
ho ovliviiuje celd fada dalSich faktor.. Podle Svétlika je pfi vytvafeni obsahu sdéleni
dilezité myslet jak na racionalni, moralni ale i emocionalné ladény obsah. Na kazdého
zakaznika bude fungovat jiny druh sd¢€leni, a to je pted pldnovanim nutno zvazit a pouzit

spolu se segmentaci zakazniki, abychom docilili pozadované reakce. (Svétlik, s.5)

Svétlik také dodava, Ze pii vytvafeni obsahu marketingového sdéleni by mélo byt
piesné jasné co a komu chceme za informaci ptedat. ,, Musime jim predlozit néco, co

vyvola jejich touhu vyrobek mit. ““ (Svétlik, s.8)
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2.2.5.2. Cile komunikace

Snad kazdé spolecnosti by mélo zalezet na vybudovani si loajalni klientely, ktera se
bud rada a dobrovoln¢ k produktiim firmy vracet. Je tedy potieba u zdkaznikl vyvolat
takovy zajem, ktery bude udrzitelny. K lepSimu pochopeni reakce cloveéka, na

pozadovany zpiisob reklamni kampan¢ ndm napomiize model AIDA.

Obrazek €. 4: Posloupnost modelu AIDA(S) v Cestiné

(zdroj: vlastni zpracovani podle Svétlika)

Jednotlivé prvky prelozené do ¢eStiny znamenaji:
e Attention (pozornost) — Upoutani pozornosti u ¢lovéka jako prvni bod
e Interest (zajem) — Vzbuzeni zajmu podanymi informacemi
e Desire (touha) — Vyvolani touhy u zakaznika, musi produkt mit
e Action (akce) — dosazeni cile, ¢lovek si produkt koupi
e Satisfaction (spokojenost) — zakaznik je spokojen a rad se vraci

,Model AIDA vychazi z ptedpokladu, ze kupujici pied rozhodnuti prochéazi nékolika
fazemi svého vztahu k vyrobku ¢i sluzbé. Nejdiive si za¢ind uvédomovat, ze produkt
existuje. Produkt upoutava jeho zajem. Potom se tento zajem déle rozviji a zdkaznik se
snazi ziskat o produktu vice informaci. Po ziskani ur¢it¢tho mnozstvi informaci je u n¢j
vyvolavana tuzba produkt mit a ptani jeho koupé. Dosazeni akce, to je zakoupeni

produktu je konec¢nou fazi tohoto modelu.* (Svétlik, s.10)

Dilezitost tohoto modelu spociva v tom, Ze je lehce rozpoznatelné, v jaké fazi se
zakaznik pravé nachazi a dle toho se naskytd moZnost poupravit formu predavani

informaci pro konkrétniho zédkaznika. (Svétlik, s.10)
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2.3. Komunikaéni mix

Volba néastroji komunika¢niho mixu je v pfimé zavislosti s druhem vyrobku a
vysegmentované skupiny na kterou bude komunikaéni mix cilit. Podniky vétSinou
nevyuzivaji pouze jednu formu néstroje pro komunikaci se zakazniky, ale mixuji ho dle
individualnich pozadavki, které si produkt, at’ uz novy nebo stavajici, na trhu zada.
naopak u jednoduchych a spiSe masovych produktl, by mohl piehrsel informaci

Vv takovém piipad¢ skodit. (Svétlik, s.16)

Obrazek ¢.5: Schéma komunika¢niho mixu

(zdroj: vlastni zpracovani podle Svétlika)

K rychlému ptehledu vSech néstrojii komunika¢niho mixu ndm poslouZi ptiloZzeny

graf a v nasledujicich podkapitolach, se budeme vénovat tématim dopodrobna.
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2.3.2. Reklama

Je to prostiedek komunikace, se kterym se setkavame kazdy denné a n¢kdy ji uz ani
nevnimame, proto je dulezité zvolit vhodnou reklamu, ktera nezapomene zaujmout, tak
kde ma a koho ma. Reklama je ucelove informativni a kdyz je dobfe provedena, jejim
vysledem je ovliviiovani zdkaznika nenucenymi prostfedky. Je to neosobni placena
forma, ktera mize byt piedavana tiskovou formou, rozhlasem a televizi, internetem a
skrze socialni sité, ale 1 venkovnimi médii, které mtzou naptiklad piedstavovat vylohy,
billboardy atd. Hlavnim rysem reklamy je Siroké rozpéti vzorku, pro ktery je urcena. Cile

reklamy mtizeme rozradit na:
e Stimulovéni prodeje produktl a vzbuzovani zajmu
e ZvysSovani vérnosti zdkazniki ur¢ité znacce

e Vytvareni image produktd (Kanovska, s. 82)

233.  Podpora prodeje N AY\KET \ N (7

Podpora prodeje by se dala uchopit jako kot barh

na 0. kafe adovm:
2 '3/’

dodate¢né doplnéni reklamy. Vyznam této formy

komunikace v dne$ni dobé natolik roste, Ze <— buner @0 ulee i e

v nékterych pifipadech vytvaii vétsi slozku

. . y . IR
investice neZ do samotné reklamy. Podle Kotlera |

podporu prodeje charakterizujeme jako ,,soubor

o
riznych  motivaénich  nastrojli, pfevazné napisy
g

kratkodobého  charakteru,  vytvafeni  pro

stimulovani rychlejSich nebo vétSich nakupt /// //
ur¢itych vyrobkid ¢i sluzeb. (Kotler, 2001) Pro

zakazniky se diky podpofe prodeje stava nakup

‘V
pritazlivejsi a vice je stimuluje ve volbé nakupu, qTf@ @ (F@
IR

vetSinou plsobi intenzivné a zdkaznik se musi

fox g . Obrazek ¢.6: POP/POS material
rozhodnout hned na misté nakupu nebo je akce y
(zdroj: vlastni zpracovani podle Kanovské)

omezena vymezenou casovou dobou. Mezi prvky
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podpory prodeje patii tieba: vyhodnéjsi ceny, zbozi zdarma pii zakoupeni urcitého

mnozstvi produktii, klubové karty, vzorky, kupony a jiné. (Bouckova, s.230)

Pro vizualni vyobrazeni piikladii podpory prodeje ptikladam obrazek vlastniho

zpracovani do semestralniho projektu z pfredmétu Obchod a podpora prodeje.

2.3.3.1. POP a POS materialy

»Soucasti reklamnich aktivit, zejména u obchodnich firem, je reklama v misté
prodeje (Point of Sale nebo Point of Purchase). Tato mista jsou hlavnim kontaktnim
bodem mezi firemni nabidkou a koneénym zékaznikem. Zde dochézi k zaveére¢nym fazim
rozhodovaciho procesu zdkaznika o nakupu zbozi. Proto péce o prodejni mista a
vyuzivani tzv. P.0.S. (P.o.P.) materidli patii mezi vyznamné podlinkové aktivity
marketingové komunikace a Casto je spojovana s podporou prodeje. Terminem P.o.S
materialy jsou oznacovany materidly, které jsou umistovany v prodejnich plochéch ve

velkoobchodé a maloobchodé. (Svétlik s. 113).

Jak z definice od pana Svétlika vyplyva POP a POS materialy se staly zasadnim
nastrojem podpory prodeje produktil a sluzeb, které ovliviiuji ndkupni chovéni zakazniki.
V misté prodeje jsou tyto produkty lehce rozpoznatelné, protoze se odliSuji od téch
konkuren¢ni, nachazeji se na lepSich mistech v regalech, v takzvaném zorném poli, ktery
ma byt zhruba ve vySce oci, aby jako prvni upoutal pozornost a zékaznik si ho vSiml.
Téchto materialii navic existuje nepfeberné mnozstvi a vétSinou ¢im vice originalnéjsi,
tim lepsi. Jedna se napftiklad o tiSténé materidly, darkové a propagacni predmeéty, svételna
reklama, stojany, polepy, merchandisingové produkty a jiné. Jako zvlaStnost bych uvedla
napiiklad 1 trojrozmérné 3D materidly jako rizné nafukujici pfedméty, plastické

napodobeniny a jiné. (Svétlik, s. 113)

2.3.4. Public relations

Pro vétSinu je tento pojem znami jako popis vztahu podniku s vefejnosti nebo

V doslovném slova smyslu ,,prace s vefejnosti®.

,,Cinnosti, které shrnujeme pod pojem Public Relations si viibec nekladou za cil,

ptimo podpofit prodej urcitych vyrobkii. Jejich hlavnim smyslem je vytvofit v povédomi

25



vetejnosti jako celku, v jejich jednotlivych slozkach, kladnou pfedstavu o podniku, o jeho
zamérech, obraz instituce, kterd ma zdjem nejen na dosahovani zisku, ale ktera ¢ast tohoto

zisku vénuje na realizaci akci, které jsou k prospéchu celé spolec¢nosti.” (Bouckova a kol,

5.234)

Nebylo by mozné proniknout do podstaty Public Relations bez vytyceni tii
zakladnich slozek PR:

e Vefejné minéni — obsahuje ndzory, postoje i nalady vefejnosti ve vztahu
k podniku, byva zakladan na subjektivnosti. Je dano spolecenstvim zajmu,

znalosti a tradic vefejnosti.

e Image — je Siroky pojem obsahujici souhrnné jak ptfedstavu, pojem, postoj,

nazor a zkusenosti osoby ve vztahu k podniku.

e Firemni identita — dlouhodobé&jsi vize nebo také filozofie podniku, se kterou

vystupuje na vefejnosti. (Svoboda, s.14-16)

2.3.5.  Osobni prodej

Podle Jany Bouckové osobni prodej ,,zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi
kupujicim a prodavajicim a uskute¢iiuje se nejen pii bezprostiednim osobnim styku (tvaii
VvV tvar), ale srozvojem telekomunikaci a informacnich technologii také jejich
prostfednictvim. Je pfedstavovan pfimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’
mezi dvéma, nebo nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a
zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni Zadouciho

image firmy 1 vyrobku.* (Bouckova a spol., s. 233)
Osobni prodej se da v jednoduchosti charakterizovat ve tiech bodech:

e Predvadéni produktu, vétSinou osobni formou jednomu zakaznikovi nebo

vicero

e Slouzi k zabezpeceni uskutecnéni koupé zakaznikem ve formé oboustranné

komunikace

e Prodejci jsou specialné vyskoleni pro komunikace se zdkaznikem a maji 1

dobré teoretické znalosti o piredstavovaném produktu. (Kanovska, s. 87)
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2.3.6. Primy marketing

Slouzi k méftitelné formé odezvy zékazniki ¢i uskutecnéni transakce z jakéhokoliv
mista. K pfimému marketingu dochéazi za pomoci posty, e-mailu, telefonu, televizniho a
rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist.. Protoze se zde se zdkaznikem jednd adresné,

existuje zde piima vazba mezi prodavajicim a kupujicim. ( Svétlik, s.16)

2.4. Segmentace trhu

»Segmentace trhu je proces planovani, ktery rozdéli velky (heterogenni) trh na mensi
homogenni celky (cilové skupiny), které se vzajemné li§i svymi potiebami,
charakteristikami a nakupnim chovanim. Proces segmentace je také nutné pravidelné

opakovat vzhledem ke zménam segmentt.” (Kanovska, s.28)

e Heterogenni trh = spotiebitelé s riznymi motivy pro uzivani a ndkup

produktu
e Homogenni trh = spotiebitelé¢ daného segmentu maji stejné preference

Zakladem pro uspé$né planovani marketingového mixu je sprdvnd segmentace
zakaznikd, protoze pfi Spatném urceni by mohlo dojit k zaniku produktu jiz v zacatku,
protoze se nedostane k lidem, ktefi by o n¢j méli zajem a naopak. Z toho vypovida, ze
pro kazdy segment je tfeba vytvofit jiny marketingovy mix, aby se oslovily potfeby a

zaméfeni urCitym typlim segmenti. (Kanovska, s.28)

2.5. Teorie hry

Pro ucely této bakalafské prace uchopime hru jako vzdélavaci prostfedek, ktery
zaroven nese 1 zabavnou formu, ovSem kdyZ se podivdme do hloubky historie hry,
zjistime, Ze a€ si to nemusime uvédomovat, hra je zde s nami od pradavna, jakmile lidstvo
dokézalo zpracovat komplikovangjsi struktury mysleni, vymyslelo si i hru na jejich

zabaveni a relaxaci. (Zapletal 1991, s. 9).

Hlavné dfive svétu holdovaly klasické deskové hry, které si zachovaly oblibu az do
dnes a jsou popularni po celém svété, mezi které patii Sachy, dama, kostky a jiné, které

znd k dneSnimu dni snad kazdy, i kdyz je hral nebo o nich jen slysel.
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S postupnym vyvojem civilizaci pfichdzi i soubézny vyvoj v rozmanitosti poptavce
po hréach, kde hry klasické, ackoliv ani od téch lidé neopousti, substituuji moderni

deskové hry, mezi které spada pravé nami propagovana hra.

25.1.  Déleni deskovych her

vvvvvv

klasické, které piehledné rozd¢lil odbornik na deskové hry Milo§ Zapletal (1991), ale
slouzi jako dobrym pilifem pro nasledné rozdéleni her modernich. Jeho dé€leni spociva

hlavné¢ v rozdilu mezi abstraktnosti a zaméfeni na druh strategie:
» Strategické hry (dama, Sachy)
* Zévodivé (kostky)
* Pozi¢ni (piskvorky)
* Patraci (detektivni)

moderni deskové hry, které slouzi hlavné pro orientaci ve vybéru rozdé€leni sortimentu
v obchodech a na e-shopech, které bude napomocno i pozdéji v praci, pro lepsi vizualni
porovnani aktudlnich her na naSem trhu. Rozdé¢leni modernich deskovych her se potyka
se slozitosti diky jejich rozmanitosti, kde poté hra muze spadat do vicero kategorii
najednou a jeji ucelnost se tim padem rozSifuje, coz je pro prodejnost hry zadané.
V analytické ¢asti si 1 ukdZeme, jak jednoduSe se da vyuZit tohoto propojeni kategorii

Vv nas prospéch. Pro zékladni prehled tedy Zapletal moderni deskové hry rozdélil:

» Strategické — cile hry jde dosahnout vicero zptisoby a je na hraci, jaky druh zvoli,

hraci jsou také vétSinou v rolich soupeit. Piikladem je hra Root.

