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Navrh marketingového strategického planu paintballové arény

Anotace

Diplomova prace se zamétuje na navrh strategického marketingového planu pro Paintballovou
arénu Ceska Kamenice. Paintballova aréna funguje od srpna roku 2022 a vedou ji dva studenti
TUL. Cilem prace je navrhnout pro arénu strategii, jiZ by se provozovatelé méli drzet v ramci
marketingového tizeni podniku. V prvni ¢asti prace ¢tendr nalezne vysvétleni podstatnych
termind a dalsi informace, které maji za kol pomoci Ctenari se 1épe orientovat v praktické
Casti. V praktické ¢asti prace je zkoumdan samotny podnik. Je zde detailné popsan jeho vznik,
forma, provozni prostrredi a aktualné pouzivané marketingové strategie. Autor tyto informace
ziskal prostfednictvim nékolika analyz a konzultaci s kolegou, ktery ma na starosti
marketingové aktivity podniku. Dale je v praci rozepsano, jaké jsou cile paintballové arény, jaky

plan autor podniku navrhuje a jak kontrolovat, zda je navrhovany plan dspésny.
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Proposal of paintball arena marketing strategic plan

Annotation

The diploma thesis focuses on designing a strategic marketing plan for the Paintball Arena
Ceska Kamenice. The paintball arena has been in operation since August 2022 and is managed
by two students from the Technical University of Liberec (TUL). The goal of the thesis is to
propose a strategy for the arena that the operators should follow within the framework of
business marketing management. In the first part of the thesis, the reader will find explanations
of essential terms and additional information aimed at helping the reader better navigate the
practical section. In the practical part of the thesis, the actual business is examined. It details
its origins, structure, operational environment, and the current marketing strategies in use.
The author gathered this information through various analyses and consultations with a
colleague responsible for the company's marketing activities. Furthermore, the thesis outlines
the goals of the paintball arena, the business plan proposed by the author, and how to monitor

the success of the proposed plan.
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Uvod

Marketing - pojem, ktery se dostal do povédomi snad kazdého, ale jehoz konkrétni definice
zUstava pro mnohé stale nedosazitelna. Neda se vSak popfrit, Ze ma silny vliv na nas kazdodenni
zivot ¢i podnikatelské prostredi. Historie marketingu je protkdna mnoha etapami vyvoje, od
jednoduchych trzistnich tabulek s klinovym pismem, pres vyvésni Stity na stiredovékych

hostincich az po novodobou moderni analyzu potreb potencialnich zakazniku.

Jako téma své diplomové prace si autor vybral Navrh marketingového strategického planu
konkrétniho podniku. Timto podnikem je paintballové aréna, kterou autor sdm provozuje.
Volba tohoto podniku byla Gceln3, nebot autorovi piinasi potrebny nahled na fungovani
podniku a poskytuje Zadouci prostiedi pro otestovani zkoumané teorie v praxi. Téma si autor
vybral z toho dlivodu, Ze se tyka oblasti studia, kterd ho na ekonomické fakulté bavila asi
nejvice. A zaroveii se také prolina s jeho volnocasovymi aktivitami ve formé budovani a

provozovani nékolika projektt, napriklad této paintballové arény.

Paradoxné vsak autor uznava, Ze zrovna marketing jako takovy on osobné zanedbava. Ve svych
projektech mu pridéluje slabsi roli, coZ se poté miiZe projevovat na vysledcich téchto
podnikatelskych zaméri. Je to asi tim, Ze autora vice bavi samotné tvoreni podnikatelskych
aktivit, jednani s lidmi apod. Nasledné ,zdlouhavé” pripravy marketingovych strategii, tvorba
reklamnich materiald, online propagaci, grafika atd., tim se autor jiz tolik zabyvat nechce. Tuto
roli ¢asteCné obstarava autoriv Kolega, se kterym tyto projekty provozuje. Dalsim divodem

také miiZe byt Spatny postoj, kdy autor ¢i jiné mensi nebo zacinajici podniky resi spiSe aktualni

situaci a problémy. Dlouhodobéj$im vyhlediim nevénuiji tolik pozornosti a penéz, kolik by bylo

potreba.

7 v

Prace je rozdélena na dveé ¢asti. V prvni Casti se kapitoly vénuji teoretické reSersi. V teoretické
Casti budou Ctenaii osvétleny urcité pojmy, které se témat marketing a strategie tykaji a budou
uzity dale v praktické ¢asti. Jedna se zejména o marketingové nastroje, strategické planovani,
offline a online prostiedi marketingu, analytické metody, apod. Toto vSe zajisti stabilni zaklady

pro nastaveni vhodné a u¢inné marketingové strategie.

A

Kapitoly v praktické ¢asti prace se nejdiive vénuji danému podniku, kdy je Ctenari detailné
predstavena paintballovd aréna. Nasledné je provedena analyza podniku. Pro ziskani
potrebnych dat a informaci se autor dotazoval kolegy (dale Provozovatele 2), ktery ma na

starost marketing. Takovéto seznameni se zkoumanym subjektem pomiZze ctenati lépe
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pochopit fungovani podniku, jeho Ucel, silné a slabé stranky a také aktudlni marketingovou

strategii. Nasledné se prace vénuje implementovani teorie do praxe.

Cilem této prace je navrhnout komplexni a konkrétni plan, ktery bude pouZzitelny pro danou
paintballovou arénu a pomuZze podniku Uspésné obstat v konkurenénim prostiedi. Prace bude
tedy uzite¢na jak pro samotného autora, tak pro kohokoli jiného, kdo bude hledat pomoc pfi

vytvareni své vlastni marketingové strategie.

Aby se dalo cile snaze dosahnout, stanovil si autor hlavni vyzkumnou otazku a to:

,Jaky marketingovy strategicky plan by mél byt navrZen a pouZzit pro paintballovou arénu s

cilem zvysit povédomi o podniku, prilakat nové zakazniky a dosahnout ristu trzeb?“

Toto je pomérné obsahla otazka, na kterou se mtize nelehko odpovidat, proto si autor stanovil

jeSté dalsi, dil¢i, otazky:

1. »Jaka je aktudlni situace paintballové arény v oblasti marketingovych aktivit, véetné

dosavadnich nastrojl a dosazenych vysledka?“

2. »,Kdo patfi mezi hlavni konkurenci paintballové arény a jaké jsou jejich marketingové

strategie? Jak se paintballova aréna lisi od konkurence?“

3. sJak by se dala charakterizovat cilova skupina, na kterou se bude marketingova

strategie zamérovat?

4. »Jaké nastroje marketingu by bylo vhodné pro danou strategii vyuzit?“

Na konci prace jsou shrnuty veskeré poznatky a také samotny plan, ktery byl pro podnik

vytvoren a doporucen.

Pro vypracovani diplomové prace byla jak zdroje vyuzita odborna a védecka literatura od
domacich i zahranic¢nich autorl, nasledné interni data spolecnosti, informace ziskané z
rozhovoru s provozovatelem majicim na starost marketing zkoumaného podniku a v

neposledni radé online zdroje.
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1 Vyznam marketingu pro firmu

Marketing je nastroj, pomoci kterého je nékomu prodavan produkt. Takovato véta zni mozna
jednoduse, ale skryva se za ni mnohé. Od davnych dob, kdy se jeden clovék snazil druhému
néco prodat, aZ do soucasnosti, uplynulo mnoho let a lidé pfisli s mnoha teoriemi, jak

marketing uchopit.

V nasledujicich odstavcich bude predstaveno, co to tedy marketing vlastné je, jak je na néj v

dnesSni dobé nahliZeno a jak jej vyuZit pro konkrétni ii¢ely daného podniku v ére 21. stoleti.

1.1  Definice marketingu

V dnesni dobé proménlivého a konkurenc¢niho podnikatelského prostiedi zastava marketing
zasadni roli ve fungovani a Gspésnosti podniki. Nemusi se vsak jednat pouze o podnikatelské
jednotky. Marketing vyuzivaji také statni organizace, politické strany nebo i jednotlivci. V této

praci se vSak autor zaméruje pouze na podnikatelské jednotky.

Jiz je tedy patrné, co marketing neni. Nyni se dostane na radu vysvétleni, co marketing opravdu
je. Neni to vSak tak jednoduché. Marketing ma kviili své komplexnosti hned nékolik definic.
Zalezi na tom, jak se na to ktery odbornik diva, kdyz marketing popisuje. Kotler (2013, s. 25)
naprtiklad tvrdi, Ze marketing je , proces planovani a rizeni koncepci, cen propagace a distribuce

ideji, zboZi a sluZeb pro vytvareni smén, které uspokoji cile jednotlivcii a organizacl.”

Tuto ne zcela konkrétni definici upravil Svétlik (2018, s. 7), jenz tvrdi: ,Marketing je proces
rizeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predviddni, ovliviiovdni a v konecné fdzi uspokojovdni
potreb a prdani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem, zajistujicim splnéni cilii
organizace.“Z této definice se daji vypichnout jednotlivé slozZky marketingu, bez kterych by se
marketing neobesel, a témi jsou proces, poznani, predvidani, ovliviiovani, uspokojovani potireb
a prani (Buresova 2022). Firma musi zjistit, jaky problém lidi trapi, a poté jim dodat vhodné
reSeni. Predvidat by firma méla reakce potencidlnich zakazniki, chovani konkurence ¢i
poptavku po jejich produktech nebo sluzbach. Spole¢nost se snazi lidi ovlivnit, aby minimalné
vénovali ¢as propagované nabidce. Dale jim chce firma néco prodat a v nejlepSim piipadé
vytvorit ze zakazniku stalé klienty. Toto celé se povede, pokud firma zvladne uspokojit potireby
a prani svych zakaznikt. Cilem marketingu tedy neni jen prodat produkt. V ramci marketingu

firma analyzuje, ziskava informace, vytvari navrhy, testuje, nabizi, prodava, prohlubuje vztahy
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se zadkazniky, budi vlidech loajalitu ke znacce a i po stazeni produktu z nabidky vyuziva
ziskanych informaci (Jakubikova 2013). Dle Karlicka et al. (2018) dnes marketing neni pouze
o presvédcovani a ziskavani novych zakaznik(. Dnes se firmy v ramci marketingu velkou

meérou vénuji udrzovani a budovani silnych vztahd se sou¢asnymi zakazniky.
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2 Offline a online marketing

NiZe budou popsana dvé prostiedi marketingu, ve kterych mizeme realizovat marketingové

aktivity. Prvnim prostiredim je offline a druhym online prostiedi.

2.1  Offline marketingové nastroje

Offline prostiedi neni potreba hloubéji predstavovat. Je to prostiedi, ve kterém dennodenné
zije kazdy Clovék. NiZe bude predstavena Cast marketingovych nastroji uzivanych v oftline

vv_ v

svété, se kterymi se Clovék bézné dostava do styku:

2.1.1 Tiskové reklamy

Tiskové reklamy jsou ti¢innym prostiedkem pro prezentaci reklamnich sdéleni
prostiednictvim tiSténych médii, jako jsou noviny a casopisy. Mezi vyhody
takovéto inzerce patii Siroky dosah ¢i mozZnost cilit na specifickou cilovou
skupinu (skrze specifické druhy tiskovin - magaziny pro kutily, médni ¢asopisy

apod.) Nevyhodou byvaji vyssi naklady ¢i slozitéjsi méritelnost.

2.1.2 Billboardy

Billboardy jsou velkoformatové a vizualné poutavé reklamni plochy umisténé
na frekventovanych mistech, ¢imz je zajiSténa jejich vysoka viditelnost. Sdéleni
na billboardech by méla byt kratka a jednoducha. Kolemjdouci ¢i kolemjedouci

ma pouze kratky ¢as na precteni a zpracovani podané informace.

2.1.3 Letaky

Letaky jsou tiSténé materialy, které se distribuuji ru¢né nebo jsou vkladany do
novin. Jsou idedlni pro pfimy kontakt s potencidlnimi zdkazniky béhem

vetejnych akci nebo na ulicich mésta.
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2.1.4 Plakity

Podobné jako billboardy, plakaty jsou vizualné atraktivni, avSak mensi
reklamni médium umisténé ve vnéjsich ale i vnitinich prostorach, jako jsou

obchody nebo verejné budovy. Jsou Gc¢inné pri cileni na specifické lokality.

2.2  Online marketingové nastroje

Online prostredim by se dal nazvat samotny internet. Internet nabizi obrovsky potencial pro
dosazeni globalniho publika prostiednictvim rtznych online platforem a médii, umoznujici
podnikiim prezentovat své produkty a sluzby online. Nastroje uzivané v online prostredi pro
potieby marketingu se samoziejmé od realného svéta lisi. Nize budou vypsany piiklady

takovych nastroj:

2.2.1 Webova stranka

Jednim ze zakladnich kamend marketingové komunikace, ktery se nesmi opomenout,
jsou webové stranky. Podnik, ktery nema internetové stranky, jako by nebyl. I Janouch
tvrdi: , Nemit webové strdnky v dnesni dobé znamend ignorovat své zikazniky . Toto
tvrzeni napsal jiZ v roce 2011. Povinnost spolecnosti mit web vSak neni dogma. Kazdy
podnik by mél mit jasné stanovené diivody, pro¢ by mél zdkaznik na jejich web prijit. A
pokud spolec¢nost shleda, Ze takovy nastroj neni potreba, mit jej samoziejmé nemusi.
Webové stranky vsak funguji minimalné jako vizitka samotného podniku. Dale splniuji
urcité funkce, které od nich podnik ocekava. A takové funkce by mél mit predem
stanovené. Témi miiZe byt:
e Sdileni informaci o firmé - web je idedlnim prostorem, kde predstavit
vSechny informace, které by zakaznik mohl potiebovat. Mtize jit naptiklad
o kontakty, adresu, informace o akcich, materidl pro tisk, fotografie apod.
e Pfedstaveni produktd - at uz jde o e-shop ¢i nikoli, web je skvélym

prostorem, kde prezentovat své produkty a sluzby. Zakaznik si muze
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prehledné, dle svych potreb, precist potfebné informace, v ptipadé
moZznosti prohlédnout fotografie a snaz se rozhodovat o koupi.

e Strategicky nastroj - pokud chceme vyuZit moZnosti internetu na
maximum, web je nepostradatelnou soucasti marketingovych kampani.
Skrze PPC reklamy a bannery miiZeme potencialnim zakaznik(im rtizné po
internetu nastrazit odkazy na nas web, na které kdyz kliknou, dovedou je
pfimo na naSe stranky, kde budou dale ,zpracovavani“ dle predem
promysleného postupu

e Komunikace mezi firmou a zdkazniky - na firemnich internetovych
strankach mize byt formular ¢i chat, skrz které zdkaznik klade dotazy. Dalsi
moznosti je uvedeni telefonniho cisla ¢i emailové adresy. Web je v kontextu
komunikace také skvélym prostorem, kde sdilet recenze predchozich

zakaznika.

Web ma spoustu dalSich vyuZitelnych funkci, naptiklad se da na stranky umistit cizi
reklama a ziskavat za to odménu, dale zde mtze byt produkt jiné firmy, ktery mtzeme
doporucovat a nasledné opét ziskat odménu. Mimo jiné je to také vhodné misto, kde
informovat vefrejnost, Ze podnik hleda nové zaméstnance. NiZze budou vypsany dalsi

rady ¢i pojmy, které se hodi znat pti tvorbé webovych stranek.

Pii tvorbé webovych stranek se vSak nesmi zapomenout na jejich divéryhodnost.
Divéryhodnost webovych stranek je kliCovym prvkem pro zajisténi aspésnosti online
marketingu. UzZivatelé preferuji takové stranky, které vypadaji seriézné a divéryhodné.
Proto by mély podniky tvorit takovy obsah, jenz navstévniky privita svym spolehlivym

a profesionalnim vzhledem.

Nasledujici tipy jisté pomohou pii zvySovani divéryhodnosti webovych stranek

(BuresSova 2022):

e Telefonni ¢islo

e Skutecni lidé

e Popis firmy, jejich ¢innosti a historie
e Novinky

e Logo, slogan, firemni barvy

e Vize a poslani podniku
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Dale je pri tvorbé webovych stranek klicové vyhybat se zbytecnym chybam, které by
mohly negativné ovlivnit dojem uzivatele. Patii sem naptiklad pomalé nacitani stranek,
nekonzistentni design, neprehlednost, nizka kvalita pouZitych fotografii, pfitomnost
reklam nebo obtiZné citelny text. Tyto faktory mohou zpisobit nepfijemnosti pii
prohlizeni webovych stranek uzivatelem (Buresova 2022). Idealnim prikladem mtze
byt internetova stranka arngren.net, kterd je zaméfena na prodej aut. Uvodni stranka

tohoto webu je ukazana na obrazku €. 1.
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Pii navstévé stranky je patrné, Ze usporadani je chaotické, a to jak z hlediska obsahu, tak i
designu. Rlizné velké fotografie narusuji vizualni konzistenci a vytvareji dojem neporadku.
Kromé toho jsou pouZzity riizné fonty a barvy textdi, coz prispiva k dalsimu rozptyleni
pozornosti uzivatele a sniZuje Citelnost a prehlednost stranek. Nedostate¢na koordinace a
harmonie designovych prvka vedou k tomu, Ze uZzivatel ma obtiZze se zamérit na klicové
informace a orientovat se na strance. Tento neupraveny a nekonzistentni vzhled mutize vést ke
zmateni uzivatele a snizeni dvéryhodnosti stranky. Celkovy dojem kazi i fakt, Ze stranka je pro
displeje béznych zarizeni priliS rozsahla a uzivatel si musi stranku prohlizet i pomoci
scrollovani do stran. Navazujici chybou je, Ze strdnky nejsou responzivni. Responzivni design
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webovych stranek zajist'uje, Ze obsah a rozvrzeni stranek se automaticky prizptisobuji velikosti
a typu obrazovky, na které jsou zobrazeny. Pro ti¢innou komunikaci s uzivateli je nezbytné, aby
webové stranky nabizely jasnou a strukturovanou prezentaci obsahu s dlirazem na jednotny
design a snadnou navigaci a to na vSech zarizenich, ktera uzivatelé mohou k navstiveni stranky

pouzit.

2.2.2 Copywriting

Copywritingem se rozumi kreativni proces psani textli, které maji za cil nejen
informovat, ale také oslovit cilovou skupinu a motivovat ji k dalsim krokim v ramci
internetu. Kvalitni a pritazlivy obsah miZe posilit zapojeni uzivateld a vést je k
pozadovanym akcim, jako jsou ndkupy, registrace nebo sdileni obsahu. Skvély
copywriting vytvari silny online dojem a je klicem k budovani uspésné online
pritomnosti. Pomoci vhodnych textl je mozné navazat hlubsi spojeni s uzivateli a

posilit jejich dGvéru v danou znacku (Janouch 2020).

