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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva marketingovou problematikou mladé détské herny BALU.
Hlavnim pfedmétem této diplomové prace je zanalyzovani soucasného stavu marketingové
komunikace a nalezeni takové komunikac¢ni politiky, kterd zvysi navstévnost a tim 1 prodej
sluzby. Préace je rozdé€lena na tfi hlavni ¢asti. Prvni ¢ast je zamétena na teoreticky vyklad a
vymezeni dulezitych pojmil marketingu, které jsou vychodiskem pro zpracovani dalSich ¢asti.
Druhé ¢ast seznamuje se zédkladnimi udaji détské herny a analyzuje soucasnou marketingovou

situaci. V posledni ¢asti je navrh komunika¢niho mixu, ktery bude nasledné aplikovan.

Abstract

This theses deals with marketing issues of children playroom BALU. The thesis is divided
into three main parts. The first part focuses on the theoretical interpretation and definition of
important concepts of marketing, the second part introduces basic information about
amusement park and analyses the current marketing situation. The last part of the thesis,
according to the market research, will lead to changes in existing communication mix of
amusement park and to propose new one, which will ensure greater awareness about the

company and increase sales of services offered.
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UVOD

Dnesni marketing je tfeba chapat nikoli ve starém vyznamu jako schopnost prodat, ale
V novém vyznamu uspokojovani potieb zédkaznika (KOTLER 2007, S. 38). Marketing je
funkce firmy, ktera definuje cilové spotiebitele a hleda nejlepsi cestu, jak uspokojit
jejich potieby. Nestaci jen nabizet kvalitni produkt, je dulezité jej umét i prodat. Aby se
firma stala zadanou a dozvédéla se o ni Siroka vefejnost, musi mit kvalitné

propracovany komunika¢ni mix.

Komunika¢ni mix neni jen masova reklama v televizi, v radiu. Je to zpisob, jak o své

zakazniky pecovat, naslouchat jejich ptani a vytvofit kvalitni komunikacni kanal.

V diplomové praci jsem se zaméftila na navrh komunikaéniho mixu pro mladou détskou
hernu. V Gvodni ¢asti se zabyvam identifikaci zakladnich cilti a postupt, které budou
vyuzivany. Prvni ¢ast je zaméfena na teoretické poznatky, poté nasleduje analyticka
cast, ve které jsem zanalyzovala trh, vnitini faktory, provedla marketingovy vyzkum a
vSe shrnula ve vyslednou analyzu. Vysledky z analyzy jsem vyuzila pro tieti ¢ast, ktera

se zabyva navrzenim nového feSeni komunika¢niho mixu.
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1. Cile diplomové prace, metody a postupy

Hlavnim cilem této diplomové prace je na zéklad¢ vysledki analyz a marketingového
pruzkumu navrhnout novy komunikacni mix, ktery zajisti rozsifeni povédomi o détské

herné, zvysi navstévnost a tim 1 prodej sluzeb.

Dil¢im cilem je provést marketingové situacni analyzy podniku. Identifikovat a
shromdazdit idaje o détské herné, které prozradi postaveni na trhu. Nésledné rozpoznat

hlavni piilezitosti a rizika spolu se silnymi a slabymi strankami détské herny.

V ramci této diplomové praci analyzuji postaveni na trhu, vnéjsi a vnitini faktory, které
mohou ovliviiovat spokojenost zédkaznikl. Pro ziskdni objektivniho pohledu tykajiciho

se ocekavani zdkaznikli na nabizenou sluzbu, pouziji dotaznikové Setfeni.

Bude provedena marketingova situacni analyza, tedy analyza vychoziho postaveni
v konkurenénim prostiedi. V ramci analyzy vnéj$iho prostiedi bude nasledné provedena

analyza makroprostiedi a mikroprostiedi.

Pojmem makroprostfedi oznaCujeme vné&jsi prostiedi, ve kterém se firma pohybuje.

Faktory, ze kterych se skladd, mohou na jedné stran€ firm& nabidnout nové pfileZitosti,
ale také ji ohrozit (KOTLER, ARMSTRONG 2004, s. 179).

V diplomové praci budu provadét analyzu makroprostiedi metodou STEP, ktera je
zaméfena na podrobnou analyzu:

e Socialniho prostiedi

e Technologického prostredi

e Ekonomického prostiedi

e Politicko-pravniho prostiedi

Do mikroprosttedi fadime vlivy, které ovliviiuji schopnost podniku realizovat jeho

vlastni funkci, a to je uspokojovat potfeby svych zakaznikli. Do mikroprostiedi patii
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jako zakladni prvek sdm podnik, jeho zdékaznici, dodavatelé, distributoii a jeho

konkurence. V ramci mikroprostiedi bude provedena Porterova analyza péti sil.