» Kooperani — hrac¢i se snazi porazit hru spolecné, at’ uz v tymech nebo jako

jednotlivci, primarni je spoluprace. Piikladem je hra Zima mrtvych: Cesty osudu.

» Zavodivé — Vv hlavni roli je dosaZeni cile jako prvni pfed spoluhraci. Ptikladem je

Clovéce nezlob se.

* Budovatelské — stavéni a sbér surovin pro co nejvétsi expanzi bodilt nebo tizemi.

Ptikladem je hra Carcassonne.
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* Karetni — ve hie se primarné pouzivaji jen karty a doplitkové Zetony a jiné predméty.

Ptikladem je hra Bang!.

* Detektivni — za pouziti logiky dochazi k postupnému odhalovéani piib&hu.

Piikladem je hra Cluedo.

* Védomostni — vzdélavaciho charakteru, za pouziti znalosti doséhne cile spravnymi

odpovéd’mi. Piikladem je hra Mame radi Cesko.

* Party hry — pInéni zébavnych interaktivnich kol v tymech nebo po jednotlivcich.

Piikladem je hra Activity.

25.2. Proéjeiv dnesni dobé poptavka po deskovych hrach

| v dnes$ni dobé technologické je poptavka po deskovych hrach rostouci, plus tomu
pfindsi i aktudlni pandemicka situace, kdy 1idé vylozené hledaji prostfedky pro zabaveni
domacnosti, pii kterych nemusi opoustét pohodli svého domova. Ackoliv jak jsem
zminila, se nachazime v dobé¢, kdy jsou technologie na nejvétsim vzestupu a mladez Casto
vyhledéava zalibu v hrach pocitacovych, je nepochybné, Ze deskové hry potad neztraceji
svoje misto na trhu, naopak kazdym rokem vznikaji deskové hry nové nebo vychézi
dopliyjici a vylepSujici balicky k hram stavajicim.

Na rozmachu jsou i digitdlni verze deskovych her, kterym se v Ceské republice
vénuje spolecnost Czech Games Edition, jehoZ spoluzakladatelem je Petr Murmak. Tento
pfirozeny vyvin je podminén dobou, kdy ptredélavku deskovych her dostavaji prevazné
varianty her pro jednotlivce, které maji tu vyhodu, Ze ¢lovéka zabavi samotného, a navic
jsou lehce pienosné napiiklad ve vasem tabletu. Ale podle slov samotného Murmaka
k poklesu deskovych her timto trendem nedochazi, ,, Lidi maji radi trojrozmérné figurky

a utrdceji za né porad hodné penéz. . (podcast)

V ¢lanku Hospodaiskych Novin z roku 2017 s Petrem Murmakem a vyvojafem her
Vladimirem Chvatilem (¢lanek) se oba shoduji, Ze hlavni vyhodou deskovych her oproti
tém digitalnim je v socialni interakci hracu ,, Hraci se musi sejit a zahrat si dohromady.
Dnes je nabidka her oproti minulosti opravdu obrovska a bavi lidi napric generacemi.
Deti, rodice i prarodice hraji dohromady a opravdu je to bavi. Neni to jako driv, kdy se

to delalo hlavné kwili détem.* (Petr Murmak). Dalsi zajimavou myS$lenku vyslovil Petr

29



Murmak smérem k vychovnému rozméru hry, kdy hra hrace u¢i dodrzovani predem
stanovenych pravidel ,, Pomérné casto se v bézném zivoté pravidla porusuji, ale tady, kdyz
clovek nehraje fair play, tak s nim ostatni nechtéji hrat. Po case si tak uvédomi, Ze ho to

podvadeni ani viastné nebavi. “. (Petr Murmak)

Popularita deskovych her u nas také vdeci stale velkému mnozstvi klubti zamétenych
na deskové hry. Podle portalu Klubu ptatel deskovych her (deskovehry.info/kluby.php)
je v soucasné dobé okolo 80 oficialnich klubti a jen v Praze a v Brn¢ je jich dohromady

jedenact a jejich pocet porad roste. (¢lanek)

2.6. Hra nejen jako vyukovy prostiredek

Kazdy uz v zivoté urcité slySel alespont jednu z interpretaci vyroku pedagoga,
filozofa, teologa a nabozenského myslitele J.A. Komenského, ktery je po naSi zemi
vehlasné zndmy a je bran jako patron skolstvi a vzdélavani do dnes, ktera zni a je nejvice
pouzivana jako ,,Skola hrou*. OvSem jak podotkla mimo jiné Uhlifova (5, s. 22) musime
davat pozor na spravné pochopeni Komenského vyroku, kdy totiZ jeho zdmérem nebylo,

ze cela vyuka ma byt jen o hrach a zdbavé€, nybrz o spravné motivaci zaki k uceni.

Slovy Komenského ,,My, kteti doporu¢ujeme Skolam cviceni tohoto druhu, neuc¢ime
komedie hrati (tj. €as zivotu dluzny vécem vaznym utraceti marnostmi), nybrz radime,

aby véci uzite¢né pro Zivot byly v§t€povany jakymikoliv lahodnymi zplsoby.*7

V obecném poveédomi lidi je na Komenského nahliZzeno jako na ,,uéitele narodu‘ a
propagatora jiz zminéného vyroku ,,8koly hrou®, je ovSem dulezité nezapominat, Ze Sic
byla s$kola Komenského skolou naplnénou hravou c¢innosti je samotna hra pro
Komenského vzdy prostiedkem, nikoli cilem, tedy pti spravné interpretaci slouzi jako
prostiedek ke vzdélavani a obohacovani védomosti. ,, Cilem hry vSak neni hrat si, tj.

vykonavat tuto cinnost pro ni samu, ale je etapou k vazné cinnosti...““ (Uhlifova 2003: 4)

,Hra ma charakter pfitomnosti a sobéstacného smyslu — podoba se oaze dosazené¢ho
Stésti v pustiné naSeho ostatniho pachténi za Sté€stim a tantalovského hledani. Hra nas
undsi. Tim, ze si hrajeme, jsme na chvili propusténi ze zivotniho shonu, jsme jakoby
piesazeni na jinou hvézdu, kde se Zivot zda byt svétlejsi, odpoutangjsi a zdarilejsi.« (Fink

1992: 15)
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Fink také dodéava, ze hrou dokaZzeme na chvili vypustit ze starosti kazdodenniho dne
a dokdzeme se vratit k détské bezstarostnosti, coz je pfinosna forma relaxace. Uceni hrou
je tedy nejen vhodné pro déti, ale i dospélé, tuto teorii zastava nejen Fink (Fink,92), ale i
Uhlitova, ktera dodava, ze hra je dalezitou soucasti nejen détstvi, ale ma své podstatné
misto i v dospélosti, kdy dospélého dokaze hra zaroven prenést do vzpominky mladi, ale
zaroven pii procesu hrani dokaze absorbovat vzdélavaci aspekt, ktery hra prinasi.

(Uhlifova)

2.6.1. Skolni didaktika

,Didakticka hra je analogie spontanni ¢innosti déti, ktera sleduje (pro zaky ne vzdy
zjevnym zpisobem) didaktické cile. Muze se odehravat v u¢ebné, v télocvicné, na hfisti,
v obci, v pfirod¢. Ma sva pravidla, vyZaduje prubézné tizeni, zdvérecné vyhodnoceni. Je
ur¢ena jednotliveim 1 skupinam zaku, pricemz role pedagogického vedouciho miva
Siroké rozpéti od hlavniho organizatora az po pozorovatele. Jeji prednosti je stimulacni
naboj, nebot’ probouzi zdjem, zvySuje angazovanost zakd na provadénych c¢innostech,
podnécuje jejich tvotivost, spontaneitu, spolupréci i soutézivost, nuti je vyuzivat riznych
poznatkii a dovednosti, zapojovat Zivotni zkuSenosti. Nékteré didaktické hry se blizi

modelovym situacim z redlného Zivota® (€lanek Sochorova)

Zakladatel didaktiky W. Ratke v 1. poloving 17. stoleti definuje didaktiku jako cestu
K uceni, ale bohuzel se ve svych spisech pfevazné zameéfuje na problematiku nekazné a
jak ji potlacovat nez na samotny navod vyuky. S obohacenim terminu pfisel az J.A.
Komensky, ktery prosazoval vlidnéjsi pfistup spojen s harmonii a didaktika pro néj
znamenala umeéni vyucovat spravné. Komesnky ve svych spisech nabada k uceni
moudrosti, jazykli a uméni snadné&jsi formou se zakomponovanim hry. V uceni je podle
n¢j umeni objevovat harmonii celku, kde vSechno souvisi se v§im a véci jsou propojené.
Kdyz se nam totiz véci propoji, k cemuz ndm muze napomoci hra jako vyukovy
prostiedek, umoziuje to lepsi pochopeni jak samotnych souvislosti, tak celku jako
takového. Jak jsme si jiz vysvétlili v predeslé kapitole, ,,Skola hrou” mé zjednoduSovat
formu uceni, ale nema predstavovat volnou kazeni, nybrz za pomoci nasledovani pravidel
a zaClenéni praktickych disciplin pfi vyuce hrou podporuje lepsi osvojeni znalosti v praxi,

a to vede i k lep$imu zapamatovani uciva.
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Ve 20. stoleti je na didaktiku nahliZeno pfedevSim jako na teorii vzdélavani a
vyucovacich procesi podminéné kulturné-historickym zazemim danych regiont
v kterych vyuka probiha. Skolni didaktika neustale vytvaii teoretické podklady
porozuméni pedagogiky v praxi a propojuje je s metodickymi postupy, které jsou jako
predpoklady kompetence ucitele. Kazdy vyucujici totiz pristupuje ke svoji roli ucitele
jinak a od toho se také odrazi kvalita sd€leni v hodinach. Je zasadni rozdil, jestli metodu
pouzije ucitel, ktery si neustale zjistuje aktualizované odborné literatury a zdroje pro
vyuCovany predmét a prubézné svoje metody dopliiuje o nové nabyté poznatky, a uplné
jinak bude vypadat metoda ucitele, jehoz pfistup k uceni ustrnul na misté¢ normaliza¢nich

vzdélavacich postuptl, které se naucil za dob, kdy byl sam studentem. (¢lanek Sochorova)

,,1 kdyZ dva lidé pracuji stejnou metodou, mohou se prib¢h prace a jeji vysledky lisit.
Kazdy clovék vkladd do své prace svoji individualitu. Charakter jeho osobnosti se
promitd do stylu jeho prace, coz ovSem neni na Skodu. Naopak pro cinnost je to

pfinosem. (¢lanek Sochorova)

2.6.2.  Psychologie a motivace pri vzdélavaci hice

Pedagogicky psycholog a spisovatel David Fontana poukazuje na dulezitou
problematiku ve Skolstvi, ktera je problematicka hlavné ve vyuce starSich déti a
dospivajicich, a ta takovou Ze Skola Casto nabizi zakiim pouze teorii, ktera se muze pro
vzdélavaného jedince zdat jako vytrZend z reality a diky tomu je pro néj probirané latce
tézké porozumét. Autor ve své knize tedy doporucuje vytvaret pro studenty komplexnéjsi
simulace, které pfi propojeni vzdélavani s praktickymi ukoly vytvaii pro studenta lepsi
asociaci pro preneseni nauc¢enych terminologii do realného Zivota. (Fontana).

Tvrzeni psychologa Fontany zhmotiiuje prvotni popud K vytvofeni vzdélavaci hry
pro procvi¢ovani termint a teorii z marketingu a managementu zabavnéjsi formou. Tato
teorie se také odrazi v praktické ¢asti této bakalaiske prace, kdy vzdélavaci prvek hry ndm

poslouZi jako jeden ze zakladnich pilifi k marketingové propagaci.
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2.6.2.1. Atmosféra pri hrani

Kdyz na chvili opustime vody Skolstvi a budeme se vénovat pro¢ ¢lovék vyhledava
hru v jakékoliv fazi svého zivota, zjistime, Ze nejdulezitéj$im aspektem je, jak se ¢lovék
u hrani her citi, co to v ném vyvolava, a to poté vede k tomu, Ze se chce k hrani her vracet,
protoze si chce znovu navodit tu pfijemnou vzpominku. Zasadni myslenkou je, Ze hra je
primarné dobrovolnym prvkem, i kdyz je svazana pravidly, ale je to pofad ¢innost, ktera
nam slouzi nejenom jako zdroj poznani, ale i rozvoj citovych vlastnosti, volnych procest
a komunikace.

,Hra je aktudlni Cinnost volena i uskute¢fovana zcela svobodné, neni osobné

MEe ¢6

védomym ,,prostfedkem k cili, ale spise ,,cilem sama o sob&*.

V ptipadé jakékoliv hry, v naSem piipadé€ hry vzdélavaci, je hrani a pfislib zazitku
S tim spojen samotnou motivaci k uskute¢néni hry a sekundarné nastava jako motivace i
ptipadné nabiti novych znalosti prostiednictvim hry.