2.23 SEO

SEO, coz znamena Search Engine Optimization, je kliCovym nastrojem pro zvySeni
viditelnosti webovych stranek ve vysledcich vyhledavaci. Dimyslné vyuzivani
klicovych slov, tvorba obsahu s vysokou kvalitou a spravna stavba stranek jsou klicové
prvky, které prispivaji k lepSimu hodnoceni webu vyhledavaci a zvysSuji
pravdépodobnost dosazeni organického provozu. V praxi to znamen3, Ze firma, ktera
ma spravné nastavené SEO svych stranek, zobrazi se na vyssich pozicich vysledka pri
vyhledavani na internetu. Naopak web, ktery neni optimalizovan pro vyhledavace, se
pii hledani klicovych slov zobrazi na horsich prickach vysledkd. Diky SEO je mozné
efektivnéji cilit na relevantni publikum a posilit svou online pritomnost, cozZ v

7 s

konec¢ném disledku piinasi ispésSnost samotné webové stranky (Janouch 2020).

2.2.4 Webova analytika

Webova analytika je proces sbéru, méreni, analyzy a reportovani dat o navstévnosti
webovych stranek a chovani uzivateld. Pomoci webové analytiky mohou podniky a

webové stranky monitorovat, jak lidé interaguji s jejich obsahem a strukturou.
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Klicovymi metrikami webové analytiky jsou napriklad pocet navstév, priimérna délka
navstévy, mira odchodu a konverzni miry. Webova analytika umoznuje podrobné
sledovat zdroje provozu na strankach, jako jsou vyhledavace, odkazy z jinych stranek
nebo socidlni média. Takové informace jsou neocenitelné pro marketingové ucely a
strategické rozhodovani. Diky webové analyze mohou podniky 1épe porozumét chovani
svych zakaznikd online a prizpisobit své strategie a obsah tak, aby lépe vyhovovaly
jejich potrebam. Dalsi viyhodou webové analytiky je schopnost identifikovat slaba mista
na webovych strankdch a zlepsit uZivatelskou zkuSenost. To vSe prispiva k
efektivnéjsSimu vyuziti online prostiedki a zlepSeni vykonnosti webovych stranek

(Janouch 2020).

2.2.5 PPCreklama

PPC reklama neboli Pay-Per-Click je forma online reklamy, kde inzerujici plati pouze za kazdé
kliknuti na danou reklamu. To znamen4, Ze i kdyZ se reklama zobrazi mnoha lidem, podnik
plati jen tehdy, kdyZ na ni nékdo klikne. Diky modelu PPC mohou podniky 1épe kontrolovat své
reklamni naklady, métit u¢innost svych kampani, ziskat okamzity a cileny dosah, coz mtize mit

pozitivni vliv na jejich marketingové usilf a obchodni vysledky (Semeradova 2021).

Hojné vyuZivanym prostiedim, kde tvotit PPC reklamu, je Google Ads. Kamparii v Google Ads
zacina vytvorenim reklamniho G¢tu a nastavenim cilti kampané. Poté mohou podniky vytvaret
reklamy, které budou zobrazovany uZzivatelim ve vyhledavacim vysledku Google nebo
obsahové siti Google na jinych webech v podobé textovych ¢i grafickych reklam. Zakladem je
zvoleni klicovych slov. Podnik by si mél v ramci nastavovani PPC reklamy zjistit, jaka klicova
slova cilovi uzivatelé pro vyhledavani jeho produktu ¢i sluzby pouzivaji. Mimo cilova slova lze
PPC reklama upravit jesté lokalitou uzivatelti, vékem ¢i pohlavim. DiileZitou soucasti efektivni
kampané v Google Ads je monitorovani vykonu reklam a priibézna optimalizace na zakladé
analytickych dat. V kombinaci s Google Ads mohou PPC reklamy poskytnout podnikiim
vykonny nastroj pro dosazeni svych marketingovych cild a zvyseni viditelnosti svych produktt

¢i sluzeb online (Janouch 2020).
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2.2.6 Socialni sité

Socidlni sité se staly nedilnou soucasti moderniho marketingu a komunikac¢niho prostied;,
které umoziiuje firmam oslovit cilové publikum online. Tyto platformy jako Facebook,
Instagram, Twitter a LinkedIn poskytuji prostiedi pro sdileni obsahu, interakci s uzivateli a
budovani komunity kolem znacky. Diky své rozsahlé uZivatelské zakladné a pokrocilym
moznostem cileni reklamnich kampani nabizeji socialni sité unikatni prostor pro oslovovani
specifickych segmenttl trhu a budovani znackové identity. S ohledem na rostouci popularitu
influencer marketingu jsou socialnf sité také klicovym kanalem pro spolupraci s influencery a
tvorbu obsahu, ktery oslovuje jejich fanousky a sledujici. Analytické nastroje poskytované
socidlnimi sitémi umoziuji marketériim sledovat vykon svych kampani, analyzovat chovani
uzivatell a mérit navratnost investic do reklamy a sdileného obsahu. Spravné vyuziti socidlnich
siti v ramci marketingové strategie vyzaduje nejen schopnost vytvaret poutavy obsah, ale také
pochopeni specifik kazdé platformy a potieb cilového publika. Vzhledem k neustalému vyvoji
technologii a zménam ve spotiebitelském chovani je nezbytné, aby firmy neustale vyvijely své

strategie socialnich médii a ptizplsobovaly se novym trendlim a inovacim (Semeradova 2021).

2.2.7 Slevové portaly

Slevové portaly piredstavuji efektivni kanal pro prilakani novych zakaznikl a zvySeni prodeja.
Zverejnovanim exkluzivnich slevovych nabidek a specialnich akci mohou podniky zaujmout
potencialni zakazniky a motivovat je k nakuptm. Je vSak diilezité, aby firmy peclivé promyslely
své slevové strategie, aby nedochazelo k negativnim dopadiim na trzni hodnotu produktu.
Prikladem takovych portall je napriklad Slevomat. Motivaci, pro¢ pouzivat slevové portaly,
nachazi firmy také v diivodu, Ze diky tomu vstoupi do zorného pole potencidlnich zakaznikd,

kteri by pristé mohli prijit sami a zaplatit za produkt/sluzbu plnou cenu (Janouch 2020).

2.3 Propojeni offline a online marketingovych nastroju

Propojeni offline a online nastroji v marketingu je klicové pro efektivni a komplexni
marketingovou strategii. Kombinace téchto dvou kanald umoziiuje firmam oslovit svou cilovou
skupinu riiznymi zplisoby a v riznych fazich nakupniho procesu. Offline nastroje, jako jsou
tiSténé materialy, reklamy v médiich, sponzorstvi udalosti nebo prodejni akce, mohou slouzit
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k budovani povédomi o znacce a vytvareni emociondlniho propojeni s publikem. Zaroven
online nastroje, jako jsou webové stranky, socialni média, e-maily a PPC reklamy, umoziuji
firmam interagovat se zakazniky v realném case, poskytovat personalizovany obsah a sledovat
vykonnost jejich kampani prostiednictvim analytickych nastroji. Propojenim téchto kanali
miiZe firma vytvorit integrovanou marketingovou strategii, ktera vyuziva silné stranky obou
svétli a poskytuje zakazniklim Kkonzistentni a presné sdéleni napri¢ rdznymi kanaly
komunikace. Takovy pristup umoznuje firmam maximalizovat dosah svych kampani, zlepsit

udrZitelnost a efektivitu investic do marketingu a posilit vztahy se svymi zdkazniky (EBOOST

2023).

2.3.1 Propojeni online a offline kampani

V offline svété je Casto mozné se setkat s propagaci slevového kddu v letacich ¢i tisku a nasledné
slevu vyuZit pfi ndkupu na e-shopu. Tato forma propojeni online a offline marketingu nabizi
firmam moznost efektivné oslovit Sirsi spektrum zakazniki, nebot oslovuje jak ty, ktefi
preferuji tradi¢ni formy reklamy, tak i ty, ktefi preferuji online ndkupy. Pri takovychto
kampanich je klicové sledovat jejich uispésnost skrze riizné analytické nastroje a metriky, jako
je pocet pouziti slevového kddu, mira konverze, nariist prodejii a dalsi. Tyto informace
umoziiuji marketériim lépe porozumét tomu, jak reaguji zakaznici na propojeni online a offline
kanalid a jak mohou dale optimalizovat své marketingové strategie. Na zakladé ziskanych dat
je pak mozné upravit dané kroky, vylepsit komunikacni strategii a zvysit efektivitu kampané.
Dal$i mozZnosti je Sifeni propagacnich tiskovin s QR kddem, ktery po nacteni uZivatele
presmeéruje na webovou stranku podniku. Tento proces miize firma nasledné opét analyzovat.
Touto systematickou analyzou a iterativnim pristupem k marketingovym aktivitam lze
dosahnout jesté lepsich vysledkli a maximalizovat navratnost investic do reklamy (EBOOST

2023).

2.3.2 Propojeni socidlnich siti a eventii

Dal$i mozZnosti je skrze socialni sité propagovat firemni akci pro verejnost. Tim miiZe byt
naptiklad otevieni nové provozovny, den otevienych dvefi ¢i samotna akce v dané provozovné
(naptiklad volny vstup do fitnesscentra, kiest knihy ¢i hudebni desky apod.). Propagace
takovychto udalosti prostrednictvim socialnich médii umoznuje firmam dosahnout Sirokého
okruhu potencidlnich zakaznikd a zvysit povédomi o své znacce. Vzhledem k rozsahlé

uzivatelské zakladné socialnich siti a jejich pokrocilym moznostem cileni mohou firmy oslovit
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specifické segmenty publika, které jsou pro danou akci relevantni. Diky interaktivnim funkcim
socialnich médii, jako jsou udalosti, zivé pirenosy, soutéze nebo diskuzni skupiny, mohou firmy
aktivné angaZovat své publikum a budovat komunitu kolem své znacky. Sledovani a analyza
uspésnosti takovychto propagacnich akci umozinuje firmam vyhodnotit, jak efektivné jsou
socialni sité vyuzity k propagaci akci, a ptipadné upravit své strategie pro dosazeni lepSich

vysledkit (EBOOST 2023).

2.3.3 Propagace provozovny

Samoziejmosti je také propagovani skrze online svét své provozovny ¢i kamenné prodejny. V
dnesni dobé se ¢lovék o podniku dozvi nejsnaze skrze internet, ktery slouzi jako prvni misto,
kde lidé hledaji informace o produktech a sluzbach. Podnik navic mlize vyuzit celou radu
nastroj(, aby se potencidlnimu zakaznikovi objevil v zorném poli. At uZ jde o webovou stranku,
ktera slouzi jako online vizitka firmy a prostredi pro prezentaci produktti nebo sluzeb, o SEO
strategie, které zvySuji viditelnost webové stranky ve vysledcich vyhledavani a privadéji
organicky provoz, nebo o PPC reklamy, které umoZnuji firmé zaujmout pfimo na prvnich
mistech ve vyhledavacich a ziskat okamzité vystaveni vyznamnému poctu uZzivatell.
Kombinace online a offline nastroji marketingu poskytuje moznost oslovit zakazniky na vice
urovnich a skrze rtizné kanaly, coz zvySuje Sance na Uspéch a piredstavuje efektivni zptsob, jak
si ziskat a udrzet loajalni zakazniky. Diky tomu se firma dostava snaze do povédomi verejnosti
a posiluje svou znacku, coZ ma dlouhodoby pozitivni dopad na rist a stabilitu podnikani

(EBOOST 2023).
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3 Vyznam strategie pro firmu

Nazev kapitoly sice napovida, Ze se prace nyni bude vénovat strategii, prvnim krokem vsak
bude predstaveni pojmu podnikani. Nasledné se bude kapitola zabyvat samotné strategii,

strategickému planovani,

3.1 Podnikani

Dle § 420 Nového obcanského zakoniku zni definice podnikatele nasledovné: , Kdo samostatné
vykondvd na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym
zplisobem se zamérem cinit tak soustavné za uicelem dosazeni zisku, je povazovan se zretelem

k této cinnosti za podnikatele.“(Cesko 2012)

Jak je obecné znamo a jak definice ze zakona napovida, zakladnim motivem podnikani je
generovani zisku. Jinak Feceno, tvorba prebytku vynosti nad naklady. Nejde vsak jen o zisk, ale
také o poskytovani hodnoty zdkazniklim prostrednictvim produkti nebo sluzeb, které
uspokoji jejich potieby, touhy a piani. Zisk je tedy spisSe vysledkem efektivniho plnéni potieb
zakaznikl nez samotnym cilem. Podniky se ¢asto snazi pochopit, co jejich zakaznici skute¢né
potrebuji a co je motivuje k ndkupu, aby mohli nabidnout produkty ¢i sluzby, jeZ jsou pro né
hodnotné a atraktivni. To znamenad, Ze Uspéch podnikani je Gzce spojen s porozuménim
zakaznikiim a jejich potrebam. Proto je nezbytné, aby podnikatelé peclivé sledovali zakaznické
preference, chovani a trendy na trhu. To je dovede k pochopeni a schopnosti reagovat na

zmeény a prizplisobit své podnikani aktudlnim potiebam zakaznikd.

3.2 Strategie

Termin "strategie" naléza své koreny v reckém vyrazu "strategia”, cozZ znamena “uméni vést
vojsko“. V riznych oblastech se setkavame s rdznymi typy strategii, jako jsou vojenska
strategie, politickd strategie nebo osobni strategie. V podnikovém kontextu je strategie
klicovym prvkem pro dosazeni dlouhodobych cili organizace. Pojem strategie ,vyjadruje
dlouhodobé cile, kterych chce firma dosahnout a postupy, kterymi hodla vytycenych cili
dosahovat”(Hanzelkova 2009).
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Za zpracovani firemni strategie odpovida vrcholovy management, je to jeho hlavni dkol.
Zakladnim kamenem strategického planovani je analyza a hodnoceni prostfedi podniku.
Prvnim zasadnim diivodem, pro¢ strategicky planovat, je predevsim zajisténi cesty k dosazeni
firemnich cild. Druhym divodem je poskytnuti jakési podpory pro to, aby se mél podnik i

v vy

v dobé nejistoty Ci krize o co oprit a ustat tak tézsi obdobi (Jakubikova 2013).

3.3  Marketingova strategie podniku

Marketingova strategie ma za kol udrzovat urcitou souhru mezi vSemi slozkami podniku a
zaroven mu pomoci dosdhnout managementem vytyCenych cild. Soucasti strategického
planovani je hodnoceni situace, v niZ se podnik nachazi. Dale se zabyva analyzovanim trhu,
konkurence, aktualni a budouci poptavky ¢i samotnym stanovovanim cilti. VSechny tyto slozky
jsou zarazeny do marketingového planu, coz je dokument, na zakladé kterého firma dale
popisuje své kroky. Jednémi ze zakladnich cili takového planu jsou napriklad tvorba zisku ¢i
rist podniku. (Semerdadova 2021) Kotler a Keller (2012) popisuji marketingovy plan
nasledovné: ,Marketingovy pldn je ustrednim ndstrojem pro rizeni a koordinovdni
marketingového usill. Funguje na dvou Urovnich: strategické a taktické.” Strategicky
marketingovy plan popisuje ,cilové trhy a hodnotové propozice firmy zvolené na zikladé

analyzy nejlepsich trznich prileZitosti.“

Pii provozovani svych marketingovych aktivit je pro podnik nezbytné, aby je provadeél
s konkrétnim zamérem, konzistentné a dlouhodobé. Pfesné k tomuto napomaha strategické
planovani. Diky strategickému planovani si podnik urci, kam chce dlouhodobé smétovat a také

jaké kroky musi podniknout, aby se daného sméru drzel (Jakubikova 2013).

Marketing pozménil klasicky konven¢ni planovaci proces. A to tim zptisobem, Ze do néj prinesl
novy prvek: zakaznika a jeho potreby. Takovyto krok primél podniky k zamysleni nad
celkovym procesem uvnitf spole¢nosti a zanesl marketing na samy zacatek tohoto procesu.
Dnes tedy spolecnosti iesi to, jakou hodnotu chtéji zakaznikiim prinaset a nasledné vymysli,
jakym zplisobem toho docilit. Zakaznik se tak stava alfou a omegou celého procesu (Kotler,

Keller 2013).

Strategické tizeni marketingu je obecné sloZeno ze 6 etap. Mezi tyto etapy patii: poslani,
analyza prostiedi, stanoveni cild, planovani strategie, implementace strategie a nakonec

kontrola a zpétna vazba.
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Na nasledujicim diagramu bude zaznamenan proces strategického planovani v marketingu.

Poslani

v

Analyza prostredi

Y%

Formulace cild
Formulace strategie

Implementace strategie

Zpétna vazba a kontrola

Obrdzek 2 Diagram strategického planovani
Zdroj: vlastni zpracovani dle Kotlera P. a Kellera K.

3.3.1 Poslan{

+Poslani podniku je vysvétleni smyslu, ticelu podnikdni, prohldseni o tom, ceho si firma preje
dosahnout.“ (Kotler a Armstrong 2004) Tuto definici 1ze dale rozsirit myslenkou, Ze poslani
podniku jde ruku v ruce s primarnim diivodem existence podniku. Poslani tedy vyjadrtuje to, co

podnik reprezentuje, jaky je icel jeho existence a jaké uznava hodnoty (Jakubikova 2013).

Priklady poslani zndmych firem ze svéta jsou nasledujici:

McDonald’s: Our mission is to make delicious feel-gopod moments easy for everyone
(McDonald’s 2022).

Apple: To bringing the best user experience to customers through innovative hardware,

software, and services (Abbott 2021).

Vanguard: To take a stand for all investors, to treat them fairly, and to give them the best

chance for investment success (Johnson 2022).
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Jak si ale firmy takova poslani urcuji? Mohou se odrazit naptiklad od vlastni historie, preferenci
managementu ¢i faktord vnéjsiho prostredi. Poslani miize byt zaroven odpovédi na otazky
typu: ,Jaké potieby ¢i prani podnik zakaznikim uspokojuje?”, ,Jaka je filozofie firmy?*, apod.

(Jakubikova 2013).

Formulovat poslani firmy ma za dkol management. Definice poslani by neméla byt prilis
rozsahld a méla by byt v harmonii s okolnim prostfedim, ve kterém firma pisobi. Pokud
nastane situace, Ze se firma svym vyvojem ¢i vyvojem okoli za¢ne od poslani vzdalovat, je na

Case prijit s definovanim nového poslani (CEMI MBA Studies s.r.0. 2022).