Identifikuji také faktory vnitiniho prostiedi podniku, jako jsou nabizené sluzby, cenova
politika, komunika¢ni mix atd. Tyto subjekty je podnik schopen sam ovlivnit.

Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je urceni silnych a slabych stranek firmy.

V diplomové praci vyuziji také marketingovy vyzkum ke zjisténi spokojenosti
zakaznikd détské herny s nabizenou sluzbou. Pro sbér dat zvolim metodu ,,Dotazovani.
Celkem bude dotdzano pfes 50 zakaznikl détské herny. Pouziji tiSt€énou verzi, kterd
bude rozdavana zdkazniklim pii navstéve herny. Hodnoceni dotaznikového Setfeni bude

provedeno kvantitativni analyzou. Jedna se o statistické vyjadfeni respondentd.
Pomoci analyzy SWOT identifikuji vnitini silné a slabé stranky détské herny a vnéjsi

ptilezitosti a rizika podnikéni. Na zaklad¢é provedenych analyz navrhnu novou strategii

komunikaéniho mixu détské herny Bald.
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2. Teoreticka ¢ast

Vybér teoretické Casti uzce souvisi s dalSimi ¢astmi této prace. Tyto teoretické Casti
budou aplikovany v analytické ¢asti, na jejimz zakladé budou navrzeny vlastni navrhy

feSeni.

2.1 Strategicky marketing

Soucasny svét je svétem neustdlych zmén. Meéni se prosttedi (prudky rozmach
informacnich technologii, nové technologie v komunikaci, dopravé, logistice), méni se
pozaduje ¢im dal vyssi kvalitu, vice cestuje, ma vétsi vybér konickd), meéni se firmy
(jejich technologie, materialni vybaveni, organiza¢ni struktura, komunikace, lidé..). To
vSe vyzaduje zménu mySleni manazerti a také zménu marketingu. (JAKUBIKOVA

2009)

Strategicky marketing je proces sladéni silnych stranek firmy se skupinami zakaznikd,
kterym firma muze slouzit. Jednd se o proces, ktery ovliviiuje celkovy smér a
budoucnost firmy, proto je pro cely proces nutna znalost makroprostfedi, mikroprostiedi

a obsluhovych trhi (KOTLER 2007, s. 66)

2.1.1 Strategické planovani

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich a podnikovych
ukoll, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych cild. Predstavuje

podstatnou &ast podnikového planovani. JAKUBIKOVA 2009, s. 62).

Rozeznavani nasledujici typy strategického planovani:
A. Podnikové strategické planovani
Ukolem podnikového strategického planovani je uréeni poslani podniku, ohrani¢eni
trthu a definice strategickych obord podnikdni. Hlavnim cilem podnikového
strategického planovani je urceni strategického sméru tderu a alokace prostifedkli

pro strategické obory podnikani.
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B. Marketingové strategické planovani
Zakladni ukoly marketingového strategického planovani jsou:
e Urceni cilii podle oboru podnikéni
e Stanoveni jejich strategie
e Konkretizace strategie z hlediska subjektti trhu (zakaznici, konkurence,
vetejnost)

e Odvozeni rozpo¢tu potiebného k realizaci strategie

C. Marketingové taktické planovani

Zakladnim tkolem marketingového taktického planovani je formulovani taktickych
marketingovych ciléi jednotlivych nastrojii (4P) a jejich implementace (KOZAK,
STANKOVA 2008, s. 14,15)

Marketingové strategické planovani rozdélujeme na pét hlavnich etap:

1. Analyza stavajici trzni pozice organizace — ma odpovédét na otazku: ,,Kde jsme
nyni?“. Provadi trzni segmentaci. Zajima se o vnitini silu a slabost organizace.
Zamétuje se pritom na provozni problémy, vyuziti personalnich a finan¢nich
zdroji. Muze byt provadéna jako vnitini marketingovy audit organizace.
Analyzuji se taktéZz vnéjsi faktory prostiedi, které organizace obklopuji. Analyze
jsou podrobeni zdkaznici, dodavatel¢ a relevantni konkurence na daném trhu.
Souhrnem je analyza SWOT.