Pro motivujici pfistup ve vyu€ovani nam poslouzi splnit tfi pravidla:

* Zajistit pocitu, ze zaci postupuji k ur¢itému cili

* Zajistit, aby si zaci hodinu uzili

* Ptizptisobit obsah a formu vyuky, co nejblizsi realné situaci pro lepsi pochopeni

Pro splnéni vSech téchto pravidel je vhodné zvolit kolektiv k hrani s prvotnim
zajmem o téma hry, tudiZ nevybirat sortu Zakl ndhodné, ale vyfiltrovat jen ty pro které je

zaméfeni hry pfinosem a podpoii studovanou latku. Kazda hra ma sviyj zacatek a cil, ktery

je snadno identifikovatelny, splnitelny, a tak je jeho dosazeni motivaci. (langmeier)
Deskové hie se nedé upftit prvek socializace, ktery pfi hrani nastava a ktery se jen

tézko nahrazuje pii hrani online, kdy sice se mlZu sejit se skupinkou lidi pfes

komunikacni cile, ale zde nedochézi k pfeneseni vSech aspekti komunikace a dochazi

primarné ke zkresleni neverbalnich projevii, které jsou pro socializaci dilezité.
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2.6.2.2. Hrav kolektivu

Kdyz bychom vzali hru mezi skupinku novych lidi, feknéme na seznamovaci vecirek
novych kolegu ve firmé, dal by se pfinos hry rozd¢lit hned do nékolika kategorii, kde

jsem pro ukazku vybrala zasadni dv¢:

1. Uceni se komunikace a spoluprace — zde ptichazi jako nejvhodnéjsi adept zvolit
hru z kategorie kooperacni, kdy se utvorené skupinky spoleCnymi silami a za pouziti

strategie snazi zvitézit nad hrou.

2. Uceni se zvladani emoci — hlavné u her z kategorie zavodicich dochazi k castym
konfliktim mezi spoluhraci, kde je dobré si ukdzat mozné feseni konfliktti na simulaci

hry, dojit ke kompromisiim nebo se naucit piipadné ptijmout emoci z prohry.

Zapojeni S$irStho kolektivu do hry miZze pfinést pozitivni afirmace spojené
s neformdlnosti aktivity, navodit potfebné uvolnéni a ,prolomeni ledd* v novém

prostfedi. Dalsi pozitivni pfinosy her:
* Simulujici socialni procesy, lidé si zkouseji nové role a postaveni

» Odréazeji dusevni procesy jedince i skupiny, jejich strategii, logiku, uméni feSeni

problému, kreativitu a pamét’
* Vyzaduji aktivitu pfi hrani, a tudiz dochazi k vyZadované komunikaci
* Obohacuji Zivotni zkuSenosti ze samotné hry nebo z kolektivu lidi
* Rozviji osobnost

* A v neposledni fad¢, je pti nich zabava. (Sochorova)
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3 Analyticka ¢ast

V analytické ¢asti se podivame zprvu na piedstaveni produktu vstupujiciho na trh a
potom, co rozebereme mnou zvolenou segmentaci trhu, se zamétime na metody pouzité

k analyze.

3.1. Predstaveni produktu

Piedmétem zpracovani bakalafské prace je nastaveni zejména marketingoveé
komunikace vzdélavaci deskové hry vstupujici na trh. Dle autort je to: ,,Nauc¢na hra
vyuzivajici védomosti z marketingu, managementu a oblasti spojenych s podnikdnim.*

(Mracek a Milichovsky, 2021)

Cely napad na hru vznikl v rukou dvou zaméstnancii Ustavu managementu Fakulty
podnikatelské Vysokého uceni technického v Brné¢. Hra méla plvodné podpofit
ucenlivost pii vyuce na fakulté, ale napad se rozrostl do vétSich rozméri. Hlavné poté, co
bylo po analyze trhu zjisténo, ze hra nemé na nasem trhu pfimou konkurenci a je tak
inovativni a muze pfinést prospéch pro vétsi masu lidi. Hra jiz dostala potfebnou
registraéni znamku a Geka na schvaleni pro vstup na Cesky trh. K trhu evropskému jiz
povoleni dostala, kde by se ptipadné s produktem dalo expandovat. Také se do budoucna

zvazuje verze digitalni. Distribu¢ni sit’ neni doposud vybrana a je ve stadiu konzultace.

J 24

Hra ma také svého maskota, ktery je tvafi celého projektu, za jeho vzhledem stoji
realna predloha marketingového ucitele, ktery byl inspirativnim pramenem pii vzniku

hry. Maskot hry méa jméno Marman.

»Marman je ikonickd postava, ktera

N ‘ Vv sob¢ kloubi to nejlepsi praveé z oblasti

MM MARKetingu a MANagementu.
Samoziejmosti  jsou u ng  také
podnikatelské znalosti. K tispéchu mu také

N BE . oy Sxati A nEiaka

! n¢kdy napomiZe trocha Stésti a néjaka ta

R/ oy D)l \Wj o N O nahoda. A co ty? Jsi predurcen stat se

MARMANem?* (Mracek, 2021)

Obrazek €.7: Jedno z log ke hite O triin Marmana

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé zadani autori hry)



3.1.1.  Designové zpracovani projektu/vysledného produktu

Podle zadané ptedlohy jsem dostala v ramci Skolniho projektu za kol zpracovani

designového vzhledu hry. V prvnim bodu stal navrh samotného Marmana.

Obrazek ¢. 8: Postava MarMana

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé zadani autorti hry)

Postava Marmana se objevuje také na dopliicich ke hie, jako jsou bankovky a mince,

hra ma vlastni ménu zvanou Marmon. Zde je zastoupena jeho hlava anebo znak MM.

MARMON

Obrazek ¢. 9,10 a 11: PenéZidlo z deskové hry O trin Marmana

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé zadani autord hry)

36



V druhém kroku §lo o zpracovani hraci plochy, kterd piinasi reprezentaci vsech
fakult VSeobecného uceni technického a hraci pole s posuvnymi okénky je ve tvaru T
typického znaku pro VUT. Hraci plocha prosla nékolika obménami, nez jsem dosahla
tizené¢ho vysledku. Pfi zpracovani bylo zapotiebi ud¢€lat si vyzkum na fakultni budovy a

predélat je do stylu hry.

Obrazek ¢. 12: Hraci deska ze hry O triin Marmana

(zdroj: vlastni zpracovani na zakladé zadani autorti hry)

3.1.2. Marketingovy mix 4P produktu

Kdyz se podivame na to, jestli mame splnény 4P pro nové vstupujici produkt na trh,
zjistime, ze k mnohym z nich je$t€ nemame potiebné podklady k propocitani. Naptiklad
u Price (cena) nemtiiZzeme vypocitat naklady bez predchoziho vybéru distributora, stejné
tak vybér Place (distribuce) ¢eka na obdrZeni certifikace. Jediné, na co se doopravdy
momentalné miizeme zaméfit je Product (produkt) a Promotion (propagace). V navrhové
¢asti si ukdzeme zpracovani obalu hry k dosaZeni perfektniho Produktu a posléze navrhnu

i vhodnou Propagaci.
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3.2. Segmentace trhu

Z mou identifikovatelnych segmentl jsem se rozhodla cilit a zaroven rozdé¢lit svoje
segmenty na hlavni tfi, které jsou kli¢ové pro cileni reklamy. Mezi moje kategorie jsem

zatadila: studenty, firmy a Sirokou vefejnost s oblibou v deskovych hrach.

Segmentace probéhla na zéklad¢ priizkumu, dotazniku a osobnich zkuSenosti.

3.2.1. Studenti

Hlavnim tahounem na studenty bude prvoplanovy aspekt vzdélavaciho prvku, kdy se
bude zaroven také kloubit ucelnost a zdbava, tedy uceni se hrou. Cilem budou nejenom
studenti vysokych Skol ekonomickych, ale i studenti stfednich $kol, kde bych se
pfednostné zméfila na ty s ekonomickym zamétenim, ale i1 na studenty vysokych skol,
ktefi nemusi zrovna studovat ekonomiku na to, aby si chtéli rozsitfit obzory. Navic
predméty marketingu a managementu jsou vyucovany i na vysokych skolach technického
zaméfeni, kde se technicky pracovnik chce dovzdélat pro praci na manaZerskych a
vedoucich pozicich, takZe 1 oni pfi vyuce na témata z hry narazi a pravé oni by mohli
ocenit, zacit s tématem trochu leh¢i formou pomoci hry. Pak bych také nezapominala na
aspekt soutézivosti u studentti z jinych fakult, ktefi by mohli si hru chtit jednoduse zahrat
z principu, Ze chtéji dokéazat, Ze na ni maji, kor po té co zjisti, ze hra vznikla na fakulté

podnikatelské a pokud piivodné o ni neméli vysoké minéni.

Moje reklama bude ale pfedevsim cilit na to se dostat do povédomi kol a studentt,

ktefi po ni sdhnout jako na vzdélavaci prostfedek do hodin k vyuce.
Nejsilngjsi body pro segment studentti

e Hranapomahd v komunikaci mezi studenty a mize tak slouzit jako prvek pro

seznameni v prvaku na stfednich Skolach

e Hra je jednoduchd na pochopeni a je tak vhodnd i pro zacatecniky

s ekonomikou
e Hra ma pfevazné vzdelavaci ucel

e Hraje napinava a zdbavna

38



e Odreagovani po naro¢ném uceni

e Hra zlepSuje pamét’ a prohlubuje znalosti

3.2.2.  Firmy

Pfi segmentu firem bych rozdélila segment do podkategorii, a to na Firmy
s podnikatelskym zaméfenim a Zbytek. Podnikatelé a jejich spole¢nosti jsou v dne$ni
dobé¢ tak oblibeni a rozsiteni, ze cilit pifimo na n¢ bude podle m¢ velice vyhodné. Hlavnim
tahounem pro firmy bude urcité ucel vzdélavaci, ale mozna se stejnou vahou i zdbavny
prvek a hlavné moznost rozsifeni kontaktti ve firmé na team buildingovych akei, kde bude
i moje nejhlavnéjsi zaméteni. Podkategorii podnikatelti bych zvolila hlavné pro to, Ze
jejich ¢astym mottem je uceni se novym vécem efektivni a produktivni formou, coz nase
hra pfinasi. Navic mezi jejich druhy dochézi k ¢astym firemnim akcim, team buildingtim,
nabérovym fizenim, konferencim a seslostem. V kategorie Zbytek firem bych cilila na
firmy jako banky, spofitelny, PR spolecnosti, marketingové agentury, cestovni kancelare

a personalni odd¢leni.

3.2.3.  Siroka vefejnost se zijmem v hrach

V neposledni fadé bych zatradila do segmentace vSechny nadSence do deskovych her
a lidi, co se vSeobecné radi vzdélavaji a uci novym vécem. Mimo to patii financni
gramotnost mezi zakladni znalosti, kterymi by méli oplyvat vSichni obyvatelé bez urcité
specializace a pokryje se tak Siroké spektrum potencionalnich zakaznikd. Na Sirokou
vefejnost bych cilila hlavné s jednoduchosti pochopeni hry a moznosti se ptivzdélat,
navic ve vS§eobecném povédomi lidi je nizk4 schopnost §koly doopravdy naucit financni
gramotnosti, takze se sloganem ,,finan¢ni gramotnost, co vas ve Skole nenaucili snadno a
rychle!* mizeme uspokojit trh s poptavkou. Navic pii Siroké vetfejnosti bude jednoduché
vybrat misto marketingu, zafadime hru mezi ostatni deskové hry a udélame tak dobrou

reklamu, Ze hra pred¢i ostatni a nebude tak zadné konkurence.
Mezi prvky na naldkéani pro koupi mize patfit:

- Pro dachodce arodice at’ koupi vnoucatiim/détem néco co je bude bavit a zaroven

je to vzdéla
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- Pro laiky, ktefi budou chtit hru trumfnout v nich vyvoldme pocit soutézivosti,

budou si chtit dokazat, Ze na to maji a hra je nepokofi, jsou chytiejsi nez hra

- Nadsenci stolnich her budou chtit hru vyzkouset z divodu, ze nemé obdoby na

naSem trhu a je tedy kategoriza¢né unikatni

- Nahodného kolemjdouciho miize zaujmout, ze se jedna o cesky vyrobek a vzbudi

se v ném tak pocit ,,cechackovstvi®, miize dokonce chtit podpofit lokalni produkt

3.3. Analyza prodeji deskovych her

Pro analyzu prodejnosti deskovych her na ¢eském trhu, jsem se rozhodla pouzit
analyzu prodejt z jednoho nejmenovaného knihkupectvi v Brn¢, kde maji ptimo oddéleni
deskovych her. Pro analyzu prodeji jsem vybrala vypovidajici vyclenéné obdobi a to
prosinec 2020, jelikoz v prosinci dochazi kazdoro¢né K expanzivnimu nartistu zajmu o
deskové hry, ale slouzi zaroven jako podkladovy prvek pro vSechny ostatni mésice v roce,
kde jen nejsou prodeje tak vysoké, ale oblibenost se pfiliS nelisi. Zdroje mi byly
poskytnuty interné.

Cesky trh s deskovymi hry mé vicero distributori, ale ja jsem pro analyzu prodejt
vybrala hlavni tii zastupitele: Albi, Dino a Mindok, které maji v prodejné¢ z analyzy
nejvetsi prodejnost.

V nésledujicich podkapitolach se podivame na konkrétni prodejnosti a popiipade
jakym druhém reklamy toho mohli doséhnout pro ptipadnou inspiraci pii vstupu na trh
S nasi hrou a zaroven ndm prodejnost poslouzi jako analyza konkurence.