3.3.2 Analyza prostied{

vvvvvv

je pochopeni celku skrze porozuméni jednotlivym elementarnim ¢astem. S timto terminem se
muiZeme setkat v mnoha kontextech ¢i oborech. Pro potieby této prace je nutné znat pouze
ekonomickou analyzu. Ta se vyuziva pii zkoumani a hodnoceni ekonomickych jevili v urcitém
prostrredi. Takovymi jevy mohou byt naptiklad trhy, podnikatelské prostiedi podniku, cenové

mechanismy ¢i nezaméstnanost (Managementmania 2013).

NiZe budou vypsany rtzné typy analyz, které firmy v ramci svého fungovani vyuzivaji.

1) Situaé¢ni analyza
Situacni analyza je nastroj, ktery na zakladé vyhodnoceni minulé a soucasné situace dokaze
urcit pravdépodobny vyvoj ve strategickém obdobi. Zabyva se faktory, které na firmu puisobi.

Tyto faktory lze rozdélit do dvou kategorif:

e Vnitini - jsou faktory, které na podnik plsobi z vnitini podnikové struktury a lze je
ovlivnit. Mezi tyto vlivy patii naptiklad: vnitini struktura spole¢nosti, odbornost,
znacka, konkrétni produkt, stupen technologického vyvoje atd.

e Vnéjsi - tyto faktory plisobi na firmu zvendi, firma je nemize témér ovlivnit a navic ji
jistou formou tvoii rdmec jejiho fungovani. Lze pojmenovat dva typy prostredi, které
ovliviiuji spole¢nost:

o Mikroprostfedi - do mikroprostredi se daji zahrnout faktory, jako jsou
dodavatelé, zakaznici, konkurence ¢i vetejnost. Tyto jednotlivé slozky jsou

spolecnosti do urcité miry ovlivnitelné.
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o Makroprostredi - tvori SirS$i prostfedi spolec¢nosti. Toto prostiedi nemiize
spole¢nost ovlivnit a vytvari podminky pro cCinnost spolecnosti. Jedna se
predevSim o ekonomické faktory, geografické faktory, politickou situaci,
kulturni a socidlni podminky, technické ¢i technologické faktory a prirodni

faktory (Jakubikova 2013).

2) SWOT analyza

SWOT analyza mtze byt pomérné znamym pojmem, ale i tak zde bude vysvétlena. Tato analyza

pomaha identifikovat aktudlni stav daného podniku, konkrétné jeho vnitiniho prostiedi.

Charakterizuje elementarni faktory, které maji vliv na dosaZeni firemnich cild. Pti stanovovani

strategického planu je tfeba pocitat s mnoha proménnymi, které mohou nas plan ovlivnit.

K odhaleni takovychto proménnych slouZi pravé tato analyza. Ta se zaméfuje na celkem 4

faktory, z jejichZ pocatec¢nich pismen je sloZen nazev samotné analyzy:
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S (zkratka pro anglické Strengths - silné stranky) - jednd se o vnitini podnikové vlastnosti
¢i aspekty, které firmé napomahaji v jejim fungovani. Re¢ je zde naptiklad o firemnim
know-how, kvalité lidskych zdroja ¢i kvalité zbozi a sluzeb. Na zakladé silnych stranek si
podnik urcuje svou vyhodu oproti konkurenci. Pro podnik je vyhodné mit takové silné

stranky, které nelze snadno, napodobit a zaroven pirinase;ji zisk.

W (zkratka pro anglické Weaknesses - slabé stranky) - slabé stranky jsou logicky opakem
silnych stranek. Pfedstavuji urcité nedostatky, které brani efektivité a vykonu v podniku.
Muze se jednat napiiklad o nedostatecné zdroje, nizkou odbornost pracovniki,
nespolehlivost zlucastnénych osob v procesech firmy ¢i Spatnou komunikaci jak uvnitr

firmy tak navenek.

O (zkratka pro anglické Oportunities - prilezitosti) - prileZitosti jiZ predstavuji vnéjsi
faktor. Konkrétné takovy, kdy vnéjsi prostiedi prichysta pro firmu urcitou situaci, které
miiZze podnik vyuzit pro stivj prospéch. Mize se jednat naptiklad o zmény v chovani
zakaznikl, zmény v legislativeé, zmény v technologiich, oslabeni konkurence, nové trini
segmenty apod. Podnik by mél byt schopen prilezitosti vycitit a umét se prizptsobit pro

zvySeni vlasti ziskovosti.



o T (zkratka pro anglické Threats - hrozby) - Hrozby jsou téZ vnéjSim faktorem. Predstavuji
urcité nepriznivé situace v okoli podniku, které mohou jeho fungovani ohrozit. Takovouto
hrozbou miize byt napriklad negativni ekonomicka situace, sileni konkurence ¢i zména
chovani spotrebiteli. Pro firmu je klicové takové hrozby odhalit vcas, aby dokazala
v dostatecném predstihu zareagovat Ci se na takové situace pripravit. V opacném pripadé

by to mohlo mit pro podnik fatalni nasledky (Jakubikova 2013).

Pfi vypracovani SWOT analyzy je vhodné vyuzit jeji grafickou podobu. Na papir, tabuli ¢i
oznaci Sa W, dolni O a T. Pred samotnym vypliovanim kvadranti je vhodné udélat
brainstorming, béhem kterého se nejdrive sepise vse, co na dané téma analyticky tym napadne.
Nasledné se vyberou jen ty opravdu podstatné a vystizné poznatky a zapiSou do vhodnych
kvadranti. Tohoto se nemusi ucastnit pouze vedeni firmy, ale je mozné prizvat i jiné
kompetentni pracovniky firmy, ktefi by mohli pfinést uzite¢né poznatky z jejich tthlu pohledu.
Takovyto zapis analyzy doda zakladni pfehled o vlastnostech firmy (Generali Ceska pojistovna

2022).

Silné Slabé
stranky stranky
Prilezitosti Hrozby

Obrdzek 3 Grafické zndzornéni SWOT analyzy

Zdroj: vlastni zpracovani

Moznosti, jak SWOT analyzu dale vyuzit, je matice SWOT. Pti ni se zohlediiuji vzajemné
kombinace, integrace ¢i porovnani jednotlivych silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.
Zakladem jsou opét jednotliva S, W, O a T. Druhou ¢ast tvori strategie, které vyplyvaji ze
vzajemnych vztaht téchto faktor. Podobu SWOT matice je mozné vidét na obrazku ¢. 4.
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Pocetné prilezitosti

N

wo SO

Pocetné slabé . Pocetné silné
stranky N - stranky

v

Pocetné
hrozby

Obrdzek 4 Matice SWOT

Zdroj: vlastni zpracovani

SO strategie jsou postaveny na silnych strankach podniku a prileZitostech objevujicich se vné
firmy. Jedna se o idedlni stav, jenz je v redlném svété témér nedosazitelny. Podnik se snaZzi

vyuzit své silné stranky, aby vyuzil nastalych prilezitosti.

WO strategie. Takové strategie jsou zaméteny na eliminaci slabych stranek skrze ptilezitosti,

které podnik ma. Prikladem miiZe byt napfr. joint venture, akvizice, nabor kvalifikovanych sil.

ST strategie podnik vyuzije tehdy, jestliZe je dost silny na pfimou konfrontaci s ohrozenim. Jde
o vyuziti silnych stranek k eliminaci hrozeb. Zde miiZe byt prikladem situace, kdy jedna firma
se silnym pravnim oddélenim vysoudi vyznamné ¢astky od firem, které ilegalné kopiruji jeji

technologie.

WT strategie vychazi ze slabych stranek firmy a jejich hrozeb. Strategie ma spiSe obranny
charakter a je urCena k omezeni slabin firmy a prekonani jejich hrozeb. JE urcena k feseni
nepiiznivych situaci a minimalizovani nastalych negativnich efektl. Vysledkem této strategie

miZe byt reorganizace, prodej ¢asti firmy i jeji iplna likvidace (Semeradova a Weinlich 2019).

Na zakladé analyzy je vhodné vypracovat konkrétni strategie s cilem maximalizovat vyhody
silnych stranek, vyuzit prilezitosti, minimalizovat nevyhody slabych stranek a eliminovat

hrozby.
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SWOT analyza poskytuje uZite¢né informace a vhled do situace podniku, avsak jeji prava sila

spociva v tom, jak peclivé je tato analyza vyhodnocena a jak jsou navrzené strategie

implementovany a uplatiiovany v praxi.

3) PEST analyza

Dalsi analyzou, kterou podniky casto vyuzivaji, je PEST analyza.

Tato analyza je dalSim strategickym ndastrojem, ktery podniku pomdaha systematicky

prozkoumat a zhodnotit vnéjsi faktory, jez mohou mit na dany podnik vliv. Nazev analyzy

sestava z akronymu pro Politické, Ekonomické, Socialni a Technologické vlivy. PEST analyza se

zatradila mezi klicové prvky strategického planovani diky své schopnosti pomahat podniku

porozumét prostiedi, ve kterém putisobi (del Marmol 2015).

Politické faktory:

Politické faktory predstavuji vlivy, jez prichazeji od vlady ¢i jinych politickych instituci.
Tim jsou mySleny naptiklad legislativni zmény ¢i jiné regulace, které mohou ovlivnit
podnikatelské prostredi. V této ¢asti analyzy je tieba sledovat a vyhodnocovat politické
trendy, aby byl podnik pripraveny, kdyz by doslo k takové zméné, ktera by jej mohla

vice ¢i méné ovlivnit (Jakubikova 2013).

Ekonomické faktory:

Ekonomickymi faktory jsou takové podminky, které prichazeji ze svéta
makroekonomie. Podminkami, které mohou mit vliv na fungovani podniku, jsou
napiiklad zmény ménovych kurzl, urokové sazby, inflace ¢i aktualni stav v ramci
ekonomického cyklu. Skrze ekonomickou c¢ast PEST analyzy podnik dokaze vycitit
mozné prilezitosti a hrozby. S takovymi informacemi se poté zvladne Iépe pripravit na

nasledné situace ¢i je dokaZze vyuzit ve sviij prospéch (Karlicek 2018).

Socialni faktory:

Socialnimi faktory jsou mysleny takové vlivy, jez vychazi z urcitych socialnich ci
kulturnich faktti. Mezi né se fadi naptiklad demografické zmény, zivotni styl ¢i kulturni
hodnoty. Pochopeni téchto socialnich faktori mliZe organizaci prinést lepsi vhled do
potieb Ci prani zakaznikl a tim padem lépe planovat svou marketingovou strategii
(Karlicek 2018).
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Technologické faktory:

Technologické faktory jsou spojeny s technologickym vyvojem ¢i rozsifovanim
infrastruktury. Pokud je vyvoj technologii rychly, miize to mit silny vliv na
konkurenceschopnost podniku. PEST analyza pomaha spolecnosti urcit vyznamné
technologické trendy, na které se firma nasledné muze adaptovat. V aktualni dobé

miZe jako priklad slouzit uméla inteligence (Karlicek 2018).

4) Porteriiv model péti sil

V roce 1979 predstavil Michael Porter jisty model, ve kterém demonstruje pét sil, které

ovlivituji kazdou firmu. Tento model ma napomahat podniku charakterizovat jeho

konkuren¢ni prostredi. Nasledujici radky budou vénovany popisu tohoto modelu (Gratton

2024).

vvvvv

dany podnik. Témito péti silami jsou mysleny konkrétné:
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Rivalita mezi konkurenty

V poslednich dekadach mtzeme spatrovat diky politickym zménam riast nabidky nad
poptavku. Tento rist je tak vysoky, Ze by se dalo mluvit dokonce i o hyperkonkurenci
Z tohoto diivodu je dnes tézké byt v néjakém oboru lepsi a prilakat zakazniky 1épe nez
jiné firmy. Proto je podstatné nepodcenit ostatni podniky, pozorovat jejich aktivity,
jejich marketingové nastroje a dostatecné a vc€as na né reagovat. Vhodnym zptisobem,
jak si konkurenci zhodnotit miiZe byt napiiklad analyza silnych a slabych stranek. Jak
naSeho podniku, tak konkurence. Nasledné se mohou provést potiebné kroky k vyssi
konkurenceschopnosti. Podnik musi mit stdle na paméti, Ze by se mél snazit dodat

zdkaznikovi vy$$i hodnotu nez jina firma (Porter 2004).

Vyjednavacf sila dodavatelti

Dodavatelé jsou dalsim duleZitym faktorem, na které se musi podnik zamétit. Tato
slozka muze velmi ovliviiovat vynosnost podniku hned z nékolika divodd. Prvnim
z nich mdze byt cena. Napiiklad kdyZ ma podnik dodavatele, ktery je zbyte¢né drahy a
na trhu by se nasly levnéjsi alternativy. Dalsim dliivodem je také spolehlivost. Nikdo
nechce mit dodavatele, ktery je nespolehlivy, nedodava vcas a v kvalité, ktera je predem

domluvena. Toto by se mélo hlidat piedevs$im u zasadnich dodavatelti, témi mohou byt



ti, jeZ dodavaji energie, suroviny nezbytné pro dany podnik, technologie ¢i odbornou
a nedaji se snadno nahradit. Prikladem miiZe byt firma, jez prodava specifické vyrobky,
které do Ceské republiky dovaZeji jen tfi zahrani¢ni firmy. V tomto pt¥ipadé je firma ve
slabé vyjednavaci pozici a je zavisla na dodavatelich a jimi urcenych cenach. Kdyby se
vSak na trhu objevily nové firmy, ¢ast vyjednavaci sily by se vratila do rukou oné firmy

(Kingsnorth 2019)
Vyjednavacf sila odbératelt

Jako dalsi vyznamny faktor Porter uvadi odbératele. Jinak fe¢eno zakazniky. Ti jsou
samoziejmé jednim z pilifd fungovani podniku, bez kterych by nemohl dlouho
existovat. Pfani a potfeby téchto zakaznikd jsou klicovym bodem marketingové
analyzy podniku. At uZ podnik funguje pouze na jednom trhu ¢i zastava pozici na vice
trzich, vZdy musi znat potireby zakaznikl daného segmentu. Ty se mohou liSit a podnik
se jim musi prizplsobit (Jakubikova 2013). Sila kupujicich se ukazuje predevsim
v odvétvich, ve kterych je vice firem nez zakazniku. Tudiz si kupujici mohou vybirat, od
které firmy si produkt ¢i sluzbu koupi. Dalsim faktorem, ktery v tomto sméru nahrava
spisSe zakazniklim, je moZnost sdileni recenzi. Vefejné recenze mohou vybér odbératelt

vyrazneé ovlivnit (Semeradova 2021).
Ohrozeni ze strany novych konkurentt

Dalsim faktorem, ktery milze znamenat hrozbu, je moZnost novych konkurentd. To
zalezi na nékolika faktorech. Prvnim z nich jsou napftiklad bariéry vstupu do odvétvi.
Témito bariérami mohou byt mysleny naptiklad technologické pozadavky daného
segmentu podnikani. Dalsi bariéra muze byt napriklad z hlediska finan¢ni naroc¢nosti
na rozjezd podniku ¢&i legislativni omezeni onoho odvétvi v uréité zemi. Cim vy$si
bariéry dany trh m4, tim nizsi je riziko nové konkurence. Indikatorem, ktery miize
stavajici firmu upozornit na mozny piichod nové konkurence, je vynosnost daného
odvétvi. Pokud firma ptsobi v oboru, ktery je velmi poptavan a generuje stavajicim
firmam zajimavé zisky, diive ¢i pozdéji se objevi dalsi zajemce, ktery toto prostiredi
bude chtit také vyuZit ve sviij prospéch, a stane se tak novou konkurenci. (Semeradova

2021)
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e OhroZeni ze strany novych substitutt

Jedna se o produkty i sluzby jinych firem, jimizZ mohou zakaznici nahradit produkty ¢i
sluzby naSe a zakaznik z takové situace vyjde stejné spokojeny. V realité mohou byt
takové statky pro zakaznika lakavéjsi bud' niZsi cenou ¢i predpoklddanou celkovou
hodnotou. Substitut miiZe byt také inovativni a zménit stavajici trh. Prikladem mohou
byt pevné telefonni linky a nasledné nové substituty ve formé mobilnich telefonf.
Substituty se tak stavaji hrozbou pro nase vlastni produkty. Takovyto faktor by mél byt
bran vazné a podnik by k nému mél pristupovat s dostate¢nym rozhledem. Substitutem
mizZe byt i takovy statek, jez se na prvni pohled muiZe zdat jako naprosto odliSny

produkt. Vice o tomto bude napsano v praktické casti prace. (Semeradova 2021)

3.3.3 Stanoveni cili

Poté, co si podnik zanalyzoval svou situaci, miize pristoupit k dal$imu kroku. Tim je planovani.
Skrze marketingové cile si firmy stanovuji svlij poZadovany budouci stav, jenZ ma polozit

zaklady Kk ristu a ziskovosti.

Stanoveni cild predstavuje rozpracovani konkrétnich cilti na dané obdobi. Podniky v praxi
sleduji cile jako je riist trzeb, rozsireni trzniho podilu ¢i budovani dobré povésti znacky. Poté,
co podnik stanovi konkrétni cile, pristoupi k urcitym aktivitam. Tyto aktivity nasledné vedou
firmu ke splnéni stanovenych cilii. Takovyto postup se nazyva ,management by objectives,
zkracené MBO. Dle Kotlera a Kellera (2013) je pro spravné fungovani MBO zapotrebi ridit se

Ctyfmi nasledujicimi kritérii:

co jsou pro firmu diileZité nejméné. Castym takovym cilem je napiiklad zvy$eni
zisku. Toho mohou firmy dosahnout bud’ zvySenim trzeb ¢i sniZzenim nakladt.
2. Kvantifikace - dale by cile mély byt kvantifikovatelné. To znameng, Ze by kazdy
z téchto cilti mél byt vyjadritelny ciselné. Nestaci fict, Ze by firma chtéla zvysit
zisky. Lepsi formulace by znéla: ,Chceme zvysit zisk za rok 2024 o 20 % oproti

roku minulému.”
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3. Realnost - Kazdy cil by mél byt realisticky, vyplyvat z urcitych predpokladii ¢i

analyz a mélo by byt realné ho dosahnout.

k napliiovani cilt vyssich.

Dle Westwooda (2020) by marketingové cile mély splitovat 5 kritérii. Akronym téchto kritérii
je SMART. Hovot1 se tedy o tzv. CHYTRYCH=SMART cilech.

Specific (specifické): Specifické cile jsou jasné definované a zamérené na konkrétni vysledek.
To znamend, Ze cil by mél byt formulovan tak, aby bylo jasné, ¢eho presné ma podnik

dosahnout a proc je to dilezité pro uspéch projektu ¢i ukolu.

Measurable (méritelné): Méritelné cile umoziiuji snadno sledovat pokrok a vyhodnocovat
uspéch. To znamend, Ze cil by mél byt formulovan tak, aby bylo mozné kvantitativné nebo

kvalitativné mérit, zda byl dosaZen nebo ne.