2. Stanoveni cil organizace a cili marketingu — odpovidé na otdzku souvisejici se
sméfovanim k tomu, ¢eho chce organizace dosahnout. Nejdiive je zapotiebi
vymezit poslani organizace. Zdivodnit jeji existenci, vyznam, z hlediska cilti a
zaméru firmy pii uspokojovani potteb zakazniktl. Piikladem poslani hudebni
Skoly je rozvijeni talentu a lasky k hudbé. Management uziva zdroje organizace
k dosahovani fady rtznych cili. Organizace pisobici ve vefejném sektoru si
kladou za cil dosahovat spoleenského uzitku a efektivné plnit ucel, ke kterému
byly ztizeny.

3. ldentifikace a hodnoceni strategickych alternativ — odpovida na otazku, jakym
zpusobem se dostane organizace k danému cili. Cile je mozno doséhnout

riznymi cestami — riznymi ak¢énimi plany. Vybér a stanoveni akénich plant
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jsou ovlivnény riiznym faktory. Proto si organizace vytvaii a hodnoti mozné
budouci scénafe vyvoje, a to jak uvnitf organizace, tak uvnitt svého prostredi.

4, Zavadéni zvolené strategie — odpovida na otazku, jak se ma organizace chovat
pii realizaci své strategie. Po vybéru strategické cesty k dosazeni cilii musi
nasledovat operacni (takticky) plan, ktery podrobné definuje plany vyuziti
jednotlivych prvki marketingového mixu.

5. Sledovani a kontrola — odpovida na otazku, zda organizace doséhla planovanych
cili. Neodd¢litelnou soucasti strategického marketingového planovani je
sledovéani realizace planu, interpretace pii¢in rtznych odchylek od plant a
Gipravy plant tak, aby stanovenych cilti bylo skute¢né dosazeno. (VASTIKOVA
2008, s. 32)

Prvky strategického marketingového planovaciho procesu lze charakterizovat jako

analyzu, planovani, zavadéni a kontrolu.

ANALYZA
Kde jsme - Trzni segmentace, marketingovy audit, analyza SWOT

PLANOVANI
Ceho chceme doséhnout
Stanoveni poslani — cile — identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

ZAVADENI
Jak zrealizujeme nase strategie — vyvoj ak¢nich programu, stanoveni rozpoc¢tu

KONTROLA
Dosahujeme naSich cilt
Porovnavani vykont a cili — vytvafeni korek¢nich programu — realizace
nouzovych plant
Obr. &. 1: Prvky marketingového planovani, zdroj: VASTIKOVA 2008, s. 38

2.1.2 Strategicky Fidici proces

Proces strategického marketingového ftizeni se skladd z analyzy marketingovych

prilezitosti, vyzkumu a vybéru cilovych trhii, z navrhovani marketingovych strategii,
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planovani marketingovych programl, organizovani marketingovych cinnosti a
z provadéni kontroly marketingového Usili s cilem vytvaret zmény, které uspokoji

jednotlivce i firmy (JAKUBIKOVA 2009, s. 62)

Kazdéd organizace musi uvazovat o své budoucnosti. Musi hledat moznosti a cesty
budouciho rozvoje v podminkach dynamicky se rozvijejiciho a méniciho se prostiedi.
V konkuren¢nim usili vitézi ten, kdo nejlépe dokaze piedvidat budouci vyvoj a vCas na
n¢j reagovat, ten, kdo je schopen provést zmény. Nezbytnou soucasti strategického

fizeni je porozumét trhiim a zakaznikim (VASTIKOVA 2008, s. 30).

Koncept strategického fizeni je uceleny soubor ndzorti na strategické fizeni firmy, ktery
vyjadiuje ptfedstavu o filozofii, modelu nebo uspotfddani strategii, procesech a
fungovani strategického fizeni, vcetné¢ vazeb mezi strategiemi (HANZELKOVA A
SPOL. 2009, s. 33).

Podle Horakové strategicky fidici proces chdpeme jako proces, ktery zahrnuje ¢innosti a
rozhodnuti, ktera vedou k formulovani planu podniku i k jeho realizaci. Cilem je
dlouhodobé usmériovani podniku tak, aby bylo naplnéno jeho poslani a zajistény cile.

Pii formulovani cilti je kli¢ové dodrzet zasadu SMART (HORAKOVA 2000, s. 200).