Zaroven si konkrétni spolecnosti predstavime pro pozdéjSi uvazeni piipadné
navazani spoluprace pii distribuci hry.

U kazdého vyrobce jsem se zaméfila na prvnich deset TOP prodavajicich se her. U

vSech her z zebticku jsem zapocitala i1 prodeje dodatkti nebo dalSich dilt k hram.

Kategorie her jsou podle stranek www.zatrolene-hry.cz
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Obrazek ¢.13: TOP 10 prodeja

vyrobce Dino Toys
(zdroj vlastni zpracovani podle internich
zdrojt knihkupectvi, kategorie jsou podle

webu zatrolene-hry.cz)

3.3.1.  Vyrobce Dino Toys

Dino Toys se pysni ptedni produkci deskovych her, karet,
kostek, puzzle a dalsiho hrackarského sortimentu na naSem
trhu. Proto jsem ho vybrala jako jeden ze vzorkl k analyze

prodeje deskovych her.

,.,Firmu zalozil v roce 1993 vizionaf, milovnik her a koni
Ladislav Mares. Od samotného pocatku si cesky vyrobce
velmi peclivé hlida kvalitu, kterd odpovida pfisnym
Evropskym normam a standardiim, a je drzitelem znacky
Bezpecna a kvalitni hracka. Dino Toys sleduje nejnovéjsi
trendy v celosvétovém meéfitku. Velky diraz klade také na
hravy design a vyvoj her, které vychovavaji hrace od utlého
véku az do dospélosti, a v kazdém véku mu tak nabizeji
adekvatni hru pro rozvoj motorickych a myslenkovych

dovednosti.*

Z vysledkt u Dino Toys je nejvice patrné, ze vzdélavaci
hry stoji na popfedi zebiicku prodejnosti. Na prvni a druhé
pticce stoji Zazraky ptirody a Az kviz, jejiz hlavnim tahounem
reklamy je jejich znamost skrze televizi. Zazraky ptirody je
zédbavné vzdélavaci pofad vysilany Ceskou televizi, ktery byl
preveden i do deskové hry, kterou si tak mizete zahrat i doma.
Azkviz je strategicka a védomostni hra vysilana také na Ceské
televizi jiz mnoho let. U obou pfipadil je tedy reklamou pro
deskovou hru samotny televizni slot v televizi, diky kterému
se dostali do podvédomi lidi. Na tfetim misté stoji standartni
klasika karetniho setu Kanasta, ktera za I1éta neztraci
prodejnost. S oblibenosti unikovych mistnosti pfisly na trh i
unikové hry, které se daji hrat v deskové podobé¢, ale princip
zustava stejny, kdy se vétSinou spolecnymi silami snazi
kooperovat k vysledku. Jejich oblibenost zna¢né vzrostla. Na

patém misté prodejnosti stoji dalsi védomostni hra, ktera stoji

41



za vzdélavacim televiznim pofadem, tentokrat vysilanym na

. . Iobea or 10
Primé. Itady plati, Ze znamost z televize prodava doplikovy % -A%b L PRIDETU’

sortiment. Na Sestém misté se prodava klasika jiz z roku 1938 e "
N e e HRA : KRATECIE

ato Dostihy a Sazky, u kterych nejvice prodava znamost skrze -

generace a neokoukand klasika. Sedmé a osmé misto patii

prevazné détskym hrdm, kde je Krtek pojd’ si hrat s namétem

¢eského krtka, postavou z ceského vecernicku znamého skrze
generace. Clovéce nezlob se je sice détska hra, ale oblibu

muze najit i u dospélych, a to jiz od roku 1882. Na devatém

misté se umistila dalsi inikova hra a posledni v zebficku je

Diamantovy les, détskd hra s prvky strategie a pamatovani,

ktera je z celého Zebticku nejnovéjsi, vysla na trh v roce 2019,
jinak jde z prodejnosti vidét, Ze se na poptedi drzi klasiky a

hry znamé skrze stejnojmenné potady v televizi.

3.3.2.  Vyrobce Albi

Spolecnost Albi je zndma z vice stranek spektra, Siroké

zastoupeni ma v papirnické sekci s albi diafi, pfanimi, darky | daan S

a jinymi papirovymi vyrobky, ale na strané¢ druhé se

spole¢nost Albi také zaméfuje na deskové hry a vzdélavaci
kvizy. Z jejich sloganl na strankach firmy je patrné, Ze se

zamétuji hlavné na zdbavnou stranku véci, kdy je patrné

z jejich popisu.

,»Schopnost bavit se, hrat si a umét vyjadiit hluboké city

je nam sice vlastni, nebyva ovsem na §kodu ji trochu podpofit!

Véfime, Ze 1 produkty Albi k tomu poméhaji a Ze nase hry,
darky a pfani utuzuji v Cesich humor a hravost. At uz se jedna

o trochu té soutézivosti (kdo uspéje ve védomostni hie?),

nebo o romantické chvile ve dvou, vzdy pomahame lidem

vice si uzivat radost a 1épe vyjadiovat, co k ostatnim citime.*

Obrazek ¢.14: TOP 10 prodeji vyrobce Albi
(zdroj vlastni zpracovani podle internich zdroja
42 knihkupectvi, kategorie jsou podle webu

zatrolene-hry.cz)



Neni piekvapeni, Ze na prvnim misté prodejnosti pod znackou Albi stoji karetni hra
Bang!, ktera bavi vetejnost jiz od roku 2002. Na hru vzniklo jiz n¢kolik rozsiteni, které
se postupn¢ daji pfidavat do hry. Hra se t¢si své oblibé hlavné diky jednoduchosti
k pochopeni a Ze se da hrat napii¢ generacemi, je oblibena jak u mladych, tak u starSich
hract. Na druhé pficce se drzi Party Alias, coz je hra plna ukoll a predvadéni vhodna
mezi skupinu lidi na oslavach a vecircich, je to trochu obdoba ke hie Activity od Piatniku,
ale Alias se vice zamé&fuje na aspekt party stylu. Ke hie existuje i dospélejsi verze, ktera
ma na trhu také svou oblibenost. Hra vznikla jiz v roce 2009 a je prvni prikopnikem
Ceskych party her u nas. Na tfetim misté se nachazi edice V kostce, kdy se jedna o
desetiminutovou hru plnou otdzek na procviceni znalosti v daném okruhu.
Nejprodavang;i je edice Ceska republika, ktera je jak pro déti tak dospélé, ale existuji i
dalsi edice Ptiroda, Prvni barvy, Svét, které maji kazda jiné vékové doporuceni. Na ctvrté
pricce je znova vzdélavaci hra z edice Znate...? Kdy Znate Evropu? je nejoblibenéjsi
z nich, hojnosti se taky t&$i Znate Cesko? nebo Znate svét? Kde je vékové doporuéeni od
12 let a vySe, takze znacce jiz pro star§i. Na patém miste se znova vyskytuje inikova hra,
ktera v poslednich letech narostla v oblibg, kde se hra piimo jmenuje Unikovka: Zavod
s ¢asem, kdy od Albi vychazi i1 jiné dily, ale tento patii svou prodejnosti mezi
nejoblibengjsi. Na Sesté pozici se umistily Sachy, coZ je neustale kupovana klasika, kdy
alespoil jednu sadu Sachu by mél kazdy doma mit, edice od Albi je dfevéna a v hezké
velikosti pro tieba zacatecniky. Strelené kachny maji rok vydani 2005 a umistily se na
sedmé pozici prodejnosti, kdy naplni hry je si udrzet co nejvice kachen a sestielit ty
soupetovi. Co na to ¢esi je tymova party hra na motivy potfadu z televize vysilaném na
Nové, kdy se hraci snazi uhadnout odpovédi nejcastéjsi odpovédi 100 ¢echt na banalni
otazky. Hra oplyva oblibou, protoze je znama z televize. Na ptedposlednim devatém
misté se umistila hra Ubongo s rokem vzniku 2003, kterd je doporucovana pro hrace od
8 let. Na poslednim mist¢ se stejn¢ jako u Dina umistila nejnovéjsi hra z celého Zebticku
Detektivka, které vznikla v roce 2019 a jeji dodatky v roce 2020, takze by se dalo fict, ze
se jedna potfad o vcelku novou hru. Hra se mezi hraci hraje kooperativné a musi se vytesit
detektivni zadhada. Stejné jako u predeslého vyrobce jde vidét, Ze se na prednich ptickach

drzi klasiky mezi hrami a lidé si chodi pofad pro to samé.
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3.3.3. Vyrobce MindOK

MindOK patii mezi nejvétsi ¢eské vyrobce her, ale
piinasi k nam i nejhranéjsi klasiky ze zahrani¢i. Vydavaji hry
od svétovych klasik jako Hans im Glueck, SMART games,
Kosmos, moses a dalsi. Firma MindOK také spolupracuje
s vydavatelem Czech Games Edition, ktery objevil dnes jiz
sveétove znamou ¢eskou hru Kryci jména od ¢eského vyrobce
Vlaada Chvatila, kterda ma nejenom véhlas v zahranici, ale
jeho hra jiz i vychéazi v digitadlni verzi. Na strankach

MindOKu se nachdzi jejich piedstaveni takto:

,MindOK je vydavatelstvi modernich spolecenskych
her pro déti i dospélé. Jsou to napiiklad hry Carcassonne,
Cerné historky nebo fada her SMART games. Ale i fada
dalSich her, uréenych pro vSechny hravé lidi od nejmensich
roku 2007 a za tu dobu jsme vydali vice nez 100 riiznych her.
MindOK zalozili lidé, ktefi hram i hracim velmi dobie
rozumeji. Jak majitel firmy, tak jeji zaméstnanci, jsou
zkuSenymi lidmi v oboru modernich spolecenskych her, ktefi
vychézeji z ¢eské hracské komunity. Prvnim hlediskem pro

nas tedy vzdy bude kvalita naSich her.*

Jelikoz jsou Kryci jména celosvétové znamé a hrané
nepiekvapuje mé tedy, Ze se v ZebfiCku prodejnosti od
spole¢nosti MindOK umistily hned na prvnim mistg. I zde
existuje jak zakladni verze, tak verze pridruzené jako Kryci
jména pro dospélé nebo naopak détské verze, které jsou
zapocitany do prodeju spole¢né. Mezi ndmi jsou jiz od roku
2015 ai za tak kratkou dobu maji tak velkou expanzi, protoze
hra je jednoducha na pochopeni a stava se tak pfijemnym

doplitkem na kazd¢ seSlosti lidi.
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Hra Desitka je védomostni hra zcela nového typu, jelikoz se hraje za pomoci
takzvaného smartboxu, ktery je nejenom kompaktni a hodi se tak na i party, ale zaroven
je to pocitadlo bodt a Zetoni, které hraci ziskavaji za spravné odpovédi na otazky, kterych
je ve hie 2000 z 200 tematickych okruhii. Neni tedy divu, ze tato hra ziskala na své
oblibenosti a nachazi se tak tedy na druhé pficce prodejnosti. Na trhu je jiz verze Junior
pro mladsi a také verze zaméfena jen na otazky z Ceska. Svétové znama hra Carcassone,
se u nas hraje jiz od roku 2001 a az do dneSka holduje oblib¢, takze neni piekvapenim, ze
se hra umistila na tfetim mist¢ v zebficku, jedna se o stavitelskou hry, kdy pomoci
strategie musite za postavené tizemi nasbirat co nejvice bodt. Na ¢tvrtém misté je fantasy
hra Sedm draki prepracovand u nds z pivodniho Aquaris, je to karetni hra lehce
pochopitelna i1 pro hrace od 5 let a u nés se hraje jiz od roku 2011. Hra na patém misté
Duch! u nas sice neni tak dlouho jako Carcassone, ale o deset let pozdéji, a to od roku
2011, ptesto ma do dnes oblibu, protoze je to hra rychla a svizna a hratelna jak ve dvou
lidech, tak tieba v osmi, a to jiz od osmi let. Koci¢i klub, umistény v zebticku na misté
Sestém, je karetni hra nejen pro milovniky kocek. Je jednoducha k pochopeni a
doporuceny vek k hrani je od 7 let. Na sedmi pticce prodejnosti u MindOKu je Kronika
zlo¢int, coz je deskova hra pro jednoho, ale i1 vice hract, kdy se pomoci spoluprace musi
vyfesit zdhadny zlo¢in. Na osmém misté oblibenosti stoji hra Machi Koro, ktera je znova
oblibend diky jeji rychlosti a nenarocnosti, obvykla doba hrani je kolem 30 minut, kdy
hra¢ je starostou mésta a snazi se, aby prave on nejvice prosperoval. Hra na devatém misté
Vv zebticku je hrou nejnovéjsi z top 10, hra vznikla v roce 2019 a je tvofena ze dvou ¢asti,
jedna se zase o klasickou unikovku, ktera ma napodobovat pocit, jako pfi utikani z realné
nasimulované uUnikové mistnosti. Na poslednim mist¢ v zebficku deseti
nejprodavanéjSich her je hra Citadela, které je z naSeho Zebticku Uplné nejstarsi, protoze
je u nas hrana od roku 2000. Cilem hry je vystavét své mésto s vyssi bodovou hodnotou,
nez maji protihraci, ale pomoci intrik a specialnich schopnosti postav si protihra¢i mohou
své mésta nicit.

Spolecnost MindOK ma4 ve svych top prodavanych hrach nejméné her vzdélavaciho
zaméfeni, a to pouze poctem jednu jménem Desitka. Vyhodou spolecnosti urcité je, Ze

predélavaji slavné hry ze zahranici, ale i spoluprace s Czech Games Edition.
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3.3.4.  Grafické vyhodnoceni prodeji her

Ve vyhodnoceni z grafii se podivame jak na celkovou prodejnost v ramci vyrobce,
ale také vyclenime zvlast hry vzdélavaci, jelikoZ to jsou hry stejného zaméteni jako O
trin Marmana, abych si ovéfili, jaka je obliba u her z této kategorie. Pro zachovani
anonymity poskytnutého zdroje, nebudu prodeje vykazovat v cislech, ale pouze

V procentudlnim zastoupenim.