Achievable (dosazitelné): DosaZitelné cile jsou realistické a proveditelné s dostupnymi zdroji
a schopnostmi. To znameng, Ze cil by mél byt ambici6zni, ale zaroven realisticky a proveditelny

v ramci dostupnych moznosti.

Realistic (realistické): Realistické cile jsou v souladu s dostupnymi zdroji, Casovym planem a
ocekavanimi. To znameng, Ze cil by mél byt dosazitelny vzhledem k aktualnim podminkam a

omezenim, a nemél by byt ptili§ ambiciézni nebo nepfiméreny.

Time-bound (¢asové vymezené): Casové vymezené cile maji jasné dany ¢asovy rdmec pro
dosaZeni. To znamena, Ze cil by mél byt spojen s konkrétnim terminem nebo deadlinem, coz

pomaha udrzovat motivaci a soustiedit se na ukoly vcas.
Prikladem takovéhoto SMART cile miiZe byt:

e Zvysit prodej produktu v Ceské republice o v nasledjicich tiech letech 15 % ro¢né.

e Zvysit navstévnost podniku v pristim roce o 10 %.

e Zvysit poCet odbérateld newsletteru o 20 % do konce roku 2024.
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3.3.4 Planovani strategie

Jakmile jsou jasné definovany dlouhodobé cile spolecnosti, je nutné vytvortit strategii k jejich
dosazeni. Strategie poskytuje jakysi ramec pro to, jak podnik dosahne svych cild. Nejednd se o
podrobny popis jednotlivych kroki, ale o obecny plan. Na strategii Mallya (2007) nahlizi tak,
Ze je to jakasi , trajektorie nebo draha smérujici k predem stanovenym ciliim, kterd je tvorena
podnikatelskymi, konkurencnimi a funkciondlnimi oblastmi pristupu, jeZ se management snazi

uplatnit pri vyvmezeni pozice podniku a pri rizeni celkové skladby jeho cinnosti*

Strategiemi podniku se zabyval také rusky ekonom Igor Ansoff (ManagementMania 2011).
Jeho strategie poskytuji rdmec pro rozvoj podnikani a riist firmy. Tyto strategie se zamétuji na

kombinaci ¢ty moznych variant pro rozsireni podnikani, a to:

Trzni penetrace: Prvni strategie se zaméfuje na zvySeni prodeje soucasnych produktti nebo
sluZeb na soucasnych trzich. Podnik se snaZi proniknout hloubéji do existujiciho trhu, ziskat

vetsi podil na trhu ¢i ziskat vice zakaznikd.

Vyvoj produktu: V ramci druhé strategie se podnik snazi o vyvoj novych produkt ¢i sluZeb pro
stavajici trhy. Firma vyuziva své stavajici know-how a zakaznickou zakladnu k inovaci a

rozsirovani nabidky produktd.

Trzni rozvoj: Tato strategie se zaméruje na ziskani novych zakaznikii pro stavajici produkty
nebo sluzby. To miiZe zahrnovat expanzi do novych geografickych oblasti, segmentti trhu nebo

kanalu distribuce.

Diverzifikace: Tato strategie zahrnuje vstup na nové trhy s novymi produkty nebo sluzbami.
Firma se rozhoduje expandovat mimo svou stavajici oblast plisobeni a vyuzit nové prileZitosti

pro rist.

Kazda z téchto strategii ma své vyhody a rizika a je vhodna v riznych situacich a fazich
zivotniho cyklu podniku. Ansoffovy strategie poskytuji podnikiim strukturovany pristup k
rozhodovani o strategickém rlstu a pomahaji jim maximalizovat svij potencial na trhu

(ManagementMania 2011).

S planovanim strategie je spojeny i jeji rozpocet. Rozpocet marketingové strategie je klicovym
faktorem pro uspéSné planovani a provadéni marketingovych aktivit. Spravna alokace

financnich prostiedkd do marketingu umoziiuje efektivni dosazZeni stanovenych cili. Pri
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sestavovani rozpoctu je dilezité zohlednit potfeby jednotlivych marketingovych kanald a
nastrojl. Flexibilita rozpoc¢tu je nezbytnd pro prizplisobeni se ménicim se podminkam a
potifebam trhu. Kvalitni rozpocet marketingové strategie je zaloZen na realistickych
oCekavanich a peclivém planovani. Efektivni vyuzivani rozpoc¢tu umoziiuje dosahnout
maximalniho vynosu z investovanych prostredku. PriibéZné revize a aktualizace rozpoctu jsou
nezbytné pro udrZeni konkurenceschopnosti a uspéSnosti marketingovych aktivit. (Bures

2022)

3.3.5 Implementace strategie

Faze implementace znamena uvedeni strategie do praxe. Vedeni spolecnosti zac¢ina vykonavat
aktivity smérujici k jejich stanovenym cillim a vyuZivaji k tomu cesty stanovené ve svych
strategiich a planech. Jak zdaraziuje Jakubikova (2013, s. 41): ,vedeni spolecnosti musi
motivovat zaméstnance k ucasti na realizaci plani k dosazeni cilii”. Pro uspésné provedeni
strategického pldanu je klicové, aby veskeré procesy a rozhodnuti byly v souladu s danou

strategii firmy.“

3.3.6 Kontrola

Postupem casu je zadouci, aby spoletnost vyhodnotila, zda dosazené vysledky odpovidaji
stanovenym plantim. Napriklad je potfeba ovérit, zda se skutecné podarilo zvysit navstévnost
0 8 % za uplynuly rok, nebo zda se to nepovedlo a piipadné zjistit divody. Na zakladé ziskanych
informaci mize podnik analyzovat pric¢iny nedostatkii a nasledné zavést opatreni. Klicové je
pritom dokazat pruzné reagovat na zmény a nové situace v prostredi a pravidelné aktualizovat

strategicky plan podle novych okolnosti (Jakubikova 2013).

V dnesni dobé, kdy firmy investuji nemalé finan¢ni prostredky do marketingovych aktivit, je
zasadni nejen provadeét tyto kampané, ale také efektivné sledovat jejich tcinnost a navratnost
investic. Vyhodnocovani marketingovych strategii poskytuje podnikiim dilezité informace pro
budouci rozhodovani a optimalizaci jejich marketingovych asili. Nasledujici fadky se zaméii na
metody a postupy pro vyhodnoceni obou typt strategii - online i offline. Budou predstaveny
rizné analytické nastroje, metriky a pristupy, které lze pouzit k posouzeni UspésSnosti
marketingovych kampani v obou prostredich. Vzhledem k rozmanitosti online a offline
marketingovych kanall je dilezité porozumét, jak lze tyto strategie efektivné vyhodnotit a
porovnat.
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1) Offline

Vyhodnocovani offline marketingovych kampani predstavuje zvlaStni vyzvu, avSak existuji
metody, jak efektivné mérit jejich ispésnost. Vyhodnocovani offline reklamnich kampani muize
navstévnosti webovych stranek, trzeb a povédomi o znacce pred a po offline kampani. Tento
pristup umoziiuje posoudit pfipadné zmény v chovani a vnimani zakaznikd v reakci na
reklamni aktivitu. Dal$i mozZnosti je provadét prizkumy mezi zakazniky, které poskytnou
cenné zpétné vazby o ucinnosti kampané a vnimani znacky. Kromé toho lze vyuzit slevové
kédy, specialni landing pages nebo QR koédy, které umozni snadné sledovani tcinnosti offline
kampané a méreni navratnosti investic. S pomoci téchto nastrojii a metod Ize lépe porozumét
vlivu offline reklamy a optimalizovat marketingové strategie pro dosazeni maximalniho efektu

(Upgates 2023).

2) Online

V pripadé online marketingu je vyhodnocovani uspésnosti kampani o néco jednodussi.

Vyhodnocovat se da skrze nékolik nasledujicich postupi:

e Sledovani konverzi je klicovou metodou pro vyhodnoceni ucinnosti online
marketingovych kampani. Pomoci nastroji jako jsou analytické platformy a sledovaci
kédy miizeme méfit, kolik uzivateld piichazi na webové stranky nebo e-shopy z
riznych zdroji online kampané a kolik z nich provede poZadovanou akci, jako je nakup
produktu nebo vyplnéni kontaktniho formulare. Analyzou konverzi mlzZeme ziskat

cenné informace o navratnosti investic (ROI) a efektivité jednotlivych kanali a

reklamnich prostredkl (Semeradova et al. 2021).

e Analyzovanim webového provozu se daji ziskat cenné informace o tom, jak uzivatelé
interaguji s online kampanémi a webovymi strankami. Méreni metrik jako jsou pocet
navstév, pocet zobrazeni stranky, primérna doba stravena na strance, mira odchodi
(bounce rate) a konverzni miry umoznuji posoudit ispésSnost kampani a identifikovat

oblasti pro optimalizaci (Semeradova a Weinlich 2019).
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e Sledovani aktivit na socidlnich médiich je klicCovou soucasti vyhodnocovani online
marketingovych kampani. Monitoruji se interakce se sdilenymi prispévky, jako jsou
»1ajky“, sdileni, komentare, kliknuti na odkaz a také se sleduje rist sledujicich. Tim je
zi{skavan prehled o tom, jak dobfe jsou dana socidlni média vyuZzivana a jak efektivni

jsou obsahové strategie (Semeradova a Weinlich 2019).

Kombinovanim online a offline marketingovych nastroji se da vytvorit optimalni ptistup pro
dosazeni marketingovych cili. Dtiikladné planovani, testovani a vyhodnocovani jsou klicové
pro Uspéch jak offline, tak online reklamy. UdrZovani rovnovahy mezi jednotlivymi kanaly a
pruzna reakce na vysledky vyhodnocovani jsou nezbytné pro dosaZeni maximalni efektivity a

ucinnosti marketingovych aktivit (Upgates 2023).
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4 Vychodiska praktické casti

V nasledujicich odstavcich bude ¢tenati predstaven samotny podnik, o kterém je tato prace
psana. Bude vysvétleno, co je to paintball, jak k této aktivité autor prisel Ci jak konkrétné

paintballova aréna aktualné funguje.

4.1  Predstaveni podniku

Paintballovd aréna neni obchodni spoleCnosti. Arénu provozuje autor na zakladé
zivnostenského opravnéni. S provozovanim mu pomaha kolega, ktery ma na starost primarné
marketing arény a sekundarné také jeji provoz. Predmétem podnikani je tedy provozovani
paintballové arény, ptjcovani zbrani a prodej streliva. Jedna se o zbrané typu D nepodléhajici
registraci. Dale se tento typ vyznacuje tim, Ze se jednd o zbrané a jejich munici, kterou muze
nabyt do vlastnictvi, drzet a pripadné nosit plné svépravna fyzicka osoba starsi 18 let nebo
pravnicka osoba. Jedna se o rtiznorodou skupinu zbrani véetné volné prodejnych vzduchovek,
predovek a znehodnocenych zbrani, na které se nevztahuje primo pouzitelny piedpis Evropské

unie (Ministerstvo vnitra Ceské republiky 2024).

Paintballova aréna v Ceské Kamenici se nachazi ve staré textilni tovarné. Budova ma 3

nadzemni podlazi, véz a dvoje schodisté. Jedno patro ma cca 1700 m2.

Dale si provozovatelé propachtovali od mésta Ceska Kamenice okolni pozemky o rozloze cca
10 000m2. Prostoru na hranti je k dispozici tedy dost a tim se stava aréna nejvétsi v regionu. V
aktualni chvili se da paintball hrat pouze uvniti budovy. Avsak, v priibéhu mésice kvétna roku
2024 by chtéli provozovatelé dokoncit a otevrit i venkovni ¢ast. Poté si budou moci hraci
vybrat, zda budou hrat uvnitf, venku ¢i kombinovat oboji. BEhem hrani mohou hraci vyuzivat
razné piekazky z riiznorodych materialti. Jsou zde k dispozici zdi z pneumatik, drevéné stavby,

véZe, stromové bunkry, zdkopy, zaplachtované pristresky, maketa tanku apod.

Pii kazdé navstévé skupiny hracd musi byt pritomen minimalné jeden provozovatel, ktery
bude hru organizovat. Aréna nema aktualné zadné zameéstnance. Vice informaci o provozu,
aktudlnim stavu navstévnosti apod. bude popsano niZe. Na nasledujicich obrazcich je vidét

7 vo

budovat arény a skupina hraci paintballu.
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Obrdzek 6 Budova paintballové arény
Zdroj: vlastni fotografie

svo

Obrdzek 5 Fotografie hraci paintballu
Zdroj: vlastni fotografie
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4.1.1 Nazev arény

Paintballova aréna mé jednoduchy nazev, a to Paintballova aréna Ceska Kamenice. Tviirci
volili mezi nékolika moZnostmi, mezi kterymi byly krat$i nazvy, anglické nazvy apod.
Nakonec se v$ak rozhodli pro sice delsi, ale jednoduse pochopitelny nazev. Z nazvu clovék
pochopi, o co se presné jedna a vytusi, kde se dana aréna nachazi. A to je pro ucely arény
dostacujici. Nasledné si provozovatelé ladmali hlavu nad dal$im nazvem. Tvirci spolu
provozuji jesté unikovou hru a chtéli mit oba dva podniky néjakym zpiisobem spole¢né
zastiténé. Nakonec dosli k zavéru, Ze vytvoii znacku Check-Point, pod kterou nasledné budou
prezentovat oba dva projekty. V budoucnu by mohli pod timto nazvem vytvofrit spolecnost
s ruenim omezenym, kde by byli oba dva spole¢niky Aktudlné je aréna oficialné psana na
autora této prace. V praxi vSak druhy provozovatel zastupuje stejné funkce jako prvni. Navic

se druhy provozovatel zaméruje vice na marketing.

Na nasledujicim obrazku ¢. 3 je vidét logo s ndzvem, jeZ spojuje oba dva projekty. Kazdy je
zakomponovan vlogu skrze napisy ESCAPE (Gnikova hra) a PAINTBALL (paintballova
aréna). Ve vyobrazeném zaméiovaci je prostor pro jesté dalsi projekty, které by tvirci

v budoucnu mohli vytvofrit.

Obrdzek 7 Logo Czech - Point

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.2 Paintball jako rekreaéni sport

Jedna se o sport, pii kterém skupina lidi pouziva specidlni vzduchové zbrané (znackovace)
k vystrelovani malych kulice. Kulicky maji v priméru necelé 2 centimetry, jsou tvoreny
Zelatinovou skorapkou a naplnény jsou biologicky odbouratelnym, netoxickym a pratelnym

barvivem.
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Cilem kazdého hrace je trefit protivnika onou kulickou. Kulicka se rozprskne, tim je hrac

oznacen, vytrazen ze hry a odchazi na predem domluvené misto (AGS Trade s.r.o0. 2018).

Kde a jak tento sport vznikl, neni tiplné jasné. Urcité zdroje uvadi nékolik variant.

Prvni pribéh o vzniku paintballu prichazi z rance v USA, kde ranceri pouzivali vzduchové
zbrané k oznacovani velkych stad dobytka. Pri volné chvili zacali strilet pro zabavu jeden po

druhém a tim polozily zaklady paintballuy,

Dalsi variantou vzniku paintballu je trénink souboji se stirelnou zbrani a voskovymi projektily.
Pfi tomto tréninku byli jedinci vybaveni ochrannou kombinézou a maskou, ktera se prilis

nelisSila od dnesnich.

Treti ptibéh se zakldda na znackovani stromtl urc¢enych k pokaceni pomoci jednoduchych

zbran{ a barevnych kulicek.

Paintballova hra tedy vypada nasledovné. Hraci se sejdou, obléknou si ochrannou kombinézu,
rukavice a specialni masku. Nasledné jim organizator vysvétli pravidla hry, instrukce ohledné
zachazeni se zbrani a bezpec€nosti. Poté jiZ hraci dle pravidel hrajif samotny paintball. Zakladni{
formou hry je rozdéleni hra¢i do dvou tymu. Hraci z jednotlivych tymi se snazi trefit
protihrace barevnou kulickou a tim ho vyradit z kola. Vyrazeny hrac zvedne ruku nad hlavuy,
zakiici ,Mam!“, jiz se nezapojuje do priibéhu hry a odchazi do zazemi. Poté, co se sejdou vSichni

hraci v zazemi, jdou na dalsi kolo hry. Dal§imi médy hry jsou napftiklad:

e hra ve dvojicich,
e vSichni proti vSem,

e dobyvani pevnosti, kdy vétsi ¢ast hract Uto¢i na mensi Cast, ktera e schovana v jedné

z pevnosti v aréné.
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5 Analyza paintballové arény

Na nasledujicich radcich bude popsan aktualni stav marketingu zkoumané paintballové arény.
Soucasti této kapitoly je také popis online a offline marketingovych nastrojli arény. Pro tuto
¢ast byly pouzity SWOT analyza, PEST analyza, Porterova analyza a informace ziskané od
Provozovatele 2. Provozovatel 2 ma na starost marketing paintballové arény a v ramci
vyzkumu odpovidal na otazky tykajici se zminénych marketingovych nastroji. Konkrétné na
to, jaké druhy offline a online marketingovych nastrojii aréna vyuziva, jak by jednotlivé

nastroje Provozovatel 2 hodnotil a jaké jsou moZnosti pro zlepseni situace.

51 SWOT analyza

Pti tvorbé efektivniho marketingového planu nesmi chybét komplexni analyza soucasné
situace jak uvnitf, tak vné podniku. Vnitini faktory budou podrobeny SWOT analyze, ktera
identifikuje silné a slabé stranky podniku. Na druhé stran€, vnéjsi prostredi bude analyzovano
pomoci SWOT analyzy zamérené na identifikaci prilezitosti a hrozeb. Kromé SWOT analyzy
bude také pouzita PEST analyza pro podrobnéjsi zkoumdani vnéjsSiho prostredi, ktera je

detailnéji popsana v teoretické ¢asti prace.

Za silné stranky paintballové arény by se daly povazovat nejvétsi herni prostory na Déc¢insku.
V okruhu desitek kilometrti neni jiné hriste, které by disponovalo jak vnitini, tak zaroven vnéjsi
arénou. Dalsi silnou strankou je dostatek vybaveni pro 30 lidi. Kombinace tohoto mnozstvi
vybavenf a velikost herniho prostoru tak dodavaji aréné tézko ptrekonatelnou vyhodu oproti
konkurenci. Neméné vyznamnou silnou strankou je také fakt, Ze naklady na provoz arény jsou
velmi nizké. Provozovatelé nemusi platit fixni najem, plati pouze poplatek za kazdého hrace,
ktery arénu navstivi. V neposledni radé se da za silnou stranku povaZzovat fakt, vétSina
navstévnikd odchazela z arény spokojena. Objevily se pouze jednotky navstévnikd, které
nehodnotily zazitek pozitivné. To bylo ale zpisobeno jejich osobnim postojem k danému typu
zabavy a Ucastnily se pouze proto, Ze nechtély tzv. ,trhat partu“. Posledni zminénou silnou
strankou jsou grafické dovednosti Provozovatele 2, ktery ma na starost marketing a tvorbu

propagacnich materialdi, které se setkavaji s pozitivnim ohlasem.