Zasada SMART je oznaceni spravné stanovenych cilli v procesu planovani (smart =
chytry). Cile jsou tedy chytré, nebo spiSe chytfe stanovené. Jednotlivd pismena slova
SMART jsou zacatecnimi pismeny ,,vlastnosti®, které by spravné nadefinované cile
mély mit:

e Stimulating — cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepsich vysledku

e Measurable — dosazeni ¢i nedosazeni cile by mélo byt méfitelné

e Acceptable — cile by mély byt akceptovatelné pro vSechny duilezité zajmové

skupiny
e Realistic — cile by mély byt realné, dosazitelné
e Timed — uréené v ¢ase (HANZELKOVA A SPOL. 2009, s. 10)
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2.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Marketingové analyzy umoziuji ziskavat potiebné informace pfii fizeni marketingovych
¢innosti, ale také pro fizeni celého podniku. Sluzby jsou specifické zejména pfimym
kontaktem zakaznikl s personalem, coz umoziiuje pracovnikiim zjiStovat predstavy a
o¢ekavani zakaznikl a také jejich spokojenost s provedenim sluzby (KOZEL 2006, s.
239).

V diplomové praci budu formulovat jednotlivé casti STEP analyzy, analyzy

konkurence, dale také SWOT analyzu podniku, analyzu zédkaznikli a segmentaci trhu.

2.2.1 STEP analyza

Pohled na prostfedi, ve kterém firma pusobi, musi byt Siroky a komplexni. M¢l by
zahrnovat vSechny sily tvorici prostfedi kazdé organizace. Jako jedna z vhodnych metod
je metoda STEP, kterd vychazi s popisu skutecnosti dilezitych pro vyvoj externiho
prostfedi. Pfitom se zvazuje, jakym zpiisobem se meéni uvedené faktory v ¢ase. Touto

metodou podrobné analyzujeme (SVETLIK 2005, s. 317):

Politicko-pravni faktory: politicka orientace, politika zdanéni, socialni politika,
legislativa podnikatelského sektoru, legislativa ochrany Zivotniho prostiedi, bezpe¢nosti

prace atd.
Ekonomické faktory: trendy vyvoje hrubého domadaciho produktu, stav ekonomiky
s ohledem na hospodaisky cyklus, mira inflace, urokové sazby, mira nezaméstnanosti

atd.

Socialni faktory: demograficky vyvoj, vyvoj zivotni urovné obyvatelstva, mira

vzdé¢lanosti, socidlni legislativa, ptistupy k praci apod.

Technické faktory: vladni podpora védy a techniky, trendy v inovacich produkti, trendy

ve vyvoji technologii apod.
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ProtoZe sledovéani a analyza popsanych faktord mohou poskytnout relativné mnoho

informaci o vné&jSim okoli firmy, je vhodné tyto informace selektivné rozdélit podle

vvvvvv

538).

2.2.2 Porteriv pétifaktorovy model

Porteriv model péti konkuren¢nich sil umoznuje popsat a pochopit podstatu
konkurené¢niho prostiedi uvnitt kazdého odvétvi, a tak vytvofit informacni zakladnu pro

rozhodovani o tvorbé konkuren¢ni vyhody organizace (VEBER 2009, s. 552-553).

Model vychézi z ptedpokladu, ze strategicka pozice firmy pusobici v uréitém odvétvi, je
predevsim uréovéana pisobenim péti zakladnich faktort:

1. Vyjednavaci silou zdkaznikl (bargaining power of buyers)

2. Vyjednavaci silou dodavatelt (bargaining power of suppliers)

3. Hrozbou vstupu novych konkurentt (threat of entry)

4. Hrozbou substitutl (threat of substitutes)

5. Rivalitou firem pusobici na daném trhu (competitive rivalry within industry)

(KERKOVSKY, VYKYPEL 2006, s. 46)

Substituty predstavuji dalsi vyznamnou konkurencni silu. Substitut napliiuje stejnou
nebo podobnou potiebu jako produkty firmy a jeji pfimi konkurenti. Pfesto se od téchto

produktu lisi, a mize byt nékdy prehlédnut. Substituty proto predstavuji velké riziko.

Dodavatelé mohou ohrozit firmu tehdy, pokud maji silu zvySovat své ceny na jeji tkor.
Opacné je tomu u zékazniki. Ti mohou predstavovat pro dany trh hrozbu tehdy, pokud
maji silu ceny snizovat. Tak je tomu tehdy, pokud zakaznici citi, Ze mohou snadno své

dodavatele vyménit.

Po definovani konkurence je tfeba analyzovat marketingové cile, strategie a taktiky

konkurentd, stejné jako jeji silné a slabé stranky (KARLICEK 2013, s. 48).
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2.2.3 Analyza vnitiniho prostiredi

Vsechny subjekty, které je firma schopna ovlivnit fadime mezi faktory vnitiniho

prostiedi. Analyza vnitiniho prostfedi obsahuje analyzu zdroji firmy: financnich,

lidskych, materidlnich a nemateridlnich (znacka, logo apod.), analyzu struktury

V navaznosti na vlivy zmén v prostiedi, analyzu systémi, analyzu firemni kultury,

analyzu schopnosti aj. Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi je urceni silnych a

slabych stranek firmy (ZAMAZALOVA 2010, s. 16).