3.3.4.1. Grafy spole¢nosti Dino Toys

Z grafi je patrné, Zze u Dino Toys maji védomostni hry znacné zastoupeni
S porovnanim s ostatnima kategoriemi, tvoii 34% z prodeji 10 TOP nejprodavané;jsich

her od Dino Toys a zarovei jsou na prvnich dvou piickach.

i . R Diamantovy les
Mrtwy muzv - Prodej Dino Toys o

Orient Expresu
5%

Clovéce nezlob Zazraky prirody

o T~ 17%

Krtel® pojd'si _\- ‘
hrat
8%
Dostihy a sazky
8%

Mdéme radi
Cesko Exit:
8% Strasidelnd _—— Canasta standart

vila 15%
Graf ¢.1: Procentualni prodej jednotlivych her v TOP 10 u Dino Toys

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny)

Vzdélavaci hry oproti ostatnim kategoriim

Vzdélavaci
. 34%

Graf ¢.2: Vzdélavaci hry od Dino Toys oproti ostatnim kategoriim

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny)
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3.3.4.2. Grafy spole¢nosti Albi

U spolecnost Albi vidime znaény pokles v procentualnim zastoupeni her z kategorie
vzdélavaci, kde dosahuji jen 23%, coZ je nizs§i hodnota nez i samotné hry z prvniho

zebticku TOP 10 her od Albi, kde velkou ¢ast prodejl presnéji 29% déla hra Bang!.

Prodej Albi
Co na to ¢eSi Ubongo Detektivka
5% 5% ~ 2%

Strelené kachny
5%

Drevéné sachy
7%

Unikovka -
Zavod s ¢asem
8%

Graf ¢.3: Procentualni prodej jednotlivych her v TOP 10 u Albi

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny)

Vzdélavaci hry oproti ostatnim kategoriim

Vzdélavaci
23%

Graf ¢.4: Vzdélavaci hry od Albi oproti ostatnim kategoriim

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny)
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3.3.4.3. Grafy spole¢nosti MindOK

Podle vysledkl z grafi je patrné, ze zastoupeni vzdéladvacich her ve spole¢nosti
MindOK neni tak nizké jako u Albi, ¢ini se totiz 29% a to i kdyz maji ve svych pfickach
TOP 10 prodejti jen jednu vzdélavaci hru a to Desitka, ale jeji pocet prodejli je dostacujici

na to, aby utvoftila takovéto zastoupeni a to 1 kdyz Kryci jména maji nejvétsi prodeje ze

vSech tii spolecnosti.

Kronika zlo¢inu

Kocici klub
4%

Duch!

5%

Sedm drakd

5%

Macg;“m Prodej MindOK

Uték z'\blazince, Citadela

4%

—

-

Graf ¢.5: Procentualni prodej jednotlivych her v TOP 10 u MindOK

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny

Vzdélavaci hry oproti ostatnim kategoriim

Vzdélavaci
28%

"

Graf ¢.6: Vzdélavaci hry od MindOK oproti ostatnim kategoriim

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny)
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3.3.4.4. Vyhodnoceni vSech spole¢nosti dohromady

Abych potvrdila nezanedbatelné zastoupeni vzdélavacich her, rozhodla jsem se
udélat graf napfi¢ vSemi tfemi vybranymi spolec¢nosti, kdy jsem proti sebe postavila hry

vzdélavaci a poté ostatni kategorie v procentudlnim zastoupeni.

Prodej vzdélavacich her oproti ostatnim kategoriim z Dino
Toys, Albi i MindOK

Ostatni

kategorie
72%

Graf ¢.7: Vzdélavaci hry oproti ostatnim kategoriim u Dino Toys, Albi a MindOKu

(zdroj: vlastni zpracovani, data interni informace konkrétni prodejny)
Z grafu je patrné, ze je pii 28% vzdélavaci kategorie neptehlédnutelna a znacné
oblibena i oproti ostatnim kategoriim. Pro¢ by tomu tak mohlo byt se podivame v dalsi

kapitole, kdy se dozvime osobni nézor ¢lovéka pracujiciho mezi deskovymi hry.

3.4. Vedeny rozhovor

V neposledni fad¢ patii mezi mé metody analyzy vedeny rozhovor se zaméstnancem
nejmenovaného knihkupectvi. Toto knihkupectvi méa pfimo oddé€lni papirnictvi se
zamétenim na deskové hry a rozhovor se zaméstnancem z tohoto useku pro me byl tedy
stézejni. Otazky jsem vedle cilen€ na zjisténi osobnich zkuSenosti s prodejem deskovych
her, osobni odiivodnéni prodejnosti her, jaké probihaji komunikac¢ni nastroje v misté
prodeje a jaké distribu¢ni cesty a komunika¢ni nastroje by byly nejvhodnéjsi pro vstup

nové hry na trh. V dal8i podkapitole naleznete vybér z vedeného rozhovoru.
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3.4.1. Obsah rozhovoru
Na jakou hru dostavas nejvice otazek a je tak o ni nejvétsi zajem?

- Dixit. Vzdycky a porad.
A od jaké spolec¢nosti je Dixit?

- Dixit je od spolecnosti BlackFire, coz je evropsky dovozce her a prislusenstvi.
Proc si myslis, Ze je dixit tak oblibenou hrou?

- Vzdycky zakaznikim radim, Ze ndkupem dixitu si poSetri vsechny Vanoce a
narozeniny dopredu, protoze ma tolik rozsireni a vSichni ho radi hraji. Pak je
tady asi to zpracovani, ma to nadherny ilustrace a kazdé rozsireni je od jiného
ilustratora, takze Zadny neni stejny.

wwr

KdyZ se zamérime na ceské vyrobce deskovych her, jaka hra je podle tebe z této

sekce nejvice Zadana?
- Asi Desitka nebo Zazraky prirody
A pro€ zrovna tyto hry?

- Kdyz desitka vznikla, reklama na to byla vsude a vsichni to chtéli, bylo to

inovativni. Rekla bych, Ze ted’ je to védomostni klasika.
A pro¢ Zazraky prirody?

- Protoze je to podle poradu vysilaném Ceskou televizi. Délaji se tam pokusy a je

to o prirode, a to lidi bavi. Lidi chodi pro to, co znaji.
A kromé Desitky, mate tu jinou klasiku, pro kterou se lidé stile vraci?

- Hm asi kromé Sachu, lidi porad chodi pro Carcassone, to uz je taky nékolik let a

hra ma hodné rozsireni a pak u mladsich hlavné Bang!

Myslis si, Ze lidi bavi vzdélavaci, védomostni hry, z kterych se mohou dozvédét

zajimavosti nebo nové véci?
- Urcite, ale zalezi na typu clovéka, kazdy chodi pro néco jiného.

A dokazala bys popsat typ ¢lovéka, co pro takové hry chodil?
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- Kdyz se vratim jesté k tomu Dixitu, tak pro to chodili porad ty typove stejni lidé,
vetsinou od pohledu ,,nudny* par, ktery to hral nekde u kamaradii a chce si to
ted’ take poridit. Ale pro ty vedomostni hry chodily jiné typy. Prevazné starsi,
babicky a dédové anebo primo rodice, co pro svoje deti chteli nejenom hru, ale i

prostredek na uceni se novym vécem zabavnou formou.

- Pak tu mame taky ty lidi, co chodi a dozaduji se véci, co vidéli primo v televizi,
jak jsem tikala ty Zazraky prirody nebo treba Az kviz, to je taky uz takova klasika.
Nebo taky o, co vidéli v katalogu. Pak prijdou i s tim katalogem.

A o jaky katalog se jednd, miiZu se zeptat?

- Vetsina novinek k deskovym hram se nachazi v casopisu Knihkupec nebo Knizni
klub, které vydavaji primo nakladatelstvi, a jiné katalogy toho druhu. Nebo pak

Z normalnich casopisii, kde se treba nékdo zmini, Ze to doporucuje.

Chtéla jsem se piimo zeptat na jednu konkrétni hru, Jsme v tom spolu, je to ceska
hra od Ondieje Brzobohatého a vySla letos na jare. Jaka je o tuto hru poptavka?

Bere se?
- Ne, vithec nikdo se po ni nepta

Jak je to mozné, vZdyt’ je to novinka a co jsem slysela, tak s tématikou o covidu, coz

je aktualni.

- Prave proto se nebere, strhla se na ni vina kritiky na FaceBooku, lidé uz jsou
Z toho covidu unaveni. Nechteji s tou tématikou jesté hrat hru. Vyrobci asi
doufali, Ze se to kvuli tématice covidu bude brat, ale stal se presny opak. Z této
hry bych si nebrala priklad.
Z jaké hry by se tedy priklad dal vzit?
- Podle mé dobrou reklamu maji hlavné ty hry v televizi. Ze to ty lidi znaji.

Kdyby na trh pfisla nova ¢eska hra, mysli§ Ze by méla na trhu Sanci uspét sama o

sobé nebo by zaleZelo hlavné na zptasobu propagace?

- Hodné se to podle mé odviji od té reklamy. Takze reknéme, Ze zdlezi, kdyz do toho
, narves “ spoustu ,, prachii “ miize byt populdarni naprosto cokoliv. Tedy pokud to

neni uplna ,,kravina*“. Tedy i ,, kraviny* se prodavdji, treba Bananagrams.
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Co to je Bananagrams?

- To je prakticky hra Scrabble ale akorat je v pytlicku ve tvaru bananu. Jak jsem

Fikala, viastné je to ,, kravina“, ale mélo to dobrou reklamu, a tak se to prodava.
Jaka hra ma u vas jesté takto vybudovanou silnou reklamu?

- Urcité me ted napada Gump! To je ted aktualni, protoze tu knizku prevedli a
bude ted’ vychazet v kinech jako film a u knizky to neziistalo. Gump uz md rodinou
deskovou hru, ¢tvery puzzle, plysaky a jiné doprovodné produkty. Takze ta znacka
uz je vybudovand a doprovodny sortiment se po tom vozi, stejné tak ta hra Gump.
Lidem zasahla ta kniZka do srdce a ted’ od ni potiebuji viechno, co existuje. Na

maly déti plati hlavné ti plysaci, jdou okolo, vidi je a hned je chtéji.

Kdyz by tedy méla vychazet nova deskova hra na trh, co by si ji doporucila? Aby
vySla pod velkymi jmény jako Albi, MindOK, Dino nebo si mysli§, Ze by o ni byl

zajem, kdyby tireba vysla samostatné pod Skolou?

- Urcite tyto velké spolecnosti jsou pro lidi jakasi zastita. Ty jména uz znaji a nékdy
prijdou a hru ani neznaji, ale vezmou si ji na zaklade toho, Ze je to treba novinka
od Albi, od znacky, kterou uz znaji a véri ji. Takze pro zacatek mi to prijde jako
dobry napad, vyuzit uz véhlas néjaké znacky, ale asi zalezi, na jaky cil se miri.

Pokud by to mélo vychazet pod Skolou, tak aby ta skola méla dobré jméno.

3.4.2.  Vystup z rozhovoru

Z rozhovoru s pracovnici z oddéleni deskovych her je podle mé patrné, ze zalezi
hodné na zptisobu propagace deskovych her, ale také z toho vychazi, ze zalezi i na
zpisobu samotné prezentace produktu zakaznikovi od zaméstnance. Bylo ziejmé, ze
knihkupkyné ma mezi hry své oblibence a ty pak dokdze v misté prodeje 1épe prodat
pomoci komunikac¢nich nastrojli. Zakaznici si radi nechédvaji poradit a kdyZ se o hie fekne,
Ze je brana ostatnimi, budou mit pocit, Ze ji taky museji mit. Stejn¢ tak bylo v rozhovoru
zminéno, Ze spravné vybudovany vztah mezi znackou vyrobce a zdkaznika také déla
svoje, pokud maji lidé néjakého vyrobce uz radi, budou se k nému nadale vracet. Urcité
tyto firmy kladou velky diiraz na uspokojovani potieb svych zédkazniktli a na zpétné vazby.

Mné tento rozhovor dal hlavné popud pro ndpad provést Systematické pozorovani v misté
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prodeje a projit si nejvice propagované produkty a jak jejich reklama vypada a tim se

inspirovat.

3.5. Systematické pozorovani v misté prodeje

V piechozi kapitole m& napadlo vyzkouset jako nejjednodussi a zaroven nejvice
efektivni zdroj informaci o pouzivanych komunikacnich nastrojich pfi prodeji deskovych
her mi piisSlo osobni systemické pozorovani v misté prodeje. Mohla jsem si tak utfibit
rozmisténi produktii stejného zaméteni a jejich reklamni filozofie. Pii prizkumu jsem

narazila na zptsoby komunikace, které v navrhové ¢asti pouziji do svého Setieni.

Z rozhovoru jsem se nechala inspirovat pravé probihajici kampani na knihu Gump a
jeji roz§ifujici sortiment. Navstivila jsem knihkupectvi Knihy Dobrovsky na JoStové ulici
6 v Brnég, kde jsem se zaméfila na vSechny druhy reklamy na prodejné. Mym hlavnim
zabérem byla propagace Gump piredmétu, tuto kampai bych nazvala GspéSnou a pozitivné
pfijatou. Na stranu druhou bych postavila netspésnou kampan nové ¢eské deskové hry

Jsme v tom spolu, kterou hodnotim v nasledujicim kroku.