Slabou strankou arény je samotny marketing. Ani jeden z provozovateli se mu aktivné
nevénuje. To je zplisobené pravdépodobné nedostatkem casu a neuceleného marketingového

planu. Dalsi slabou strankou je slaby signal v prostorach arény. Obcas se naskytne problém
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s komunikaci, kdyZ jsou provozovatelé v budové a nékdo se jim snaZi dovolat. Dalsi zasadni
slabinou je fakt, Ze organizace paintballové hry obnasi zachazeni se zbranémi typu D a vysoce
stlacenym vzduchem. Delegovat tedy obsluhovani arény béhem navstévy skupiny hract je pro
provozovatele slozitym ukolem, pro ktery jesté nenasli vhodného kandidata, jenZ by tuto
funkci mohl zastavat. Takovy clovék musi byt zodpovédny, spolehlivy, komunikativni a

Castelné také technicky zdatny.

Za prilezitosti paintballové arény miize byt povazovan trend skupinovych teambuidlingt. At
uz se jedna o pracovni tymy ¢i rodiny, aktivity urcené k jejich stmeleni se dnes hojné vyuzivaji
(Tomis 2024). Dalsi prileZitosti je makroekonomicky stav Ceské republiky. Ve shrnuti
predikce Ministerstva financi Ceské republiky (2024), které 4x ro¢né publikuje svou
Makroekonomickou predikci Ceské republiky, stoji toto: , Ceskd ekonomika se v minulém roce
pohybovala na hrané recese. V roce 2023 hruby domdci produkt kilesl o 0,3 %, letos vsak podle
predikce vzroste o 1,4 % a v pristim roce o 2,6 %. Inflace se po vétsinu roku 2024 bude drzet
pod 3 %, vroce 2025 pak klesne ke 2 %. Diky pretrvdvajici silné poptdvce po prdci a poklesu
inflace dojde k obnoveni/ ristu redalnych mezd.”Z této predikce se da usuzovat, Ze lidé budou
mit sklony méné Setrit a naopak vice utracet. Tim by mohla vzrist poptavka i po volnocasovych

aktivitach jako je paintball.

Hrozbami je pro paintballovou arénu napriklad riist dodavatelskych cen na zakladé ristu jejich
ndkladli mozna zranéni navstévnikd béhem hry. Dalsimi hrozbami jsou negativni recenze od

nespokojenych zakaznika.

5.2  PEST analyza

V ramci analyzy okolniho prostiredi bude provedena podrobna analyza pomoci PEST metodiky.
Tato analyza identifikuje faktory, na néZ podnik nema primy vliv, a pfesto maji vyznamny

dopad na jeho fungovani.

Politické faktory: Hlavnim politickym faktorem ovliviiujicim paintballovou arénu je politicky
rezim. Podnik se vykytuje v zemi s demokratickym rezimem, kde je povoleno podnikat. V ramci
EU je také volny obchod, paintballova aréna tedy miiZze dovazet bez vétSich obtizi zbrané,
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strelivo ¢i jiné vybaveni z jinych statli, napt. z Polska, kde je nabidka tamnich obchodtl pro
arénu zajimava. DalSim faktorem v této kategorii jsou také zdkony, které podniku diktuji, co
musi spliovat. Dal$im faktorem v této kategorii pravni predpisy statu. Mezi zdkladni z nich

patri:

e Zakon ¢.89/2012 Sb,,

e obcansky zakonik Zakon ¢. 280/2009 Sb.,

e danovy iad, ve znéni pozdéjsich predpisi;

e Zakon ¢. 586/1992 Sbh., o danich z piijmu, ve znéni pozdéjsich predpisti; 563/1991 Sh.

ZAakon o ucetnictvi.

Ekonomické faktory: Kupni chovani zdkazniki je ovlivnéno ekonomickymi faktory, jako je
primeérna mzda, inflace a nezaméstnanost. Mezi zakladni ukazatele ekonomiky patii hruby
domaci produkt neboli HDP. Za rok 2023 kleslo HDP o 0,4 % (CSU 2023a). K tomuto poklesu
pomohlo sniZeni spotieby ceskych domacnosti, které tak ¢inily v reakci na realné snizenti jejich
pifjm@ 0 2,9 % a rist cen (CSU 2024a). Vyznamny byl riist cen energii, pohonnych hmot a
potravin. Primérnou miru inflace se v poslednich letech nedaftilo drzet na planované drovni
okolo 2 %. Primérna mira inflace za rok 2023 dosahovala hodnoty 10,7 %. V bifeznu roku

tiroveri 2 % (CSU 2023b)(CSU 2024b).

Dale se k aktualni situaci vazi také vyse urokové sazby. 2T repo sazba vyhlasena Ceskou
narodni bankou je ve vysi 5,25 %. Pokud by si tedy provozovatelé paintballové arény chtéli
vzit uvér od komerc¢ni banky, setkaji se s méné vyhodnymi nabidkami a vy$simi naklady na

financovani svého podnikani (CNB 2024).

Sociokulturni faktory: V dnesni dobé je bézné, Ze se pracovni tymy schazi i mimo pracovni
prostredi, setkavaji se ve volném case nebo se ucastni spole¢nych teambuildingovych akci
(Tomis 2024). Paintball se ukazuje jako idealni aktivita pro posileni kolektivu a rozvoj
klicovych dovednosti jako je spoluprace, komunikace a také tymového ducha. Paintballova
aréna v Ceské Kamenici jiz hostila nékolik teambuildingovych akci. Dal$imi ¢astymi akcemi,

které paintballova aréna hosti, jsou rozlucky se svobodou ¢i jiné oslavy.

vvvvv

o kvalitnéjsi zbrané a munici, ¢i vybaveni, které muizZe byt v aréné vyuzito v zazemi nebo jako

prekazky. Pivodni starsi zbrané provozovatelé postupné obmeénuji za novéjsi modely. Novéjsi
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modely jsou dle zkuSenosti provozovatelli méné poruchové, presnéjsi a maji delsi Zivotnost.
Cenoveé se zbrané pohybuji okolo 4 500 K¢, munice okolo 0,25 K¢/Ks. Zbrané jsou pohanény
stlatenym vzduchem. Tento vzduch se uchovava ve vysokotlakych lahvich. Tyto lahve bylo
mozné diive doplnit pouze u specializovanych firem s vysokotlakymi kompresory, které byly
velmi drahé. V dnesSni dobé jsou na trhu jiz kompresory, které jsou cenové dostupné a tak si
mohli jeden poridit i provozovatelé arény. Technologicky faktor, ktery negativné ovliviiuje
arénu, je mobilni signal. Aréna se nachazi v udoli, kde je pokryti signdlem slabsi a v budové neni

signal viibec a pied budovou jen velmi slaby.

Na obrazku ¢. 8 je ukdzana paintballova zbran, munice, ochranna maska a rukavice, které

provozovatelé ve své aréné pouZivaji:

Obrdzek 8 Vybaveni pouZivané v paintballové aréné
Zdroj: vlastni fotografie

5.3 Porterova analyza

Na nasledujicich fadcich bude popsana Porterova analyza péti konkurencnich sil, jez by méla

zajistit dalsi pribliZeni stavu, ve kterém se aréna nachazi.
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Stavajici konkurence

Paintballova aréna v Ceské Kamenici neni jedinou arénou na Décinsku. Je nutné zminit dalsi

dveé arény, které se na Décinsku vyskytuji. Informace o ni byly ziskany skrze webové stranky a

socialni sité, které obé arény vyuzivaji.
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Dvordk Paintball

Prvni arénou a zaroven nejvétsi konkurenci je Dvorak Paintball. Tato aréna se nachazi
v Déciné v byvalé tovarni budové. Samotny provozovatel tu funguje ptiblizné 4 roky,
ale paintball aréna zde byla jizZ pred zhruba 12 lety. V drivéjsich ¢asech si zaslouzené
vydobyla Siroké povédomi. Aréna méla dvé patra, spoustu riiznorodych piekazek a
majitel byl velmi vstiicny. Nasledné vSak prostory prenechal aktudlnimu
provozovateli, ktery arénu zmensil, vyklidil a pfebudoval na reball arénu. Reball se od
paintballu lisi tim, Ze se nepouzivaji kulicky s barvou, ale kulicky gumové. Tim padem
jakési kouzlo plivodniho paintballu. Prechod na reball a zmensSeni prostort se dle
recenzi zakaznikiim priliS nezamlouva. Cenové si jsou arény vice méné vyrovnané.
V ¢eskokamenické aréné vsak lidé dostanou mnohem vice prostoru na hru a
zajimavéjsi prostredi.

Dvoték Paintball se na rozdil od arény v Ceské Kamenici vice zaméfuje na vyuziti online
marketingovych nastrojii, coZz mu umoznuje oslovit S$irsi publikum a ziskat vétsi
viditelnost na internetu. Kromé toho se podrobné vénuje prezentaci své arény. Ma
kvalitni webové stranky, které poskytuji detailni informace o nabidce, cenach, hernich
moznostech a dalSich dilezitych faktorech. Diky profesionalnim fotografiim a videim z
arény dokaze potencialnim zakaznikiim lépe priblizit atmosféru a zazitek, ktery mohou
ocCekavat. Tato aréna je také aktivni na socidlnich sitich, kde ¢asto publikuje své
fotografie a videa a tim o sobé dava neustale védét. Dale také aréna vyuziva sluzeb
slevového portalu Slevomat. Timto zplisobem si Dvorak Paintball vytvari vétsi
konkuren¢ni vyhodu a zdliraznuje svou piesilu nad ¢eskokamenickou arénou v oblasti

marketingu a prezentace.

AdrenalinPoint
Firma Adrenalinpoint je dlouhodobé zavedend na trhu =zazitkovych aktivit a
volnocasovych aktivit. Nabizi Sirokou Skalu aktivit, od jezZdéni na ctyrkolkach, pres

unikovou hru po paintball. Podnik sidli ve Varnsdorfu, kde ziskava zakazniky



z okolnich mést ale také z nedalekého Némecka. Tym Adrenalinpoint tvori zkuSeni
odbornici s mnohaletymi zkuSenostmi v oboru. Diky svym piiznivym cenam, které
budou uvedeny niZe, a poloze se stala vyhleddvanou variantou pro potadani
teambuildingovych akci, rozlucek se svobodou apod. Firma si také zakladda na
propracovanych webovych strankach, kde zajemce nalezne veskeré potiebné

informace, videa a fotky ze hry.

VSechny tfi arény maji nékolik typd hernich balickd, které se lisi cenou, herni dobou a

mnoZstvim kuli¢ek. Tyto informace shrnuje nasledujici tabulka ¢. 1.

Tabulka 1 Porovnani zikladnich hernich balicki vsech tii arén

Cena za zakladni balicek Doba hrani Cena dalsi
Aréna (vybaveni + 200 ks streliva) | (hod) munice (K¢&/ks)
Paintball Kamenice 499 K¢ 2 1
Dvorak paintball 498 K¢ 1 0,4
Adrenalin Point 540 K¢ 3 1,25

Zdroj: vlastni zpracovani

svvs

Tato aréna vsak v zadkladnim balicku nabizi pouze jednu hodinu hrani. Adrenalin Point ma

naopak ceny nejvyssi, ale doba hrani pro navstévniky jsou tri hodiny.

Co se tyCe marketingové komunikace, vSechny tfi arény maji webové stranky a profily na
socidlnich sitich. Dvotrdk Paintball a Adrenalin Point disponuji vSak navic profesionalnimi
fotografiemi, videi a jsou aktivnéjsi na socialnich sitich, kde mnohem castéji nez
Ceskokamenickd aréna sdileji své fotografie navstévnika ¢i jiné prispévky, kterymi zvou

zajemce o paintball do svych prostor. Dvorak Paintball jesté navic vyuziva slevové portaly.

Potencialni konkurenti

V aktudlni dobé provozovatelé paintballové arény v Ceské Kamenici nezaznamenali informace,
Ze by se tvorila jind paintballova, airsoftova ¢i lasergame hristé, jez by se mohla stat

potencialnim konkurentem.
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Dodavatelé

Mezi hlavni dodavatele patii internetovy obchod RPRshop, od néhoz aréna odebira vétsinu
vybaveni. Prvni vybaveni, které provozovatelé nakoupili do zacatku, bylo porizeno tzv. z druhé
ruky od jinych provozovateld paintballovych arén. Ti se zbavovali starého vybaveni. Od tohoto
zplsobu porizovani vSak ¢eskokamenicka aréna jiz ustoupila, nebot takovéto vybaveni neni
vzhledoveé tolik atraktivni, neni spolehlivé jako nové zbozi a v pomeéru cena/vykon také neni
prilis uspokojivé. Proto si provozovatelé arény prosli mensim prizkumem a spojili se s vyse
zminovanym RPRshopem. Od tohoto dodavatele je moZnost zakoupit zbozi za ptiznivé ceny,
s kratkou dobou dodani. Vétsinou je zbozi béhem dvou dni od objednavky v misté dodani.

Prodejce nabizi kvalitni zboZ{ a Casto také ceské ¢i evropské vyroby.

Dal$imi dodavateli jsou obchody s potravinami, nebot v aréné se prodava bézné balené
obcerstveni v podobé chipsti, popcornu a k piti rizné druhy alkoholickych i nealkoholickych

napojl. Mezi takové dodavatele patii Tamda, Kaufland ¢i Lidl.

Poslednim diilezitym dodavatelem je tiskarna Korselt & Rychnovsky, s.r.o, kde si provozovatelé

nechdvaji tisknout potiebné materialy.

Zakaznici

Zakaznici paintballové arény jsou rtznorodi, prevazuji vSak muzi mezi 25 a 50 lety. Jinak se
také bézné dostavuji Zeny od véku 15-50 let ¢i déti. Dle rozhovori se zakazniky se da za hlavni
oblast, odkud hraci prijizdéji, okruh cca 70km. Hraci arénu navstévuji predevsim z diivodi
teambuildingli, rozlucek se svobodou ¢i jako zpestieni setkani pratel. Dalsi skupinou

navstévniki jsou vSak také rodiny, které prijizdéji vyzkouSet nové spolecné aktivity.

Substitu¢ni produkty

Substitutem pro paintballovou arénu miiZe byt rada aktivit ¢i véci. Primarné to jsou airsoftova
hristé, kde maji hraci repliky zbrani velice podobné tém pravym a strileji po sobé plastovymi
kulickami. Dal$im substitutem je laser game aréna. Zde se také jedna o podobny typ zabavy, ale
misto zbrani strilejici kulicky pouzivaji hraci zbrané laserové. Také archery game hristé
funguje na podobném principu jako ty predeslé. Jak jiz ale z ndzvu vyplyva, hraci pouzivaji luky
a k tomu $ipy s mékkou $pickou. Dalsi tymové nevsedni zazitky poskytuji inikové hry. Jedna
se o aktivitu, kdy je skupina hra¢i zamc¢ena v mistnosti a musi se pomoci lusténi hadanek, sifer

a odemykani zamkl dostat ven za co nejkratSi ¢as. Mezi dalsi substituty se daji zaradit
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pocitacové hry a VR. V dnesni dobé jiZ neni neobvyklé, Ze lidé misto adrenalinovych zazitki na

vlastni kiizi hledaji dobrodruzstvi ve virtualnim svéte.

5.4  Definovani cilové skupiny a zdkaznika

Nasledujici Casti prace se budou vénovat tématliim, ktera se tykaji stanovenych cilli pro tuto
praci. Tato kapitola se vénuje vyzkumné otazce ,Jak by se dala charakterizovat cilovd skupina,

na kterou se bude marketingovd strategie zamérovat?”.

Urceni cilové skupiny je klicCovym aspektem v kazdém podnikani. Tato skupina zahrnuje
zakazniky, na které se firma zaméruje a snazi se je oslovit prostiednictvim své propagace a
produktl. Zahrnuje jak stavajici, tak potencialni zakazniky. Jejich identifikace ma zasadni vliv

na strategii komunikace firmy a ovliviiuje dalsi kroky podnikani.

Paintballova aréna Ceska Kamenice poskytuje pomérné specifickou sluzbu a za dobu svého
pusobeni celkem dobie poznala typy zakaznikd, ktefi ji navstévuji. Diky tomuto poznani
provozovatelé dokazi sepsat charakteristiku cilové skupiny a nasledné k tomu uzpisobit
marketingovou strategii. Velkou chybou by bylo cilit na cely trh. Takovy zptisob by byl velmi

naroc¢ny a nadkladny. Proto si provozovatelé sepsali persony, na které by cilili:
Adrenalinovy nadsenec

Jméno: Tomas

Veék: 25 let

Rodinny stav: svobodny

Zdroje a stav financi: zaméstnani, z pravidelného prijmu mu zbyvaji penize na zdbavu
Zaliby: sport, adrenalinové aktivity, skupinové akce

Bydlisté: okoli Ceské Kamenice
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Motivace: Tomas$ je aktivni sportovec a adrenalinovy nadSenec. Rad se zapojuje do
neobvyklych aktivit, bud’ samostatné, nebo ve skupiné. Vikendy, béhem kterych nepracuje,

vétSinou vénuje svym zalibam.

Vedouci pracovniho tymu:

Jméno: Pavel

Vek: 30 let

Rodinny stav: zadany

Zdroje a stav financi: zaméstnani, z pravidelného prijmu mu zbyvaji penize na zabavu
Zaliby: sport, adrenalinové aktivity, skupinové akce

Bydlist&: pobliz firmy, kde pracuje, v okruhu 40km okolo Ceské Kamenice

Motivace: Pavel je vedoucim tymu 10 ucetnich v ucetni firmé XY. Pravidelné pro sviij tym
porada firemni akce. Posledni takovéto akce byly spiSe klidnéjsiho razu, proto tentokrat voli
trochu ak¢néjsi program. Kdyz patral v okoli firmy po néjaké takové moznosti, narazil na
internetu na stranky paintballové arény v Ceské Kamenici. Pro stmeleni tymu a prohlouben{

mezilidskych vztahli se mu to jevi jako idealni aktivita.

Organizator rozlucky se svobodou:
Jméno: Petr

Vék: 30 let

Rodinny stav: zadany

Zdroje a stav financi: zaméstnani, z pravidelného piijmu mu zbyvaji penize na zabavu
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Zaliby: sport, adrenalinové aktivity, traveni ¢asu s prateli, pitf alkoholu

Bydlisté: vzdalené od Ceské Kamenice

Motivace: Petr dostal za ikol usporadat rozlucku se svobodou pro svého kamarada. S ostatnimi
ucastniky se dohodli, Ze pojedu z obvyklého bydliSté nékam dal. Vybrali urcity kemp v pékném

prostiedi, blizko vétSiho mésta. Dale by chtéli mensi adrenalinové zpestieni.

VSechny tyto persony, které by navstivily paintballovou arénu, vyhledavaji zdbavu, maji rady
kolektivni sporty a neboji se adrenalinovych aktivit. Persony byly vytvoreny na zakladé
realnych zkusenosti provozovatell. VétSina lidi, ktefi vytvorili rezervaci pro skupinu v aréné,
se shodovala s néjakou z téchto person. Skrze sdilené fotografie jinych paintballovych hrist se
da zjistit, Ze to i u nich funguje obdobné. Jiné arény casto sdileji fotografie skupin hraca i
s popiskem, ve kterém uvadéji, co to je za skupinu a proc¢ k nim prisla. Timto se tedy da ukazat

typicky navstévnik paintballové arény, na kterého by provozovatelé méli cilit.

5.5  Aktualni offline marketingové nastroje

Zrozhovoru provozovateli vyslo najevo, Ze v ramci fungovani paintballové arény byly
postupné pridavany ritzné offline marketingové nastroje slouzici k propagaci podniku,
rozs$ireni povédomi o paintballové aréné a prilakani zakaznikd. Pro ucely propagace arény byly
vytvoreny letacky, plakaty, slevové poukazy, roll-up banner a mini vouchery. Pro zhodnoceni
ucinnosti jednotlivych nastroji byl vyuZzit rozhovor s provozovatelem, ktery ma marketing
paintballové arény na starost. NiZze bude popsan kazdy z téchto nastroji véetné jeho hodnoceni

Provozovatelem 2.

5.5.1 Letak

Na obrazku ¢. 4 je ukazka letacku paintballové arény. Je to jiz druha verze s novéjsim grafickym

designem. Prvotnim impulsem pro tvorbu letacki byla zadost turistického informacniho
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centra v Ceské Kamenici o propagaéni materialy, které by mohli vystavit a nabizet ptichozim
turistim a navstévnikim mésta. Prvnim mistem, kam se letd¢ky umistovaly, bylo tedy
infocentrum. Nasledné se letacky rozvezli i do infocenter okolnich mést. Dale do ubytovacich
zatizeni v okoli (kempy, hotely, penziony apod.). Ucel leta¢ki byl pouze informativni, mél
pouze informovat o nové paintballové aréné, piedstavit pribliZznou cenu za tuto aktivitu a
urcité parametry arény. A v neposledni fadé odkazat zadjemce na internetové stranky arény ci
na telefonni Cislo provozovatele. Dalsim mistem, kde se letaky predavaji je také unikova hra
v Ceské Kamenici, kterou vytvorili stejni provozovatelé. Tam se letaky vénuji skupinam hraci,

ktefi se ptaji na dalsi zajimavé aktivity v okoli.

5000+ m*
2 herni patra

Rezervace :
prptoreel Venkowni hriste
Tel: 722 588 784 6-90 hré

Obrdzek 9 Letak paintballové arény

Zdroj: Paintballova aréna Ceska Kamenice

Zhodnoceni Provozovatele 2: po obsahové i vizudlni strance hodnoti Provozovatel 2 letaky
kladné. Jediné, co by bylo potieba jesté zlepsit, je oprava chyby v textu, kdy ve slové ,hristé"
chybi nad ,r“ hacek. Nedostatkem, ktery provozovatelé letakiim zptisobuji, je skutecnost, Ze po
vyzvednuti z tiskarny je nerozvezou do vSech predem stanovenych mist a nemala c¢ast letakt

zlistane nevyuzita lezet ladem ve skladu.
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5.5.2 Plakat

Plakat vypada podobné jako letdk, jen ma jiné rozméry. Provozovatelé nechavaji tisknout
plakaty vétsinou ve velikosti A3. Plakaty si vzali a vystavili nékteii provozovatelé ubytovani
v Ceské Kamenici. Dale byl vystaven plakat ve vy$e zminéné inikové hie. Unikova hra je
umisténa v jedné z vétSich mistnosti tamniho kulturniho domu. Tento plakat vidi navstévnici

oné ,unikovky“ a také vsSichni lidé, kteri chodi na plesy a jiné akce, jez se zde konaji.

Zhodnoceni Provozovatele 2: Plakaty, stejné jako letaky, hodnoti Provozovatel 2 také kladné.
Lidé si jich v§imaji a pri vzajemné komunikaci chvali jejich vzhled. Na co by si vSak méli tviirci
arény dat pozor je velikost plakat. Na néktera mista se hodi format vétsi, na néktera vyvésni

mista spiSe zase mensi. Plakaty jsou vSak tistény jen v jedné velikosti a provedeni.

5.5.3 Slevovy/darkovy poukaz

Po nékolika Zadostech o moZnost darovani zaZitku a Zadostech o sponzorstvi skrze darovani
poukazii jako vyher v tombolach, pristoupili provozovatelé k vytvoreni darkovych a slevovych
poukazl. Designové poukazy ladi sletaky a plakaty. Na kazdém poukazu je napsana jeho
hodnota, jakou ma pfi uplatnéni v aréné. Dale jsou uvedeny strutné informace o samotné
aréné. Nakonec nesmi chybét adresa na internetové stranky, telefonni ¢islo na provozovatele

a nazvy profild na socialnich sitich. Poukaz je vidét na nasledujicim obrazku ¢. 5.

¥ Hodnoteé

Ix wstup Standard

6-20 hraca Bar a chillzina
2 herni patra | kulicka = T 46
b000+ m? yeSkere vybaveni k zapajcent

Rezervujte pres: Tel: 722 588 784
www_check-point.cz

FB: Painthall Kamenice |G Painthall_Kamenice

Obrdzek 10 Poukaz paintballové arény

Zdroj: Paintballové aréna Ceska Kamenice
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Zhodnoceni Provozovatele 2: Poukazy jsou dle Provozovatele 2 designové sladéné k ostatnim
nastrojim. Pii obdrzeni poukazu jsou podle zpétnych vazeb piijemci zaujati vzhledem a
poukaz se jim zda zajimavy. Poukazy jsou velmi dobte hodnotitelné, co se tyce konverze, nebot’
kazdy poukaz ma unikatni kéd a provozovatelé jsou schopni sledovat, jak byly konkrétni
vouchery vydany a kolik se jich redlné uplatnilo. Celkem bylo za rok 2023 vystaveno 30
poukazii riizné hodnoty. Z toho 7 bylo darkovych a zbytek byly poukazy slevové, jez mohli lidé
vyhrat v tombolach na plesech, které aréna sponzorovala. Celkem byly uplatnény 3 darkové
poukazy a 2 slevové. Procentualné se tedy zatim uplatnilo 16,7 %. Platnost poukazu je 1 rok od

jeho vystaveni.

5.5.4 Banner

Poté, co zacala paintballovd aréna ziskavat pozornost od vice poradatelii raznych plesq,
provozovatelé arény navrhli, Ze jako protisluzbu budou chtit mit na téchto plesech vystaveny
svij reklamni banner. Z hlediska prakticnosti, skladnosti a manipulace se provozovatelé
rozhodli poridit roll-up banner. Jedna se o plachtu navinutou do role, ktera se sama namotava.
Po vytaZeni a napnuti banneru se mezi horni okraj plachty a stojan umisti kovova tycka, ktera
drzi celé téleso vzpiiméné. Pokud ve venkovnich prostorach nefouka vitr, ¢i ve vnitinich neni
pravan, stoji banner elkem stabilné na svém misté a je snadno premistitelny. Jak takovy banne
vypada je znazornéno na obrazku €. 11. Roll-up ma obdobné zrpracovani jako ptedchozi
propagacni materidly. Novinkou vSak je ptidany QR kéd, ktery usnadnuje ptistup na

internetové stranky. Jinym bannerem aréna aktualné nedispnuje.
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Obrdzek 11 Roll-up banner paintballové arény

Zdroj: vlastni fotografie autora

Zhodnoceni Provozovatele 2: Roll-up banner je skvélym poutacem pozornosti na vétsich akcich
a eventech. Zatim byl vyuzit na plesech, akcich samotné paintballové arény ¢i na détskych
dnech mensich obci, kde méli provozovatelé sviij stanek a prichozi zajemci si mohli zkusit
z paintballovych zbrani vystrelit. A pravé roll - up banner slouzil k Gi¢elu upoutani pozornosti
a prilakani navstévnikl détského dne. Jeho vyska a barevnost upouta pozornost mnoha lidi a
nasledné dle QR kédu jsou tviirci schopni sledovat, kolik lidi se podiva na webové stranky.Pro
marketingové ucely v offline sféfe by se vSak hodily minimalné dal$i dva bannery. Jeden na

budovu arény a druhy na parkoviste.
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5.5.5 Mini poukaz

Aby provozovatelé zvysili moznost uchovani arény v paméti potencialnich zakaznikd, prisli
s dalsim offline nastrojem. Tim jsou mini vouchery. Designové opét sladéné s ostatnimi
propagacnimi materidly. Jedna se vlastné o karticku velikosti béZné vizitky. Na karti¢ce jsou
napsané obdobné informace jako na pfedchozich tiskovinach. OdliSuje se vSak tim, Ze drzitel
karticky mize pri navstévé arény dostat 100 kulicek zdarma. CoZ v praxi odpovida 100 K¢.
Nechybi ani jiz vySe zminény QR kéd. Tyto poukazy dostavaji navstévnici zminiované tinikové
hry. Dale poukazy dopliuji sadu reklamnich materialti, kterou jsou na sponzorovanych plesech
pokladany na stoly. Mimo to se poukazy rozdavaji jako vizitka lidem, se kterymi provozovatelé

o aréné mluvi. Mini voucher je k nahlédnuti na obrazku ¢. 12.

[VRAT[THE ¢
)

6-20 hratd Bar a chillzona
2 hernl patra
5000+ m? (| veni k zapdjéent

Rezervujte pres: Tal: 722 588 784
www.check-point.c

FB: Paintball Kamenice : Painthall_Kamenice

Obrdzek 12 Mini poukaz paintballové arény

Zdroj: grafické materialy Provozovatele 2

Zhodnoceni Provozovatele 2: Mini vouchery jsou dal$im dobfe hodnotitelnym nastrojem.
Pokud provozovatelé védi, kolik takovychto poukazii vypustili a kolik jich bylo v aréné
uplatnéno, ziskaji data, kterd dale mohou vyuzivat. Doposavad jich bylo vydadno 200 a

uplatnény byly 2 kusy. Celkem tedy mini poukaz prilakal 1 % ,obdarovanych®.

Toto byly vSechny aktualni offline marketingové nastroje, které paintballova aréna v Ceské
Kamenici vyuziva. Naklady vynaloZené na offline marketingové nastroje shrnuje nasledujici

tabulka ¢. 2.

Tabulka 2 Ndklady na offline marketing v roce 2023

Pocet
PoloZzka ks Cena M] Celkem
Letak 500 4,30 K¢ 2 150 K¢
Plakat 25 20,00 K¢ 500 K¢
Poukaz 30 5,00 K¢ 150 K¢
Mini
poukaz 200 1,70 K¢ 340 K¢
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Roll-up
banner 1| 1334,00K¢ 1334 K¢

Celkem XX xx| 4474 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

5.6  Aktualni online marketing

Ruku v ruce s offline marketingem jde online marketing. V rozhovoru Provozovatel 2 uved], Ze
pfi budovani samotné arény, kdy jesté ani nebyla v provozu, se online nastroje jiz vyuzivaly.
Skrze webové stranky a socialni sité mohli tvilirci arény prezentovat, co se v opusténé tovarné
déje. Dale bylo mozné verejnost informovat, co se chysta pro budouci zajemce o adrenalinové

aktivity. NiZe budou popsany vSechny nastroje, které aréna v aktualné dobé vyuZziva.

5.6.1 Webové stranky

vvvvvv

Stranky jsou vytvoreny pod nazvem check-point.cz a sdruzuji podstranky jak paintballové
arény, tak unikové hry. Na webovych strankach samotné arény jsou dostupné veskeré
informace, které by potieboval vidét jak novy potencialni zakaznik, tak loajalni a vracejici se
navstévnik arény. Pro tvorbu stranek byl vyuzit webovy editor Squarespace. Jedna se o online
systém, ve kterém si lze pomérné snadno vytvorit hezké webové stranky bez nutnosti jejich
programovani. Na obrazku ¢. 8 je vidét ivodni stranka webu vénovanému paintballové aréné.
Dale na strankach mize navstévnik nalézt kontakty, fotogalerii, mapu, miiZze vidét arénu a
parkovisté. Dale miize navstévnik ziskat informace o hernich baliccich, o jejich cenach a co
jednotlivé balicky obsahuji (mnozstvi munice, maximalni ¢as hrani, seznam poskytnutého
vybaveni). Na strankach jsou dale k dispozici FAQ neboli ¢asto kladené otazky a k nim napsané
odpovédi. V neposledni fadé nesmi chybét recenze a moznost rezervace terminu pro vlastni

skupinu.
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Obrdzek 13 Nahled webové stranky paintballové arény
Zdroj: www.check-point.cz/paintball-arena

Vyhodou platformy Squarespace je moznost sledovat prichod jednotlivych potencidlnich

zakaznikl spolecné s dalSimi dostupnymi daty, napriklad:

e odkud na web prisli,
e jaké pro to pouzili zatizeni,
o lokalitu, kde byli, kdyZ na webové stranky prisli,

e klicova slova pouzita pro nalezeni webovych stanek apod.

Statistiky budou k nahlédnuti na obrazcich nize.

Zhodnoceni Provozovatele 2: Webové stranky jsou, co se tyce designu a rozvrZeni, spiSe dobré.
Provozovatel 2 neni dplné spokojeny s piehlednosti a obsahem informaci, které stranky
poskytuji. Proto jsou pripraveny urcité zmény, které se nasledné promitnou do navrhovaného
strategického planu. Dale navrhuje i designovou upravu pro sjednoceni v§ech marketingovych
nastroju. Co se tyCe analytickych dat, pti sledovaném obdobi od 1. 4. 2023 do 1. 4. 2024, vedou

si webové stranky nasledovneé:
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UNIQUE VISITORS PAGEVIEWS

5.9K 6019% 17K 11K

+449% yr/yr 1% yr/yr +4304% yr/yr +491% yr/yr
Pageviews
Apr1,2023-Apr1, 2024 « 11,348 Total +491% yr/yr

Obrdzek 14 Graf zobrazovdni internetovych stranek checkpoint.cz
Zdroj: analytické rozhrani Squarespace webovych stranek check-point.cz

Zaobdobi1.4.2023 - 1.4.2024 doSlo k 11 348 zobrazeni webovych stranek (obr. ¢. 12), z toho
4 511 domovské stranky samotné paintballové arény, dalSich 1 832 navstévnika si zobrazilo

podstranku Cenik a 1 344 domovskou stranku celého webu.

Top Pageviews (@
Apr1, 2023-Apr 1, 2024 « 88% of 11,348 Pageviews +0% yr/yr

=

Pa ’lea arene Cenik Home ks aS=\=ru Darkov v pouka Raze’\ace Otev fenc Dar} kc\ ypoutaz
1832 1304

Obrdzek 15 Graf poctu zobrazeni jednotlivych stranek na webu check-point.cz
Zdroj: analytické rozhrani Squarespace webovych stranek check-point.cz

Obrazek €. 16 znazornuje graf, ktery prezentuje zdroje, odkud se navstévnici na webové
stranky dostali. S prehledem je na prvnim misté Facebook, nasledné pifimé zadani webové

adresy, poté Google a nakonec Seznam a dalsi.
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Top Sources by Visits VIEW SOURCES

2.5K 2.5K
2K 2K
15K 1.5K
1K 1K
500 500
0 Bl
Facebook Direct Google Seznam Others
2,490 1,637 1,252 263 229
TOP SOURCES

Obrdzek 16 Zdroje ndvstévnikii webovych strdnek
Zdroj: analytické rozhrani Squarespace webovych stranek paintballové arény

Nasledujici obrazek ukazuje, kde se navstévnici na webové stranky divali:

Visits by Region

WORLD / Czechia

Obrdzek 17 Poloha ndvstévnikii internetovych stranek paintballové arény
Zdroj: analytické rozhrani Squarespace webovych stranek paintballové arény

Posledni graf, obrazek €. 18, uvadi pomér zatizeni, ktera uzivatelé pouzivali, kdyz na webové

stranky prisli. Na prvnim misté je suverénné mobilni telefon, nasledné pocita¢ a nakonec tablet.
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Top Devices by Visits

@ Mobile

@ Desktop

@ Tablet

Obrdzek 18 VyuZité pristroje pro pristup na webové stranky paintballové arény
Zdroj: analytické rozhrani Squarespace webovych stranek paintballové arény

5.6.2 Socidln{ sité

Vs s

Socialni sité jsou dal$im nastrojem, ktery Provozovatel 2 vyuZiva k propagaci arény. Konkrétné
se jedna o Facebook a Instagram. Mezi prispévky, které provozovatelé sdili, jsou jak placené
reklamy, tak neplacené prispévky. U neplacenych prispévkl se vétSinou jedna o fotografie
skupin hraci, videa z prostord arény apod. Co se tyce placenych prispévki, zde se jedna
vétSinou o grafické obrazky, které maji za kol $irit povédomi o podniku, lakat potencialni

zakazniky k rezervaci terminu ¢i koupi poukazu a dale sdélovat informace o budoucich akcich.