Uspé&na kampaii Gump — konkrétni priklady kampani

U kampan¢ na Gumpa to vSechno zacalo u knihy, ktera vysla v roce 2019 od Filipa

RozZka, a ktera si prosla obrovskym boomem. O knize se na databazi knih piSe:

»rdceryvné vypravéni ofima toulavého psa Gumpa. Piib&h o cesté plné piekazek a
pasti, o lasce, kterd ma silu dosdhnout az za duhovy most, o neochvéjné psi obétavosti

S 4

také o zvifeci moudrosti, ktera ndm lidem otevird o¢i.“ (databaze knih)

Diky tomuto naplni knihy, se stala hned oblibenou a ¢tenou napfti¢ generacemi, a to
nejen milovniky pst. O knihu byl takovy zajem, Ze pro vydavatele bylo vice nez pfirozené
zaCit vydavat s psim milackem doplitkové pfedméty, o které byla na trhu poptavka.
Zacalo to plysaky, deskovou hrou, puzzle a pokracovalo to ptes zalozky aZ po plakaty a
jiné. Kniha vySla pod nakladatelstvim Kontrast, které¢ je ve vlastnictvi knihkupectvi
Knihy Dobrovsky, proto jsem se vydala ptimo do jejich prodejny, kde bude reklama na

jejich vlastni knizku nejvetsi a stejné tak na jeji dopliikovy prode;.
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Druhy boom Gump zaZziva letos u pfileZitosti filmového ztvarnéni. Nakladatelstvi
Kontrast to vzalo za své a vydalo nové vydani uspé€$né knizky Gump doplnéné o
fotografie z filmu a pii této piilezitosti i provedlo celou novou kampan protkanou

marketingem v misté prodeje spolu s nosi¢i POP a POS materialy.

Rozebrala jsem tedy krok po kroku
mou navstévu knihkupectvi. Jeste¢ pired
vstupem do prodejny visi na zdi

knihkupectvi plakat, ktery obeznamuje

il
| T
;(.N‘ll"” goanovSK

zékaznika s novou kampani na novou 51

RILEZITO
iszsrsmmu K PRILEZIT

FOTOGRAFIEMI)

. s ’, ror VEVYDAN
knihu Gump, ktera je novym vydanim EAMO
bestselleru K prilezitosti filmové
premiéry, ktera bude uz 22.¢ervence. Na ke S i

plakatu je i dodéno, co je v knize navic, a
to ze obsahuje Sestnact bonusovych stran
s filmovymi fotografiemi, coz ta piedesla
kniha neméla. Reklama na novou knizku
je zaroven reklamou na vychazejici film a
zaroven je plakat obrandingovany logem

Knihy Dobrovsky, aby zékaznici mohli

mit pocit, Ze zaStiténi knizky znamym ‘
knihkupectvim. o

Obrazek ¢.16: Plakat zvenku prodejny Knihy

Dobrovsky
(zdroj: vlastni fotografie pofizena dne 9.8.2021 v misté

prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)
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'Wivmm BESTSELLERU
lmuznom

Obrazek ¢&. 17: Bezpe€nostni detektory
s reklamou
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021
V misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,
Brno.)

Jako druhy prvek nas pii vstupu do
prodejny mohou zaujmout pielepené pipace u
vtupu, na kontrolu kradezi, které svou plochou
jsou vyuzity k aktudlni propagaci nové knihy.
! Nachazeji se z obou stran, a navic ve velkém

rozméru, a tak jsou témét neprehlédnutelné.
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Nemusime ani chodit daleko a hned u
poklady pii vstupu do prodejny narazime na
dalsi druh propagace. Jednd se o stojan ve
velkych rozmérech, ktery je Cist€ informativni,
protoze neslouZzi pro slozeni produkti, ale nese
potfebné informace jak o produktu, tak o
nastavajicim filmu. Unikdtni véci na tomto
stojanu je jeho velikost a 3D vzhled psa Gumpa,
vystupujictho mirné¢ do prostoru. Poptedi
stojanu také strazi merchandise K prodeji
Vv podobé plySovych psi Gumpa, ale ty

nalezneme jesté 1 v dalSich mistech prodejny,

zde slouzi jako ozdobny prvek.

Obrazek ¢.18: Trojrozmérny stojan

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021
v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,
Brno.)

U pokladny také nalézdme doplikovy
prodej pohlednic s psem Gumpem, které jsou
| sice promovany za udanou cenu 99K¢, ale od
prodavacky jsem se dozvédéla, Zze jsou i
Vv probihajici akci, kterda je také soucasti
POP/POS materialu, kdy pti nakupu nad 499
] dostavate automaticky jednu takovou psi
pohlednici zdarma. Darek sice vyjadiuje vdek

za nakup, ale zaroven slouzi jako reklama pro

zakaznika na pfisti ndkup a zdkaznik tak

“ dostava produkt do podvédomi.

Obrazek ¢. 19: Doplitkkovy prodej Pohlednice

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté

prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)
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Pfi dalSim postupu prodejnou
nalézame zaveésné plakaty po prodejné,
a to jak v misté umistény knih k prodeji,
tak i mimo danou kategorii, jsou
vkazdém  patfe bez  ptfedchozi
kategorizace, maji slouzit k upoutani

pozornosti.

Po prodejné si ale miizeme vS§imat
umisténi jak podptrnych produktt, tak
samotnych knih s Gumpem na
vhodnych pozicich v zorném poli

zdkaznika. Jsou umistény na ptednich

mistech i na pyramidovych stojanech

uprostfed prodejen a nikdy u nich f=
nechybi popisny material obeznamujici .
nas s prvé probihajici kampani. Okraje
pyramid jsou brany jako misto, které
zékaznika nejrychleji a nejlépe zaujme. Obriizek & 20: Vyvisn plakit

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021

v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)

Obrazek ¢. 21: Rozmisténi produktu po

prodejné
(zdroj: vlastni fotografie potizend dne 9.8.2021 57
V misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,
Brno.)



Mezi dalsi dopliikové sortimenty ke knizce je jiz zminiovana rodinnéd deskova hra,
ktera je promovand hned vedle puzzle s psim kamarddem Gumpem a plySdkem, navadi

to tedy zakaznika k nakupu rovnou vSech kusi do série.

KDOJSEM? '« =

i
o

Sirsi vybér her
najdete v suterénu

serialu

PES, KTERY NAUCIL LIDIZIT

® Ay
$ 9

- BUNP-

LanNa o
> VNI JIOAEN

Obrazek 622: rn)’f roej dtl°1
(zdroj: vlastni fotografie pofizena dne 9.8.2021 v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)
V détském oddélni nalezneme skvEly marketingovy

tah, ktery cili na kolem prochazejici déti s rodici.
Nalézame zde cely kosik s plySovymi gumpy v idealni
vysce pro kolemjdouci dit€¢ pro uloveni si svého
mazli¢ka. Kor kdyZ takto smutné koukaji. A smutnému
pohledu ditéte zase neodola rodi¢ a hned se proda dalsi

doprovodny predmét ke knize Gump.

Obrazek ¢. 23: Dopliikkovy prodej

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021
58 v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,
Brno.)



Nezapominejme také na vystrée, které taky fadime mezi POP/POS materidly a
muzeme je vidét vSude po prodejné hned vedle prodavanych predmétt. Jsou dokonce
vystupujici do prostoru a ptipominaji nam tisk nové knihy ku pfilezitosti vychazejiciho

filmu. Tim Ze vystupuji do prostoru jsou lehce k zaujmuti.

-
——

\

KNIHY DOBROVSKY | %

Vas knihkupec s tradici Zal. 1990

>

SIL|
Z PEF

NOVE vYDANj g RILEZ
‘srsmmu K PRILEZITOST)
r 4

|

FILMOVE e NS

e
|
I

Obrazek ¢.24: Forma vystrce vystupujiciho dbprostoru

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)
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Knihu také nalézdme na prestiznim misté pro aktudlni knizni tipy, kdy jsou knihy

sefazeny od 1 az po 10 doporu¢ovanych novinek a Gump si vyslouzil ¢estné prvni misto,

je tak znovu na oc€ich prochazejicich okolo a v jejich zorném poli.

LAUCH LIDI ZIT -~

PAULINA $wisT
ANNA SZAFRANSKA
ALICJA SINICKA
AGNIESZKA LINGAS-EONIEWSK A
ANNA WOLF
ANNA LANGNER
AGATA S‘J(;HOCKA
AGNIESZKA SIEPIELSK A
MARTA W, ST ISZEWSKA

J.B. GRAJDA

(

it

e s
OManovi kronika Ztrace
21921 194

PAULINA SWIST
ANNA SZAFRANSKA
ALICJA SINICKA
AGNIESZKA LINGAS-LONIEWSKA
ANNA WOLF
ANNA LANGNER
AGATA § UCHOCKA
AGNIESZK A (SIEPIELSKA
MARTA W. ST INISZEWSKA

JB. GRAWDA

[
- &

Obrizek ¢.25: Vystaveni produktu na prestiZnim misté

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)
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Vsude po prodejné miizeme nalézt nenapadné zastrkané letacky propagujici jak nové
vyslou knihu, tak ptichazejici film do kin, jsou lehké k umisténi a zaujeti zakaznika, je to
néco, co si zakaznik 1 maze vzit do ruky a popiipad¢ odnést domii, ukézat pratelim nebo
pouzit naptiklad jako zdlozku do nové koupené knizky a bude tak mit reklamu stdle na

ocich, kdykoliv se na leta¢ek opakované podiva.

Obrazek ¢.26 a ¢.27: Letacky k produktu po prodejné
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté prodejny Knihy Dobrovsky,

Jostova 6, Brno.)
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Mezi zvlastni druhy vystréi by
se daly zaradit zluté vystrce
upozoriiujici nas na dualezitost
pfeddvané zpravy o nabizenim
produktu. Napiiklad, ze kniha
Gump se stala vitézem ceny Ctenati
za rok 2020 v Magnesia litera, kde
si ji hlasovanim ¢tenati sami zvolili.

A Vv neposledni fadé¢ tu mame
dalsi druh zluté vystrée
upozoriiujici na nov€ vychazejici
film a nové vydani knihu k této

prilezitosti.

Obrazek ¢.28: Zaméieni na Zlutou vystré

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté

prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)

0d 22.7. 2021
Vv kinech

Obrazek ¢.29: Zaméteni na Zlutou vystré
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne

9.8.2021 v mist¢ prodejny Knihy Dobrovsky,
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3.5.2.  Neuspésna kampai Jsme v tom spolu, ksakru

Hra pfisla na Cesky trh letos na jafe a neholduje pfili§ kladnému ohlasu. Jak jiz

Z provadéného rozhovoru, tak i posléze ze statistik vyplyva, ze nema ptiliSnou prodejnost.
O hfe se na zatrolenych hrach mizeme docist:

,,Hlavnim motorem hry je mechanika roll-and-move (takze se vase dievéné figurky
budou pohybovat po okruhu na hernim planu podle hodu kostkou) a samotna hra by se
dala ptirovnat napiiklad ke hram Monopoly & Dostihy a sazky. Cekaji vés tu policka jako
smula ¢i klika a také jednotlivé podily farmaceutickych firem, které budete nakupovat
abyste zvladli porazit covid-19, ktery je symbolizovany velkym kovid’akem, ktery sedi
uprostied herniho planu. Na vybér mate z 25 povoléani, které mohou byt z 35 riznych
zemi, coz ptinasi 857 kombinaci postav s riiznymi schopnostmi ¢i postihy. Jedna krabice
vas v predprodeji vyjde na 980 K¢, z této ceny vSak jde ¢ast na pomoc seniorim (presné

30 K&).«

Premisa hry vypada

soRe) & BRZOBOHATY & Nikgp g o]
. v ¥ A
docela slibné, ale . s r L g y,
i e A N \l - TN /s
o | 7/ ((}//;/) >,

bohuzel se nepotkala \ \\ 0/
Y4

S realizaci. V misté
prodeje nema pfiliSnou
propagaci, snad jen bych
vypichla dobie zvolenou
vystré upozoriujici, Ze
se jedna o ¢eskou hru a
uvadi 1 autora, podobna
vystr¢ by se dala pouzit

K propagaci nasi hry.

Podle mé Jsme vtom

4 HRA
My ONDREJE BRZOBOHATE
spolu, ksakru pfislo na e

smichu zaruéeny!
trh az ptili§ pozdé, kdy, ¥
jiz narod ma covidu plné Obrazek ¢.30: Fotografie hry Jsme v tom spolu, ksakru
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté prodejny

zuby a hru stouto

, . , Knihv Dobravsk¥. To&tova 6. Brna.)
tématikou neoceni, naopak
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se ji vysmé&je. Spatné naCasovani vstupu produktu na trh také hraje znaénou roli

v prodejnosti.

3.5.3.  Dopliikové fotografie z Setieni

Pfi prochdzeni mista prodeje mi jako dalsi vhodné mista na propagaci nasi deskové
hry ptisly pod cestu, ale nebyly vyuzity pii propagaci kampané¢ Gumpa. Rozhodla jsem

se je tedy sem uvést se zamerem vyuzit tohoto potenciondlu u hry O trlin Marmana.

Velky plakat v okné prodejny
prildka o¢ima kolemjdouci a

mohl by tak lehce pfilakat

Kpotencionélni zakazniky. J

Obrizek ¢.31: Velky plakat v okné

(zdroj: vlastni fotografie potizena dne
9.8.2021 v misté prodejny Knihy Dobrovsky,

Jostova 6, Brno.)
V jedné z vyloh je také umisténa\
televize promitajici aktudlni
reklamy na pfevazné nové
produkty v prodejné. I zde by se
dala dat pfipadna reklama deskové

hry. Nebo pod televizorem se

nachazeji, v tomto piipadé€, knihy,
kde by $ly umistit i hry a délaly by

Obrazek ¢.32: Televize s reklamou

si tak sami reklamu. A byly na 64 (zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021
v misté prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,

\i}ich kolemjdoucich. /
Brno.)