Na obrazku ¢. 19 je vidét prehled sledujicich Facebookového a Instagramového uctu

paintballové arény.
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Sleduijici na Facebooku (3 Sledujici na Instagramu &)

371 151

Vék a pohlavi (D Vék a pohlavi (D

- I I I
I - I
-. l .— —_ P 0% I . _- - —— —_

0%
18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

B ieny B v B Zeny B vus

46,6 % 534 % 36,1% 63,9 %

Nejcastéjsi mésta Nejcastéjsi mésta

Décin Décin

Obrdzek 19 Prehled o sledujicich na Facebookovém a Instagramoém tctu

Zdroj: Analytické rozhrani Meta Business Suite

Prispévky na Facebooku a Instagramu jsou pridavany nepravidelné. Prispévek je pridan
v pripadé, Ze organizator vyfoti skupinu a nasledné si vzpomene, Ze by mohl fotku ptidat na
socialni sité, coZ neni idealni stav. Vysledky tohoto pocinani jsou vidét na obrazcich ¢. 20
(Facebook) a ¢. 21 (instagram). Jedna se o obdobi 1. 5.2023 - 1. 5. 2024. Dle piehledt ziskanych
z Meta Business Suite, nastroje ke spravé marketingovych aktivit na Facebooku a Instagramu,
je vidét, Ze dosahy Facebooku razantné pievysuji dosahy Instagramu. Oproti 6 500 oslovenym

uzivatelim na Instagramu se miiZze Facebook pys$nit 90 000 uzivateli.
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Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @

90 tiS. T 2598 % 595 4+ 07% 371 2 457 T 4674 %

8000 Rozdéleni dosahu

6000 Celkem
90022 * 2598%

4000 Z organickych

2000 16128 1 100%
Z reklam

0
20.6. 28.9. 6.1. 15. 4. 79381 1 9548%

== Dosah Z organickych Z reklam

Obrdzek 20 Dosah Facebookového tictu paintballové arény
Zdroj: Analytické rozhrani Meta Business Suite

Dosah @ Interakce s obsahem @ Sledujici @ Kliknuti na odkazy @

. louhodobé
6,5 tis. 1 84,9 % 124 1 100 % ;51 58 1100 %

600 Rozdéleni dosahu

Celkem

400 6489 1T g49%
Z organickych

200 975 * 100%
Z reklam

0
20.6 28.9 6.1 15.4. 5690 T 100%
= Dosah Z organickych Z reklam

Obrdzek 21 Dosah Instagramového tictu paintballové arény
Zdroj: Analytické rozhrani Meta Business Suite

V prosinci se da spatrit vyrazny rist, ktery je zplisoben propagaci piispévki pred Vanocemi.
Dale jsou pridavany placené prispévky tehdy, kdyz se blizi Black Friday akce ¢i otevirena hra.

Ptikladem toho je ptispévek na obrazku ¢. 22. U tohoto prispévku bylo cilem propagovat prode;j
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darkovych poukazii pied Vanoci. Reklama béZela 7 dni, denni rozpocet byl 100 K¢. Cileno bylo

na vét$i mésta v okoli Ceské Kamenice (Décin, Ceska Lipa, Liberec, Usti nad Labem apod.) ana

muZe ve véku 21-50 let. Celkem prispévek vidélo 5 324 lidi a 44 kliklo na odkaz. Pfed Vanoci

bylo prodano 7 darkovych poukazi v celkové hodnoté ptes 10 000 K¢.

Uspéénost

Zobrazeni cilové stranky LiJ

Aktivita

Zajem o piispévek

o

Dosah @ 5324

Cena za Zobrazeni cilové @
stranky

. 50

Kliknuti na odkaz

I

sdflenf pifspévki
s 4

Reakce na pfispévek
[l

Okruh uzivatell

Podrobnosti

Ziskejte vic navétévnikd pro web

100,00 Ké&
7 dni

v Zobrazit vée

Nahled

Darujte svym blizkym k
Vanocam zazitek fl Zazijte
strhujici adrenalinovou bitvu v
Paintball aréné v Ceské
Kamenici &) ZVYHODNENE...

Koupit

Obrdzek 22 Vysledky propagace Facebookového prispévku paintballové arény

Zdroj: Analytické rozhrani Meta Business Suite

0d 12. 5. 2023 je také zvetejnén prispévek, ktery ma nastavenou placenou propagaci. Denni

rozpocet je 22,4 K¢ nastaveno je zobrazovani muziim v Usteckém, Libereckém a Stiedoceském

kraji ve véku 20-45 let. Vysledky jsou znazornény na obrazku ¢. 23.
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Uspeésnost e Podrobnosti

" ’ i} o ’ i] B
Kliknuti na odkaz @ 2151 Cena za Kliknuti na odkaz © Ziskejte vic navétavnikd pro web
Dosah @ 68760 3,44 K& 22,40 K&
(™ Délka

. )
Aktivita Nepfetrzita
Zajem o pfispévek v Zobrazit vie
. 0475
Kliknuti na odkaz
. 0151
Zobrazeni cilové stranky Nahled
. 744
Reakce na piispévek & X Adrenalinové zabava v
. 1 Paintball aréné v Ceské
Sdilenf piispévki Kamenici @ 3%

B 60

Dalsi informace
Ulozenl prispévku
027

Obrdzek 23 Vysledky propagace dlouhodobého Facebookového prispévku paintballové arény

Zdroj: Analytické rozhrani Meta Business Suite

Vysledky jednotlivych reklam nejsou provozovateli pribézné hodnoceny a ani neni tvofen
urcity plan, podle kterého by se prispévky vydavaly. V nasledujici tabulce bude uvedeno, jak si
stalo 15 poslednich ptispévka v obdobi fijen 2023 - duben 2024. Nékteré prispévky byly
sdileny na Facebooku (FB) a nékteré na Instagramu (Ig), nékteré byly podporeny placenou
propagaci, nékteré nikoli. Nékteré pouze ukazovaly skupiny hract, nékteré zvaly na otevienou
hru, nabizely poukazy ke koupi a jeden prispévek byl vydan jako soutéz, kdy zajemci mohli
v ramci tipovaci soutéZe vyhrat poukaz do arény. Souhrn téchto informaci je v tabulce ¢. 3. U
kazdého prispévku je napsan datum zverejnéni, pocet kliknuti na pripadny ptiloZeny odkaz,

v. o

dosah, pocet reakci a komentara.
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Tabulka 3 Vysledky prispévkii na Facebooku a Instagramu

Datum VynaloZzené |Pocet
zvefejnéni prostfedky | kliknuti na Pocet
FB/Ig Typ prispévku (K¢) odkaz Dosah |Pocet reakci | komentari
29.4. 2024 0
Fb Klasicky prispévek X 365 9 1
21.4.2024 0
Ig Klasicky prispévek X 128 22 0
21.4.2024 0
FB Klasicky prispévek X 163 0 0
21.4.2024 0
FB Klasicky prispévek X 223 5 1
14.12. 2023 0
FB Klasicky prispévek X 350 4 0
13.12. 2023 | propagovany
Ig vanocni prispévek X 110 6 1
13.12. 2023 Propagovany
FB vanocni prispévek 101| 10300 3 1
4.12.2023 | Propagovany
FB vanocni prispévek 38 3880 4 8
2.12.2024 |Propagovany
vanocni prispévek
FB se soutézi o poukaz 4 1900 8 0
29.11. 2023 0
Ig Story X 228 17 0
29.11. 2023 0
g Story X 165 22 0
27.10. 2023 | Propagovany 200
pFispévek na
halloweenskou
Ig otevfeno hru 74 4400 5 0
25.10. 2023 | Propagovany 0
prispévek zvouci na
halloweenskou
FB otevienou hru 5 454 3 0
21.10. 2023 0
FB Klasicky prispévek 2 321 4 1
25.9.2023 0
Ig Klasicky prispévek X 167 30 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Zhodnoceni Provozovatele 2: Socidlni sité jsou velkym pfrinosem pro propagaci paintballové

arény, nejsou vsak vyuZzivany spravné a v dostatecné mire. Prispévky nejsou piidavany

pravidelné, nékdy jsou i nékolika mésicové pauzy mezi jednotlivymi piispévky. To nemusi
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délat v o¢ich navstévnika dobry a vérohodny dojem. Pokud by se nastavil pevny plan pfidavani

prispévki a jasny rozpocet, zvysilo by to dosah a potencialné i vétsi mnozstvi zdkaznikd.

5.6.3 PPCreklama v Google Ads

Jako dal$i nastroj pro online propagaci byla vyuzivana PPC reklama. Pro jeji tvorbu bylo
zvoleno rozhrani Google Ads. Hlavni vyhodou této reklamy je specifické zaméreni reklamy dle
urcitych charakteristik uZivateld internetu. Jedna se napiiklad o polohu uzivatele, jeho socialni

a ekonomicky profil apod. PPC reklamu ma v paintballové aréné na starost Provozovatel 2.

Béhem rozhovoru se autor dozvédél, Ze Provozovatel 2 zacal PPC reklamu pouZivat od 1. 7.
2023 a je vyuzivana do nynéjska. Nastavena byla skrze chytrou kampan Google. To znamenj,
Ze se vyplni udaje o firmé, lokalita kde se ma reklama lidem zobrazovat, denni rozpocet a
klicova slova. Nasledné je reklama zobrazovana ve vysledcich vyhledavani v Mapach Google a
Google vyhledavaci. V praxi to vypadalo tak, Ze se uZivateliim po zadani klicovych slov ukazala
aréna v Ceské Kamenici ve vysledcich vyhledavani na prvnich mistech. Lokalita zobrazovani
byla nastavena na okruh 60 kilometrl od arény. Denni rozpocet byl stanoven na 50 K¢. Celkem
PPC reklamy vidélo za tu dobu cca 137 000 uZivateld, pricemz na reklamu kliklo 2 150 lidi.
Vysledkem celého snaZeni bylo celkem 126 konverzi neboli vyvolanych akci u koncovych
uZivatel(. Cast téchto uZivatell vytvorila rezervaci terminu, ¢ast se proklikla p¥imo na hovor,
jini lidé si zobrazili trasu k aréné a zbytek objednal darkové poukazy. Pfed Vanocemi byl patrny
narust konverzi, avSak sniZeni konverzniho poméru. To bylo pravdépodobné zpisobeno
zvySenou poptavkou a probihajici podporou prodeje voucherti formou nabizenych slev na
zakoupené poukazy jako darek k Vanocim. Celkova mira prokliku (pocet kliknuti déleny
poctem zobrazeni) je 0,016 % pii priimérné cené 3,86 K¢ za proklik. Na nasledujicich obrazcich
jsou k vidéni statistiky z GoogleAds (obrazek ¢. 24) a nahled reklamy ve vyhledavaci Google
(obrazek ¢. 25).
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Zobrazeni v Prokliky v Konverze v Prim. CPC v

137 tis. 2,15 tis. 126,00 3,85 K¢

26. 6. 2023 29.4.2024

Obrdzek 24 Statistiky PPC reklamy za obdobi 1.7. 2023 - 30.4. 2024
Zdroj: GoogleAds

Sponzorovano

© check-point.cz
https://www.check-point.cz 3

Paintball aréna Ceska Kamenice

Paintballove hiisté — Paintball akce plna adrenalinu v aréné na Décinsku. Indoor/outdoor
nezapomenutelna zabava. Paintballové hfisté. Paintballové Rozlucky ze Svobodou.
Adrenalinovy zazitek.

Cenik check-point - Airsoft check-point - Pravidla check-point - Kontakt check-point

e Zavolejte nam

Obrdzek 25 Nahled PPC reklamy paintballové arény
Zdroj: GoogleAds

5.6.4 Zhodnoceni aktualniho stavu marketingu

v vevys

V tabulce ¢. 4 jsou shrnuty nejdllezitéjsi poznatky a mozna zlepSeni vyuziti jednotlivych
nastroji sepsané na zakladé informaci od Provozovatele 2. V prvnim sloupci je konkrétni
nastroj, ve druhém jsou silné stranky tohoto vyuzivaného nastroje, ve tretim sloupci slabé

stranky a ve ¢tvrtém sloupci jsou vypsany moznosti pro zlepSeni.
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Tabulka 4 Pozitiva, negativa a moznd zlepseni vyuZitych marketingovych ndstrojii

Nastroj + - Prostor pro zlepseni
Vétsi mnozstvi, rozdat vsechny
letaky na predem uréenych
Letak Vizual a obsah Malé mnozstvi | mistech.
Malé mnozstvi,
jediny format, | Vytisknout vice kust rlznych
A3, pouze jeden | velikosti dle mista planovaného
Plakat Vizual a obsah druh plakatu vylepeni
Slaba propagace
a prodejnost,
propagace jen Castéji propagovat prodej
Poukaz Vizual a obsah na Vanoce poukazu, ne jen pred Vanocemi
U¢astnit se/sponzorovat vice akci,
Malo uZivany kde by se dal vystavit. Pofidit dalsi
Vizudlné zajimavy, kvlli nizkému bannery — na budovu arény a na
Banner upoutd pozornost poctu akci. parkovisté
Neda se Popsat poukazy kédy, aby bylo
identifikovat nasledné poznat, odkud si ¢lovék
zdroj, odkud si | poukaz prinesl. Pripadné se zeptat,
Mini poukaz Vhodny jako vizitka ho hrac prinese |odkud jej hra¢ ma.

Webové stranky

Vizual, prehlednost

Nékteré
informace o
provozu hry, jak
tovaréné
funguje, apod.
Nekvalitni
fotografie a
video.

Doplnit chybéjici informace, aby se
navstévnik stranky dostal ke vsem
informacim sam, nemusel si pro
vice informaci volat a mél tak
pohodInéjsi cestu k rezervovani
terminu. Doplnit kvalitni fotografie
a profesionalni promo video.

Nejsilnéjsi kanal pro

Nepravidelnost

Socialni sité - Instagram

Poutavé reels, fotky
skupin a fotky ze hry

fotografie, slaby
dosah

ziskavani zakaznikua, prispévkd, Pravidelné pridavani prispévki
fotky skupin a fotky ze nekvalitni nékolikrat do tydne, kvalitnéjsi
Socialni sité - Facebook | hry fotografie fotografie a videa
Nepravidelnost
prispévkd,
nekvalitni Pravidelné pridavani prispévk

nékolikrat do tydne, kvalitnéjsi
fotografie a videa.

Google Ads

Prehledné analytické
vysledky

PouZzivani bez
strategie,
vyuzivani Smart
kampané

Tvofrit PPC reklamu na zakladé
strategie, ne skrze automatizaci

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve zkratce lze Tici, Ze pouZzivani marketingovych nastroji neni ucelené a je bez konkrétniho

planu. Chybi zde kvalitni fotografie, video a pravidelnost sdileni ptispévku.
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6 Navrh marketingového strategického planu paintballové

arény Ceska Kamenice

V této kapitole bude sepsan konkrétni navrh marketingového strategického planu pro

paintballovou arénu. Jednotlivé ¢asti vychazi z teoretickych zakladd, o nichZ bylo psano vyse.

6.1  Poslani paintballové arény

Jako prvni krok si musi podnik stanovit své poslani, to, pro¢ vlastné existuje. Poslanim
Paintballové arény Ceska Kamenice je Poskytovat mfsto, které VAm umoZn{ odpojit se na chvili
od kazdodenniho shonu a uzit si spoustu zabavy s prateli v netradiénim prostredi. JeSté
vnedavné dobé navstévnici Ceské Kamenice mohli navstivit kostel, kapli ¢i zficeninu hradu.
Jiné zajimavéjsi atrakce se zde nenachazely. Touto aktivitou chtéji provozovatelé rozsitit Skalu
moznosti toho, co se da v Ceské Kamenici béhem navstévy délat a zazit. Poslani vychazi také ze
situace, kdy se provozovatelé arény jesté pired samotnym ndpadem otevrit paintballovou

arénu, sesli se starostou mésta Ceska Kamenice. Spole¢né premysleli o tom, co nového v Ceské

Kamenici vytvorit. Vysledkem toho byla mimo jiné praveé tato paintballova aréna.

6.2 Formulace marketingovych cili

Dal$im krokem pii tvorbé strategie je stanoveni marketingovych cilii podniku. A ty, jak bylo

psano vyse, by mély byt SMART.

Prvnim takovym cilem je Dvojnasobné zvySeni navstévnosti arény v roce 2024 oproti roku
2023. Vroce 2023 méla paintballova aréna podle internich statistickych dat 332 navstévnika.
Na konci roku 2023 byli provozovatelé pomérné spokojeni s vysledkem. BEhem onoho roku se
soustiedili prevazné na budovani samotné arény a zazemi. Cile nebyly kvantitativni, ale spise
kvalitativni, co se tyce strdveného ¢asu a komfortu v zazemi. ProtoZe se provozovatelé témér v
kazdé situaci setkali pouze s pozitivnimi ohlasy a arénu povazuji za dokoncenou, prisel ¢as na
kvantitu. Pokud tedy v priibéhu roku prijde do arény alespon 664 navstévnikd, bude tento cil

povazovan za splnény.

Dal$im cilem je ZvySeni zisku v roce 2024 alespori o0 30 % oproti pfedchozimu roku. Opét, dle
dat, ktera zaznamenavaji provozovatelé u kazdé skupiny, je mozZné zjistit, jaky byl celkovy zisk
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za rok 2023. Presna vySe zisku v roce 2023 nebude v této praci uvedena. Jedna se o ¢astku do
100 000 K¢. Zvysenim o 30 % by se mél zisk dostat pies pomyslny milnik 100 000 K¢. Takovyto
cil by mél byt redlny. ZvySeni zisku oproti navStévnosti je niZsi, nebot provozovatelé pocitaji
s investicemi, které vlonském roce neprovadéli. Tim je mysSlena investice do samotného

marketingu a dale do nového vybaveni, které je potieba v roce 2024 poridit.

Tretim cilem je Prodej darkovych poukazii za rok 2024 v celkové hodnoté alespoti 30 000 K¢&.
Tento cil je stanoven opét na zakladé predchoziho roku, kdy byly poukazy prodany v celkové
hodnoté 13 500 K¢. Vzhledem k nové marketingové strategii, kumulativné vySSimu poctu
navstévniki je pravdépodobné, Ze by cile mohlo byt dosazeno a poukazy by se mohly prodat

za vice jak 30 000 K¢.

Dal$im cilem je V roce 2024 bude sdilen alespori 1 piispévek na socialnich sitich tydné. V roce
2023 provozovatelé sice porizovali fotografie ¢i videa skupin a hract béhem hrani paintballu,
ale nasledné je nijak nesdileli. Fotografie by ocenili jak samotni hraci, ktefi jsou na téchto
fotkach/videich, tak potencidlni zakaznici, ktefi by ze sdilenych prispévki mohli nacitit

atmosféru této hry a chtit ji také vyzkouset.

Poslednim cilem je Zorganizovat béhem roku 2024 alespoii 5 otevienych her pro veiejnost.
Tato forma hry spociva v tom, Ze se vCas dopredu vypiSe termin, kdy bude aréna oteviena pro
verejnost, a kdokoli se mlze zarezervovat a nasledné prijit. BEhem akce spolu tedy hraji
neznami lidé. Je to zajimava akce, kdy se mez sebou poznaji cizi lidé a také skvéla prilezitost

pro lidi, ktef'{ kolem sebe nemaji partu ptatel, se kterymi by si $li paintball zahrat.

6.3  Formulace strategie

Marketingova strategie vymezuje zakladni sméry, které maji dovést podnik ke splnéni cild.

Stava se tak dalSim krokem po urceni firemnich cilt.
Dle SWOT analyzy se da stanovit, Ze paintballova aréna ma spiSe vice silnych stranek

Z Ansoffovych strategii se jako nejvhodnéjsi jevi Strategie trZzni penetrace. Strategie se tyka
existujici sluzby a existujiciho trhu. Toto aréna spliuje. DalSim hlediskem je snaha o hlubsi

proniknuti na trh, zvySeni prodeje sluzby. Dle Ansoffa je toto moZné skrze:
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e zvySeni prodeje sluzby u stavajicich zdkaznikd,
o ziskani zakaznikd, kteri sluZzbu vyuzivali u konkurence,

o ziskani zakaznikd, ktefi sluzbu jesté nikdy nevyuzili.

Snahou paintballové arény je maximalizovat vSechny tfi typy zdroji zakaznikd. U této varianty
musi podnik pocitat s naklady, které vsak podniku v budoucnu umozni profit. Zakladem
strategie bude tedy podpora prodeje skrze aktualné vyuzivané marketingové nastroje. S tim
rozdilem, Ze se nastroje, u kterych to je dle vyzkumu potieba, upravi, aby investice do reklamy

meély vy$si ndvratnost.

6.4 Implementace strategie

Na zakladé zkoumdani marketingové situace podniku se da rici, Ze provozovatelé vykonavaji
pomérné obsahlé marketingové aktivity, jak v offline tak v online prostredi. Dle zhodnoceni
jednotlivych marketingovych nastroji v tabulce ¢. 4 se da vSak toto snaZeni jeSté upravit a
vylepsit. V této podkapitole budou jednotlivé nastroje predstaveny ve formé, ve které budou
pouZzivany v ramci nového planu. U kazdého nastroje budou pripsany konkrétni ukoly, které
jsou potteba splnit. Nasledovat bude konkrétni plan s jednotlivymi kroky, jeZ by méla aréna

podstoupit. Plan bude znazornén formou Ganntova diagramu.

6.4.1 Letaky a plakaty

Prvnim nastrojem, jeZ bude aréna i nadale vyuZzivat, jsou letaky a plakaty. Tyto letaky budou
umisténé v informacnich centrech v okolnich méstech Ceské Kamenice ¢ na rtiznych akcich,
na kterych bude aréna figurovat. Jejich cilem bude oslovit navstévniky téchto center a
predstavit jim moZnost navstivit arénu. Letdky budou upraveny, aby maximalné ladily
s ostatnimi tiSténymi materialy, webovymi strankami a sociadlnimi sitémi. Letaky budou nové
opatreny slevovym kdédem na ¢ast utraty celé skupiny. Diky tomu bude mozné mérit ucinnost
této kampané. Pro jesté presnéjsi méreni budou kédy na letacich pro kazdé misto unikatni.

Letaky a plakaty budou na dana mista dodavany v poctu 50+1 (pocet ks letaki a plakati).

Ukolem provozovatell je tedy tyto materialy navrhnout, nechat vytisknout v tiskdrné a

nasledné rozvést.
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6.4.2 Poukazy

Poukazy projdou také zménou designu, aby se sladily s ostatnimi nastroji. Jinak zlstane jejich
forma a uzivani stejné. Do zasoby jich poridi 50 kust. V piipadé potieby se daji nechat do

druhého dne vytisknout.

Poukazy musi provozovatelé jesté upravit a nechat vytisknout.

6.4.3 Bannery

Roll-up banner bude doplnén o dal$i dva bannery. Jeden bude vyvésen na budoveé arény a bude
mit rozméry 1,5x3m a druhy bude vyvésen na budové u parkovisté, cca 400m od arény. Tento
bude mit rozméry 1x1,5m. Cilem prvniho bude oznaceni budovy. S timto bannerem nikdo
budovu neprehlédne a ihned se dozvi, k jakému tcelu je budova vyuZivana. Pfipadni zajemci
budou moci zavolat na ¢islo, uvedené na banneru ¢i si prohlédnout webové stranky, ktera zde
budou také zminény. Ukolem druhého banneru bude také informovat kolemjdouci o existenci
arény, Ze prijeli na spravné misto. Dale jim banner ukaZe cestu, kudy dojdou k budové samotné

arény.

Ukolem provozovatelii bude bannery jesté navrhnout, nechat vytisknout a vyvésit.

6.4.4 Promo video

Dilezitou soucasti, ktera v ramci marketingu aréné chybi, je poutavé promo video. Doposavad
aréna disponovala pouze nekvalitnimi videi, ktera sami tocili. V rdmci nového marketingového
planu provozovatelé oslovi profesionalni firmu, ktera se nataceni promo videi vénuje. Dale
budou asistovat pri samotném nataceni a nasledné promo video sdilet a vyuzivat ve své
marketingové komunikaci. Video bude zachycovat herni prostory arény, akéni momenty
paintballové hry ale také zazemi. Video bude ke zhlédnuti na webovych strankach a socialnich

sitich.

Ukolem je sjednat si schiizku s danou firmou, domluvit se na terminu nataceni a obsahu videa

a nasledné pomoci video natocit a sdilet.
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6.4.5 Event marketing

Stejné jako predchozi rok by provozovatelé méli mit postaveny sviij stinek na détskych dnech
v obcich Hefmanov a Dolni Habartice. Mimo détské dny se budou také uskutecnovat oteviené
hry v samotné aréné. Timto zplisobem bude moci prijit zajemce i sdm a presto si zahrat ve
skupiné. V planu je minimalné 5 otevienych her za rok 2024. Pokud se prvnich pét akci vydati
a bude o né zijem, budou provozovatelé organizovat dalsi takové. Terminy akci si
provozovatelé jeSté budou muset stanovit. Kazda takova akce se vSak uskutec¢ni jen jednou za
meésic a bude mit vZdy trochu jiné téma. Jednou to bude turnaj dvojic, jindy dobyvani budovy a
na podzim strasidelnd, ktera bude probihat po tmé se svitilnami. Kazda oteviend hra bude 3
tydny predem zverejnéna skrze Facebookovou udalost a dale bude zverejnéna na webovych
strankach. Rozpocet propagace na socialnich sitich bude stanoven na 300 K¢ pro jednu

otevienou hru.

Ukolem je pripravit seznam termint dle moZnosti provozovateld, sdilet jej na webovych
strankach a tri tydny pted kazdou hrou spustit kampan na socialnich sitich s proklikem na

rezervaci mista.

6.4.6 Webové stranky

Webovym strankdm bude také vénovana pozornost a stejné jako tiSténé materidly projdou
designovym sladénim s ostatnimi nastroji. Mimo vzhledové tpravy budou stranky jesté
restrukturalizovany, aby se na nich navsStévnik pohyboval jesté svétSim pohodlim a

prehledem.

Ukolem pro provozovatele bude stranky upravit.

6.4.7 Socidlni sité

Do nynéjska bylo mozné na socialnich sitich nalézt pouze nékolik fotek ¢i videi z dob budovani
arény, nékolika skupin, které arénu navstivily a nasledné nékolik prispévki, které slouzily
k podpore prodeje poukazli pied Vanocemi ¢i zvaly na oteviené hry. Celkové byly socialni sité
velmi zanedbavany. Podle nového planu bude kazdd skupina béhem své navstévy
fotografovana. Snimky zachyti momenty ze samotného hrani paintballu, atmosféru zdzemi a

minimalné jednu skupinovou fotografii. VSechny tyto fotografie bude jesté ten den umistény
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jak na Instagram tak na Facebook s vhodnym popiskem. KaZzdou nedéli bude dany tyden
kontrolovan. Pokud se zjisti, Ze nebyly fotky néjaké skupiny sdileny, budou pridany. Pokud
nebude béhem tydné Zadna skupina v aréné, bude pridan ptispévek s fotkami budovy, zazemi,

Ci staré fotky hracu. Tento piispévek bude vyzyvat k navstévé arény.

Z potizenych fotek ¢i videi budou dale tvotfena kratka videa, tzv. Reels, ktera doplni prispévky
s fotografiemi. Ktémto videim bude ptidano tlacitko, skrze které se uzivatel dostane na
webové stranky, kde zjisti vice informaci a bude moci provést rezervaci terminu. Tato videa
budou tvorena béhem tydne a nasledujici tyden v Gtery vecCer bude Reels vydano. Navic bude

podpoteno placenou propagaci s rozpoc¢tem 200 K¢ na dany tyden.

Dalsi ¢asti bude reklama na Facebooku a Instagramu, ktera bude mit rozpocet ve vysi 700 K¢.
Cilem této Casti bude zaujmout potencidlni zajemce a dat jim moZnost se skrze reklamu
prokliknout na web, kde ziskaji vice informaci. Reklama bude cilena na muze ve véku 20-55 let

se zajmem o sport, ve méstech v okoli Ceské Kamenice. Reklama pobézi na Facebooku a

Instagramu. Obrazek reklamy se miiZe v priibéhu ménit.

Nahled reklamy je na obrazku ¢. 26.

¢ Paintball Kamenice
Q¥ Sponzorovino - &

Adrenalinova zabava v Paintball aréné a
unikové hie v Ceské Kamenici

check-point.cz
Nejvétsi paintball aréna Dalsi informace
Navstivte nejvétsi Paintb...

Obrdzek 26 Nahled reklamy na socidlnich sitich
Zdroj: Centrum reklam mobilni aplikace Facebook
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Dal$i zména, kterou by méli provozovatelé zaradit v ramci nového planu, se tyka prispévki na
socialnich sitich samotnych navstévniki. Organizator paintballu, ktery bude mit danou
skupinu na starost, by mél pozadat skupinu o oznaceni na sdilenych ptispévcich. Pokud bude
néjaky navstévnik sdilet prispévek z arény, mohl by ji tam oznacit, aby se informace o aréné

dostala k co nejvétsimu publiku.

Zadanymi tukoly budou tedy fotografovani skupiny, pridavani piispévki s fotografiemi hraca
v den navstévy, zadani o oznacovani v prispévcich navstévniki, kazdé atery vecer vydat Reels

a kazdou nedéli kontrolovat plnéni téchto tkold.

6.4.8 PPCreklama

Doposavad byla PPC reklama pouZzivana bez predchoziho poradného promysleni a tvorena
byla automaticky skrz Chytrou kampaii od Google. CoZ dle Janoucha (2020) neni nejlepsi
feSeni. Nyni bude PPC reklama zadavana ru¢né rozdélena na dvé ¢asti. Prvni ¢asti bude PPC
reklama na internetu skrze Google Ads. Ta bude mit maximalni rozpocet na mésic ve vysi 800
K¢ a bude fungovat jako vyhledavaci kampai zamérena na klicova slova. Témi budou napf-.
,Paintball®, ,Paintball Kamenice“, ,Paintballova aréna“, ,Adrenalinova zabava“, ,Teambuilding"

apod.

PPC reklamu bude ptipravovat Provozovatel 2 sam, ne skrze automatické nastaveni kampané
pouzivanym systémem. Ukolem pro provozovatele tedy bude nastavit dané PPC kampané,

kontrolovat mésicné jejich uspésnost a pripadné upravit zadani.

6.4.9 Slevovy portal

Nastrojem, ktery aréna dosud nevyuzivala, je slevovy portal. V pripadé inzerce skrze slevovy
portdl, je nutné zadat inzerat se slevou, cena musi byt nizsi nez v realité primo u poskytovatele.
Dale si portal strhne provizi na zakladé predpokladaného poé¢tu oslovenych uzivateld. Cim vétsi
dosah, tim vyssi provize.

Pro tyto ucely bude aréna spolupracovat se slevovym portalem Slevomat.cz. Ten nabizi tri
uroné propagace nabidky. Skrze Slevomat bude aréna nabizet pouze zakladni balicek Standard.
Pivodni cena balicku €ini 499 K¢. Na Slevomatu budou zajemci moci tento balicek zakoupit za

449 K¢, coz predstavuje slevu ve vysi 50 K¢. Pro propagaci této nabidky bude zvolena moZnost,

80



u které Slevomat prislibuje dosah az 250 000 uzivateld. U této formy propagace si bude
Slevomat strhavat 30 % provizi (bez DPH) za kazdy prodany bali¢ek. Pro samotnou arénu to
znamena vyrazné nizsi trzbu za nakup daného balicku. Predpoklada se vsak, Ze si hrac pri
navstévé jesté dokoupi kuli¢ky ¢i obcerstveni. CimzZ se vysledna trzba zvysi. Slevomat aréna
neplanuje vyuzivat dlouhodobé, pouze nékolik mésict, aby se dostala do povédomi piipadnych
zajemcl. Pokud arénu nékdo navstivi s poukazem ze Slevomatu, je pravdépodobné, Ze se

v budoucnu, kdy uz aréna nebude na Slevomatu nabidku inzerovat, vrati a bude jiz platit plnou

cenu.

Ukolem pro provozovatele je ve vytvorit nabidku na portale Slevomat.

6.4.10 Ganntiv diagram

Ganntdv diagram nazorné ilustruje casové rozlozeni jednotlivych ukold, kdy se ma jaky ukol
splnit a kolik €asu je na tkol vyhrazeno. Dale je z néj patrné, zda ma dany tkol na starost sam
autor (]), Provozovatel 2 (M) ¢i oba spole¢né (J4+M). Na obrazku ¢. 27 je vidét ¢ast Ganntova
diagramu, ze kterého je patrné kdy se budou zavadét zmény v marketingu arény. Nékteré ukoly
se budou pravidelné opakovat, proto jsou zaznamenany v jednom adku vicekrat (sdileni reels,

kontrola...).
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6.5 Rozpocet navrhovaného planu

Do rozpoctu na marketingové aktivity budou zapocitdny naklady na jednotlivé nastroje. Témi
jsou letaky, plakaty, poukazy, mini poukazy, propagace na socialnich sitich a PPC. Planované
naklady jsou ve vysi 52 679 K¢. Rozpocet se mlzZe v priibéhu roku jesté ménit. Rozpocet je

stanoven na obdobi 12 mésicu.

Polozka Pocet ks Cena M] Celkem

Letak 2000 1,175 K¢ 2 350 K¢
Plakat 40 15,00 K¢ 600 K¢
Rozvoz 1 600,00 K¢ 600 K¢
Poukaz 50 5,00 K¢ 250 K¢
Mini poukaz 200 1,70 K¢ 340 K¢
Banner 1 1 420,00 K¢ 420 K¢
Banner 2 1 1 260,00 K¢ 1260 K¢
Promo video 1 12 999,00 K¢ 12 999 K¢
Provoz webovych stranek 1 3 960,00 K¢ 3960 K¢
Propagace Reels 52 200,00 K¢ 10 400 K¢
Propagace otevienych her 5 300,00 K¢ 1500 K¢
Reklama na socialnich sitich 12 700,00 K¢ 8400 K¢
PPC reklama webovych

stranek 12 800,00 K¢ 9 600 K¢
Celkem XX XX 52 679 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

6.6 Kontrola

Kontrola, zda se podniku daf{ plnit jeho cile pro rok 2024, je poslednim krokem navrhovaného
planu. Kontrola by méla probihat pribézné, aby se pripadné problémy daly podchytit vcas a

upravit jednotlivé ¢asti planu tak, aby ke splnéni cild opravdu doslo.

Prvni cil Dvojnasobné zvy$eni navStévnosti arény v roce 2024 oproti roku 2023 se bude dat

kontrolovat snadno. Do tabulky (vedené v Google Sheets), ve které provozovatelé
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zaznamenavaji kazdou rezervaci, navstévu, trzbu, naklady apod. se bude zaznamenavat kazdy
jednotlivy navstévnik. Po porovnani s predchozim rokem se nasledné uvidi, zda je cil plnén, ci

nikoli.

Druhy cil ZvySeni zisku vroce 2024 alesponi o 30 % oproti pfedchozimu rok bude opét

kontrolovan skrze zminénou tabulku.

Treti cil Prodej darkovych poukazii za rok 2024 vcelkové hodnoté alespon

30 000 K¢ bude taktéz kontrolovan skrze evidované prodané vouchery v tabulce.

Cil Vroce 2024 bude sdilen alespoii 1 prispévek na socidlnich sitich tydné by mél byt
kontrolovan zpétné na konci kazdého tydne. Pokud se podafi piispévky tvorit a sdilet, bude
vSe v poradku. Pokud se néktery tyden tento cil nepodari splnit, proberou provozovatelé

priciny tohoto selhani a pokusi se je eliminovat.

Poslednim cilem je Zorganizovat béhem roku 2024 alespoii 5 otevi‘enych her pro vefejnost.
Tento cil se taktéZ bude kontrolovat pribézné. Videdlnim piipadé se vymysli predem 5

termind, kdy se akce uskutecni.
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Zavér

Paintballova aréna Cesk4 Kamenice ptisobi na trhu necelé dva roky. Za tu dobu provozovatelé
dokazali starou a zanedbanou budovu proménit v prostor, kde mohou navstévnici travit volny
¢as a uzivat si adrenalinové zazitky se svymi prateli. V pribéhu téchto let doby provozovatelé
vénovali vétsi ¢ast svého usili spiSe do samotné budovy a jejiho okoli. Mensi ¢ast poté vénovali
tomu, aby se o paintballové aréné dozvédélo co nejvice lidi, ktefi by chtéli prijit vyzkousSet tento
akeni sport. Cilem diplomové prace tedy bylo navrhnout komplexni a konkrétni plan, ktery
bude pouzitelny pro danou paintballovou arénu a pomizZe podniku UspésSné obstat v
konkurenc¢nim prostiedi. Pro dosaZeni tohoto cile bylo zapotiebi ziskat zakladni informace o
samotném podniku. Zdrojem potiebnych informaci byly analyza internich dat podniku, vlastni
znalosti a zkuSenosti autora pramenici z provozovani arény a rozhovor s Provozovatelem 2,
jenz ma na starost marketing. V ramci zkoumani podniku byly provedeny analyzy vnitiniho a
vnéjstho prostredi. Pro analyzu vnitiniho prostredi byla vyuzita SW analyza. Pro analyzu
vnéjstho prostiedi byla pouZita OW analyza a PEST analyza. Dale byla provedena Porterova
analyza péti sil. Rozhovorem autor zjistoval, jaké marketingové nastroje jsou paintballovou
arénou aktualné vyuzivany, jak Provozovatel 2 jednotlivé nastroje hodnoti, jaké jsou vysledky

marketingového snaZeni a jaké jsou pripadné prostory pro zlepSeni.

Vysledkem této prace je navrh marketingového strategického planu, ktery popisuje jednotlivé
kroky, které by méli provozovatelé podniknout k tomu, aby posilili svou pozici na trhuy,

prilakali potencialni zdkazniky a ziskali co nejvice vracejicich se navstévnikd.

Autor sdm uznavd, Ze prace byla pro ného samého prinosna. Nabyté poznatky zacal jiz
v pribéhu psani této prace uzivat v praxi a zatim to vypad4, Ze by stanovené cile podniku

mohly byt tispésné splnény.
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