3.6. Souhrn analyz

Pfi vystupu z analyz m¢ nejvice pfiSlo zajimavé zjisténi, jak se da ovlivnit prodejnost
produktu podle POP/POS nastrojti. PfiSlo mi také zajimavé vychazet z analyzy prodeji
jiz existujicich deskovych her, kdy vidime krasné na ptikladech, jaké maji zastoupeni hry
vzdélavaci. Formu systematického pozorovani v misté¢ prodeje jsem provadela skoro
formou mystery shopingu, kdy jsem navstivila prodejnu Knihy Dobrovsky, Jostova 6
v Brn¢ a nechala se inspirovat jejich probihajici reklamou. Myslim si, Ze jejich aktualni

kampan mi dala nejvice inspirace pro zpracovani pozdéj$ich navrhi.

65



w r

4 Navrhova ¢ast

Navrhova cast vychazi z teoretickych poznatkii a vysledkl analyz. Zaméfuje se na

nastaveni marketingového mixu a zejména pak na propagaci nového produktu.

4.1. Produkt

Z teorie je také patrné, ze obal a design produktu je jednim ze stézejnich prvka u
produktu, protoze ndm vytvaii celkovou image k produkci. Ne nadarmo se tikd, ze véc
musi upoutat na prvni pohled, protoZze prvni pohled nejvice prodava a jakmile
potenciondlniho zdkaznika véc nezaujme na prvni pohled, té¢Zko se to dohani. Proto jsem
se hodné zaméfila na potenciondlni vzhled obalu k deskové hie vstupujici na trh. Vyuzila
jsem barvu typickou pro fakultu podnikatelskou a nejhlavnéjsi prvek ze hry, a to image
samotné postavy Marmana, ktery by svym vzhledem mohl pfildkat pozornost. Jedna se o

vlastni grafické zpracovani.

Obrazek ¢.33: Navrh obalu deskové hry zepiredu

(vlastni zpracovani podle zadani autori hry)
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Jedna se pouze o graficky navrh obalu, ale pro lepsi pfedstavu vyobrazeni jsem i
zvolila umistit logo jedné z vyrobcet, i kdyz o tom jesté neni rozhodnuto. Pro moje
grafické zpracovani jsem vybrala firmu MindOK, ale pfi vybéru jiného distributora

nebude problém design zménit, tento slouzi jen pro predstavu.

Navrhla jsem také obal zezadu produktu, kde jsem se vice zamétila na seznami
deskového hry s potencionalnim zdkaznikem, mtize tedy dojit k bliz§imu piedstaveni hry,

které si mize zdkaznik ptecist, aby se s hrou sezndmil a néco se o ni dozveédél.

Obrazek ¢.34: Navrh obalu deskové hry zezadu

(vlastni zpracovani podle zadani autort hry)

Na obalu zezadu se také nachazi v€kové doporuceni a grafika fakulty podnikatelské,
ktera stoji za mistem vzniku celého projektu. MiiZzeme si zde také v§imnout vyobrazeni

trinu Marmana, ktery je spjat s celym nazvem hry.
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4.2. Cena

Jelikoz jesté neni vybran distributor pro deskovou hru, nedé se cena ani vyse naklada
nijak vy¢islit, jediné, na co se da zaméfit je cenovy rozptyl v kterém se nachazi hry

s podobnym zaméfenim z kategorie vzdélavaci.
Ceny nejprodéavanéjsich her:
e Zazraky piirody 499 K¢
o AZkviz 399 K¢
e Desitka 649 K¢
e Znate Evropu? 699 K¢
e V kostce! Cesko 449 K¢&

Firma Mindok ma ve svych fadach dal$i vzdélavaci hru, ktera se ale neumistila
v zebticku top 10 nejprodavanéjsich her, mozna je to kvili jeji vysoké cené, protoze hra
se normalné prodava za 999 K¢ a nese nazev Zemé, kde je promovana jako Svétova

znalostni hra.

Rozptyl pro vzdélavaci hry v jednom konkrétnim nakladatelstvi je tedy Siroky, dalo
by se pfedpokladat, ze zvolit zlaty stfed 1 s cenou by mohl pfinést ty nejlepsi trzby, jelikoz
pri prilisné vysoké cené¢ miizeme ocekavat mensi prodeje, protoze se bude produkt uz

fadit mezi ceny za luxusni zbozi.

Rozptyl pro nasi hru bych tedy navrhovala mezi 500-800 K¢.

4.3. Distribuce

Jelikoz hra ¢eka na potiebné schvaleni prodejnosti pfed vstupem na trh, nema jesté
vybranou cestu vyrobu, z které bude vychazet jeji celkova distribuce. Dalo by se ale
navrhnout ptednostné hru distribuovat na nasi fakultné v mistni knihovné pro nase
studenty jako forma procviceni terminologie ke zkouskam a statnicim. Pfi vybéru vyrobce
se poté bude fesit 1 piipadné dalsi distribuce, ale n€¢které formy distribuce déle navrhuji

Vv Casti propagace.
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4.4, Propagace

Mezi propagaci se da zatradit vSechno od reklamy, pfes pifima marketing, osobni
prodej az po nastroje marketingu a POC/POS materialy. V prvni ¢asti podkapitol navrhu
se zam¢fime na formu propagace pro uréity vybrany segment a ke konci navrhnu jesté
doprovodny prodej predmétii, které by mély slouzit k vétsi propagaci deskové hry a

k dostani produktu do podvédomi vefejnosti.

V analytické Casti jsem rozebrala urcité segmenty a uvedla jsem divody pro¢ se na
né zaméfit, ted’ na to navazu v navrhové ¢asti, kde budu konkretizovat druhy propagace.

V této navaznosti jsou dale navrhy ¢lenény dle jednotlivych cilovych segmentt.

4.4.1. Reklama pro studenty

Pii cileni na studenty budeme hlavné vyuzivat jejich nejvice aktudlni formu
socializace a to socialni sit¢, jmenovité se jedna o Instagram, tik tok, facebook, youtube.
Ale velkym tahounem také bude piimy kontakt s médii ve formé letdcki, brozurek a
navstév skol, kde mlze dojit k praktické a ndzorné ukézce a nalakéni k potencionalni
koupi pro jednodtlivece domd, ale i pro $kolu jako takovou. Zaci budou informovéni kam
se mohou obratit pro pfipadné vice informaci a bude jim zvyraznén kontakt a kam se
obratit. VSe musi byt podano srozumitelné a jednoduse, prehrsel informaci miZe byt
VvV tomto piipadé na Skodu, protoZe co vypadd moc jako Skola je ,pruda® a muze to

potencionalni zdkazniky odlakat.

44.1.1. Letacky

Jednoducha forma jak muzou studenti pfijit do prvniho kontaktu s hrou, je forma
letackd, které se miizou aktivné, pfi vypusténi hry na trh, rozdavat v rannich hodinach
pied vstupem do Skoly, a nebo je zanechat v prostorach nastének a mist kde se studenti
setkavaji nejvice: jidelna, bufet, knihovna, odpocinkova mistnost, toalety. Letacek je
navic forma, kde se vleze hodné informaci a da se i odkazovat, kde se ptipadn¢ mohou
dozveédét vice informaci, zanechat odkaz na webové stranky a socialni kanaly. Navic

letacek je ve fyzické formé a pokud jej majitel nevyhodi, je to néco na co si mize
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vzpomenout pozdé¢ji a opakované se na to podivat nebo piipadné poskytnout k nahlédnuti

nékomu dalsimu, donést domti a lehce ukazat rodic¢tim atd.

MiiZzou byt dvé formy

Papirovy letacek: klasicky format letdcku A5 nebo A6 na jednoduché

rozdavani, kde se vleze mnoho informaci o produktu

Letacek ala zalozka — inovativni format, ktery ma zaroven praktické vyuZiti,
které bude opakované pouzito a tak se potenciondlni zdkaznik miize

opakovang podivat.

VYSOKE UCENi FAKULTA
TECHNICKE PODNIKATELSKA
V BRNE

Nabifluj si marketingové vyrazy zabavnou
formou, které ti pijdou do hlavy sami!
Nebavi té uz sedet dlouhé hodiny nad 4
seSity? Zahraj si misto toho s prately

naucnou hru, pfi které se bude$

nejenom bavit, ale i se néco pfiucis.

Hra vznikla na Vysokeé skole technické v

Brné, takze my dobie vime, jak mize byt

uceni nuda a prinasime inovativni formu.

“Naucné hra, vyuZzivajici védomosti
z marketinguy, manageme%cu a {
ovlasti spojenych s podnikariii] [

Obrazek €. 35: Navrh zpracovani vlastniho letiku pro Skoly

(zdroj vlastni zpracovani podle zadani autori prace)
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4.4.1.2. Brozurka

VéEtsi format nez letacek, vleze se tak na ni vice informaci a da se 1épe popsat obsah
hry nebo princip. Na brozurku se taky mtzou piidat libivé prvky, jako jak projekt vznikal,

kdo na ném pracoval, pro¢ vznikl, co vSechno mlze ¢lovéku hra piinést atd.

4.4.1.3. Skolni publikace

VétSina Skolnich publikaci obsahuje moznost reklamy, kterd se bude stfetavat
s oslovenim cileného segmentu, protoze Skolni publikace ¢tou studenti, na které mitime.
Reklama muze byt ve formé A4 stranky, kde bude mix véci z letacku a brozurky, ale i

S malym bannerem se pfipadné da zaujmout potencionalni zakazniky.

4.41.4. Reklama na socialnich sitich

Pti oslovovani potenciondlniho zékaznika je vzdy dillezité se naucit mluvit jejich
vlastni fe¢i a v té ji posléze oslovit. Pii oslovovani mladsiho publika je jasna volba zvolit
socialni sité¢ jako formu prezentace. Pod to spada Siroké Skala, at’ uz cilena reklama na
instagramu ve form¢ sponzorovanych ptispévki ve feedu nebo sponzorovanych insta

stories nebo rovnou zalozit cely instagramovy profil pro hru.

Obdobné tomu bude tak na facebooku, kde se stietavaji hlavné star$i zaci VS ana SS

zaky spiSe Instagram.

Do popfedi se také dostava platforma TikTok, kde se daji natacet kratkd informativni

videa, které mohou seznamit divaka s nasi hrou. Zalozeni samostatného TikTok étu.

4.4.2. Reklama pro Sirokou verejnost

Forma reklamy v knihkupectvi nabizi nepieberné mnozstvi moznosti od letacku, pies
vystrée po vyvésné panely. Rozhodla jsem se zpracovat navrhy podle pfedchozi piedloh

Z analytické ¢asti a tim jsou:
e Plakaty z venku prodejny

e Plakat na posuvnych plochéach
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e Umisténi hry do vylohy

e Zavésny plakat v prodejné

e Vystr¢ s infomraci o produktu
e Cely stojan s designem hry

e Pridavna vystr¢

Vytvoftila jsem vSeobecny letacek, ktery by mohl poslouzit k propagaci produktu.

V heslovité formé ptedstavuje produkt a drzi se grafiky zpracovani deskové hry.

SMARMANA =

hra vznikla na jedné z brnénskych
prestiznich vysokych skol

Obrazek €. 36: Navrh zpracovani vlastniho letiku pro verejnost

(zdroj vlastni zpracovani podle zadani autord prace)
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4.4.2.1. Konkrétni priklady predélané s letackem

Vyuzila jsem mnou pofizené fotografie z Knihy Dobrovsky a ptedé€lala je pro
predstavu do navrhii k propagaci deskové hry. Pro velkou propagaci v misté knihkupectvi
by pravdépodobné museli letacky obsahovat i zastitu Knih Dobrovsky, aby se jednalo o
vyménou reklamu ve spolupraci.Jako nejjednodussi uvitani zakaznika s reklamou mi
pfijde vyuzit mista na plakat jiz pfi vstupu do prodejny. Déle tu mame vyuziti vylohy,

kde by bylo pro lepsi zviditelnéni vlozit hry samotné a na televizi nad tim promitat

reklamu k produktu.

hra vznikla na jedné z brnénskych
prestiznich vysokych Skol

www,kmhydobrovsky.&

Obrazek ¢€.37: Plakat p¥i vstupu do prodejny
s vlastni grafikou
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021
V mist¢ prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,
Brno.)

Obrazek ¢.38: Reklama v televizi s vlastni

grafikou a umisténi produktu
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021
V mist¢ prodejny Knihy Dobrovsky, Jostova 6,

Brno.)
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Deskovou hru bych do regélii vlozila do vysky zorného pole kolemjdouciho a

vytvofit vhodné vystrée pro propagaci.

_—
116 nejlepsi

peey. ." g
MINDOK /3

S ———

nauéna hra vyuzivajic/ védomosti z
ementu & oblastl
s podnikénim

d8titou Vys okého ugeni
technického -

CESKA HRA
naucna hra vyuzivajici védomosti z
marketingu, managementu a oblasti
spojenych s podnikanim
hra vychazi pod zastitou Vysokého uceni
technického

Obrazek ¢.39 a €.40 : Vlatni navrh s vlastni grafikou
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté prodejny Knihy

Dobrovsky. Jostova 6. Brno.)
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Pro vytvotfeni vétsi prehlednosti pro zédkaznika na prodejné bych volila vyveésit
zaveésné plakaty hlavné v misté vystaveni deskové hry, pfipadné se zminit na plakétu

Vv jakém patie a odd¢€leni hru naleznou, aby byla rychleji k nalezeni.

Zaveésné plakaty mi piijdou vhodnou formou pro upoutdni zdkaznikovi pozornosti,
protoze spatii nad jeho zornym polem néco neobvyklého a mohl by se za tim ohlédnout

a zjistit o co se jedna.

hra vznikia na jedné z brnénskych |
prestiznich vysokych skol I

| www.knihydobrovsky.cz

Obrazek ¢.41: Visici plakat s vlastni grafikou
(zdroj: vlastni fotografie potizena dne 9.8.2021 v misté prodejny Knihy
Dobrovsky, Jostova 6, Brno.)
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4.5. Dopliikovy prodej

Jiz v analytické Casti se ukazalo, ze doplitkovy prodej anebo také merchandasing se
vyrobclim vyplati a vzrasta vSeobecné povédomi o produktu produktem jinym. Mezi
mnou navrhované véci bych zafadila naptiklad tricko s potiskem k propagaci deskové
hry. Tricko se jednak miize normaln¢ prodavat pro zadkazniky, ale hlavné miize byt noSeno
lidmi propagujici hru, at’ uz to bude na propagacnich akcich jako Event akcich, kiestu
deskové hry nebo pii prezentaci o hie na stfednich skolach, poptipad¢ na Gaudeamusu,

veletrhu stfednich $kol. Cim vice na oc€ich, tim lepsi.

Grafické zpracovani mize vypadat tieba takto:

S5 o
4 ‘ LY O
Y .
o S

O TRUN = DTRUN
MARMANA 2% MARMANA

T

Obrazek ¢.42 a ¢.43: Zpracovani designu tric¢ek k propagaci
(vlastni zpracovani grafiky, ktera je posléze vlozené do generatoru

tricek na printify.com)

76



4.6. Souhrn navrhu

Vyse uvedené navrhy jsem nastavila tak, aby je bylo mozné vyuzit pfi vstupu nové
hry natrh. Vzhledem k faktu, Ze zatim neni vyfeSena vyroba a s tim souvisejici distribuce,
zaméfeni bylo zejména na marketingovou komunikaci. Z pohledu procesu komunikace
jsem pak brala v ivahu, kdo, jaké sdéleni, jakymi komunika¢nimi kanaly a komu bude

informaci o nov¢ hie piedavat.

Z diivodu, ze zatim neni znamo, jak bude probihat distribuce, navrhuji vyuziti
zakladnich komunikacnich prosttedkt v prostorach budovy Fakulty podnikatelské, VUT
v Brné. Predpokladam, ze by prvotni prodej mohl probihat v knihovné. Komunikaéni

prostfedky pak budou sméfovat k tomuto mistu.

Prvotni naklady zavedeni navrha

rvotni
Reklamni prostredek Cena/ks P L. celkem zdroj ceny
doporuceni (ks)

Letak A5 3,90 K¢ 150 585,00 K&  https://www.24print.eu/kategorie/letaky/
Letak A4 5,90 K¢ 50 295,00 K¢ https://www.24print.eu/kategorie/letaky/
Plakat Al 289,00 K¢ 5 1445,00K¢  https://www.24print.eu/kategorie/plakaty/
Roll Up 100x200 cm 3 739,00 K¢ 2 7 478,00 K¢  https://www.shop.activity.cz/roll-up-luxury
Prvotni naklady celkem 9 803,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani s vyuzitim uvedenych zdroji

Celkové néaklady spojené s pfipravou propagacnich materiald jsou 9 803 KC¢.
Z pohledu procesu pak doporucuji umisténi letacka formatu AS v prostoru pied studijnim
oddélenim a v prostorach knihovny v budové 10 VUT v Brné. Jeden z Rollupt
doporucuji umistit ve vstupni hale Fakulty podnikatelské a druhy opét v misté samotné
knihovny. O toto umisténi se mohou postarat samotni autofi hry. Lze pfedpokladat, Ze
jim tato aktivita nezabere vice nez 1 hodinu Casu a dle domluvy toto udé€laji bez naroku

na odmeénu.

Pfinos samotnych navrhii shleddvam zejména v tom, ze napomohou k jednozna¢né
identifikaci samotné hry a také k Sifeni povédomi o této moznosti vzdélavani/ opakovani

zabavnou formou.
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5 Zavér

Bakalaiska prace byla zaméfend na marketingovy mix produktu nove vstupujiciho
na trh, kde konkrétn¢ se jednalo o deskovou hru s nazvem O trin Marmana se
vzdélavacim charakterem, ktera ma prospét nejenom pii vyuce marketingu a

managementu na Skolach, ale i1 uspokojit poptavku po védomostnich hrach.

V teoretické Casti prace byly pfedstaveny zakladni marketingové pojmy a informace

potiebné k vypracovani zadaného tkolu.

Analyticka cast se zaobirala pfevazné segmentaci potencionalnich zakaznikl, na
které se bude propagaci cilit a poté se vétsi ¢ast vénovala analyze prodejl deskovych her
z konkrétni prodejny. Tato analyza nam poskytla pfinosné informace z pole deskovych
her a mohli jsme se pfesunout na dals$i formy analyzy. Provedla jsem vedeny rozhovor
se zaméstnancem nejmenované prodejny a poté sama jednu konkrétni navstivila, abych
provedla systematické pozorovani v misté prodeje deskovych her a odnesla si z toho

znacné poznatky.

V navrhové Casti jsem poté z téchto poznatkll z analytické ¢asti vytvorila navrhy
propagace pro konkrétni segmenty a posléze poskytla i konkrétni grafické zpracovani
navrhl. Z analytické ¢asti taky vyplyvalo, Ze je dobré se zaméfit na podpirny prodej
produktti, a tak jsem navrhl a jeden z nich.

Pti vyhotoveni mych navrhovanych krokti z navrhové ¢asti by mélo dojit k idealnimu

vytvofeni marketingové mixu pro produkt nové vstupujici na trh.

78



6 Seznam literatury

1.

2.

10.

11.

12.

FINK, E. Oaza stésti. Praha: Mlada fronta, 1992.

FONTANA, David. Psychologie ve §kolni praxi. Pfelozil Karel BALCAR. Praha:
Portal, 1997. ISBN 80-7178-063-4.

UHLIROVA, Jana. Role hry v Komenského pedagogické koncepci. Praha:
Univerzita Karlova v Praze, Pedagogicka fakulta, 2003, 59 s. ISBN 80-729-0107-
9.

KOMENSKY, J. A. Vybrané spisy Jana Amose Komenského I. Praha: SPN,
1958.

Klub ptatel deskovych  her [online]. 2013 [cit. 2021-06-21].
Dostupné z: http://www.deskovehry.info/kluby.php

LANGMEIER, J., KREJCIROVA, D.: Vyvojova psychologie. 2.vyd.-dotisk 1,
Praha: Grada, 2007. ISBN 80-247-1284-9

SOCHOROVA, Libuse. Didaktické hra a jeji vyznam ve vyu¢ovani. Metodicky
portal: Clanky [online]. 26.10.2011, [cit. 2021-06-21]. Dostupny z:
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/13271/DIDAKTICKA-HRA-A-JEJI-VYZNAM-

VE-VYUCOVANI.html. ISSN 1802-4785.

KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. 2., pfepracované a rozsifené vydani.
Praha: Grada, 2018. ISBN 978-80-247-5869-5.

SVETLIK, Jaroslav. Marketingové komunikace. Praha: VSPP Praha, 2016, 180
s. ISBN 978-880-6847-79-5.

SVETLIK, Jaroslav. Reklama — Teorie, koncepce, modely. Rzeszow: WSIZ
Rzeszow, 2017. ISBN: 9788364286711

SVETLIK, Jaroslav. Marketing — cesta k trhu. 2., rozs. vyd. Praha: VSPP Praha,
2018, 269 s. ISBN 978-80-86847-81-8

HACKLEY, Christopher E a Rungpaka TIWSAKUL. Advertising & Promotion.
4th edition. Los Angeles; London; New Delhi; Singapore; Washington;
Melbourne: Sage, 2018, xiv, 370 stran: ilustrace. ISBN 978-1-4739-9798-1.

79


http://www.deskovehry.info/kluby.php
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/13271/DIDAKTICKA-HRA-A-JEJI-VYZNAM-VE-VYUCOVANI.html.%20ISSN%201802-4785
http://clanky.rvp.cz/clanek/c/z/13271/DIDAKTICKA-HRA-A-JEJI-VYZNAM-VE-VYUCOVANI.html.%20ISSN%201802-4785

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

ISHIKAWA, Akira a Atsushi TSUJIMOTO. Creative marketing for new product
and new business development. Singapore; Hackensack; London: World
Scientific, 2008, xvi, 320 s.: il. ISBN 978-981-277-218-3.

SHARP, Byron. Jak se buduji znacky: co obchodnici nevédi. Prelozil Petr
SUMCOV. Praha: Dobrovsky, 2018. Knihy Omega. ISBN 978-80-7390-618-4.

LOSTAKOVA, Hana. Nastroje posilovani vztahti se zakazniky na B2B trhu.
Praha:Grada Publishing, 2017. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0419-2.

HANZELKOVA, Alena. Business strategie: krok za krokem. V Praze: C.H. Beck,
2013. C.H. Beck pro praxi. ISBNf 978-80-7400-455-1.

HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H.
Beck, 2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

HOLMAN, Robert. Ekonomie. 5. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2011. Beckovy
ekonomické ucebnice. ISBN 978-80-7400-006-5.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Praha: Grada, 2008. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-2690-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., rozs. vyd.
Praha: Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip. Marketing management. 10. roz$. vyd. Praha: Grada, c2001.
Profesional. ISBN 80-247-0016-6.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007.
ISBN isbn978-80-247-1545-2.

KOZEL, Roman. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a
kvalitativni metody a techniky, pribéh a organizace, aplikace v praxi, pfinosy a

moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert (Grada). ISBN 80-247-0966-X.

PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela
piepracované vydani. Praha: Grada Publishing, 2019. Expert (Grada). ISBN 978-
80-271-0787-2.

SVOBODA, Viclav. Public relations moderné a u¢innég. 2., aktualiz. a dopl. vyd.
Praha: Grada, 2009. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-2866-7.

80



26.

27

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a
dopl. vyd. Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada). ISBN 978-80-247-3492-7.

. ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009.

Manazer. ISBN 978-80-247-2049-4

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Praha: C. H. Beck, 2003, xvii, 432 s. ISBN 80-
7179-577-1.

BLAZKOVA, Martina. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stéedni firmy.
Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1535-3.

KANOVSKA, Lucie. Zaklady marketingu. Brno: Akademické nakladatelstvi
CERM, 2009. ISBN 978-80-214-3838-5.

ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009, 232
s.: grafy, tab. ISBN 978-80-247-2049-4.,

URBANEK, Tomas. Marketing. Praha: Alfa Nakladatelstvi, 2010, 233 s.: il.,
grafy, tab. ISBN 978-80-87197-17-2.

MRACEK, Pavel. O hie ,,O trin marmana* [Gstni sd€leni]. Fakulta
podnikatelska, VUT v Brn¢. Kolejni2906/4, Brno. 21. 11. 2020.

MRACEK, Pavel a Frantisek Milichovsky. O frin marmana [Gstni sdéleni].
Fakulta podnikatelska, VUT v Brnég. Kolejni2906/4, Brno. 15. 1. 2021.

Tisk vlastnich plakati [online]. 2021 [cit. 2021-08-04]. Dostupné z:
https://www.24print.eu/kategorie/plakaty/

Tisk letaku [online]. 2021 [cit. 2021-08-04]. Dostupné Z:
https://www.24print.eu/kateqgorie/letaky/

Activity promotion. Roll Up Luxury [online]. 2021 [cit. 2021-08-04].

Dostupné z: https://www.shop.activity.cz/roll-up-luxury

Zatrolené hry — spolecenské deskové hry. Zatrolené hry - spolecenské deskové
hry [online]. Copyright © 2007 [cit. 02.08.2021]. Dostupné z:

https://www.zatrolene-hry.cz/

81


https://www.24print.eu/kategorie/plakaty/
https://www.24print.eu/kategorie/letaky/
https://www.shop.activity.cz/roll-up-luxury
https://www.zatrolene-hry.cz/

39. Dino Toys — Predni producent puzzle, deskovych her, karet, kostek a dalSich
hracek. Dino Toys — Pfedni producent puzzle, deskovych her, karet, kostek a

dalsich hraéek [online]. Dostupné z: https://www.dinotoys.cz/

40. Knihy Dobrovsky | VasSe (nejen) online knihkupectvi s tradici. Knihy Dobrovsky
| Vase (nejen) online knihkupectvi s tradici [online]. Copyright © 2001 [cit.
20.08.2021]. Dostupné z: https://www.knihydobrovsky.cz/

41. O nas | MINDOK. MINDOK [online]. Dostupné z: https://mindok.cz/o-nas/

42. Czech Games Edition | Boardgame Publisher. Czech Games Edition | Boardgame

Publisher [online]. Dostupné z: https://czechgames.com/en/

43. ALBI - Maly darek pro velkou radost | Albi - maly darek pro velkou radost.
[online]. Copyright © ALBI Ceska republika a.s. [cit. 02.08.2021]. Dostupné z:

https://www.albi.cz/uvod/

44, Knihy | Databaze knih. Knihy | Databaze knih [online]. Copyright © 2008 [cit.
02.08.2021]. Dostupné z: https://www.databazeknih.cz/

82


https://www.dinotoys.cz/
https://www.knihydobrovsky.cz/
https://mindok.cz/o-nas/
https://czechgames.com/en/
https://www.albi.cz/uvod/