224 SWOT

Znalost vlastnich silnych a slabych stranek je pro organizaci stejné dulezité jako analyza

prilezitosti a rizik. Analyza uvedenych prvkd se oznacuje souhrnnym ndzvem SWOT

analyza.

Metoda SWOT je zalozena na kombinaci:

e Silnych stranek firmy (strengths)

e Slabych stranek firmy (weaknesses)

e Prilezitosti v okoli firmy (opportunities)

e Hrozeb okoli (threats) (VEBER 2009, s. 533)

Pocetné slabé stranky

Pocetné prilezitosti

Vertikalni Koncentrace
integrace pronikani na trh,
strategické rozvoj trha,
aliance apod. inovace, atd.
WQO| SO
WT| ST
Redukce, Horizontalni
odprodani integrace,
¢asti firmy, strategické
likvidace aliance apod.

Pievladajici hrozby

Obr. ¢. 2: Vyuziti metody SWOT, zdroj: WEBER 2009 s. 535
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Usp&sna aplikace vhodné marketingové strategie je zavisla na tom, jak firma dokaze

zhodnotit na jedné stran¢ své silné a slabé stranky (analyza S-W) a jak dokaze

identifikovat vhodné piilezitosti a hrozby (O-T) (VASTIKOVA 2008, s. 38).

Analyza vnitiniho prostredi firmy (S-W) — provadi se analyza vnitinich podminek a

predpokladii nebo mikroprostiedi firmy, jejim cilem je specifikovat vlastni silné a slabé

stranky. Analyza S-W sestavd zanalyzy vnéjSitho (externiho) mikroprosttedi a

zZ vnitiniho (interniho) mikroprostiedi firmy.

Vnéjsi mikroprostiedi neboli blizké okoli tvofi:

vvvvvv

faktorti mikroprostiedi.

Dodavatelé — provadi se vybér a hodnota dodavatelt.

Konkurence — analyzuje se konkurence uvniti odvétvi a ve spadové lokalité
plusobeni nasSi firmy, konkurence substituti a novi potencidlni konkurenti.
Srovnavame vlastni marketingovy mix s konkuren¢nim a hledame silu 1 slabosti
konkurenti. Usp&$na existence podniku na trhu je zavisla na jeho znalosti viech
konkurentli a neustalé snaze uspokojovat potieby zakaznikt 1épe nez oni.
Marketingovi prostfednici — zprostfedkovatelé sluzeb, logistické firmy, reklamni
agentury, finan¢ni organizace.

Vefejnost — mistni komunita, odborna vetejnost, vlada, média a rizné natlakové

skupiny.

Vnitini mikroprostfedi firmy pfedstavuji vyrobni, technické, technologické, finan¢ni

a jiné podminky. Rozhodujici vyznam pro zhodnoceni sily nebo slabosti organizace

ma realizovand marketingova ¢innost, navenek se projevujici prvky marketingového

mixu.
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2.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je disciplina, kterd pomahé poznavat trh i jeho jednotlivé Casti
(zakazniky, dodavatele, konkurenty atd.). Vysledky vyzkumu slouzi jako zaklad pii
manazerském rozhodovani (TAHAL 2015, s. 7).

Manazeti potiebuji informace, aby mohli provadét marketingové analyzy, planovani,
implementaci a kontrolu. Potieba po informacich roste, zaroven se S rozvijejicimi

technologiemi zvysSuje jejich nabidka.

Marketingovy vyzkum je tedy chapan jako specifickd soucdst marketingového

informaéniho systému. Tato specifikace je ddna témito skute¢nostmi (PRIBOVA 1996).

e Cileny a koncep¢ni proces, V jehoz rdmci je urceno, jaké udaje jsou potiebné,

jak musi byt vérohodné, jak aktudlni, jakym zptsobem kvantifikovatelné a jaky
postup je odpovidajici pro jejich sbér

e Jeho funkci je hledani a pfindSeni feSeni pro konkrétni nové, neobvyklé situace

(VASTIKOVA 2008, s. 62).

Formy vyzkumu trhu:
e Vyzkum trhu dle pfedmétu zkoumani — rozliSujeme:

a) Analyza celkové trzni situace — zahrnuje analyzu rozsahu, struktury
formy a vykonnosti trhu. VétSina téchto charakteristik je urcena
ekonomickou trovni.

b) Demoskopicky vyzkum (neboli subjektivni vyzkum trhu) — jedna se o
vyzkum osob a hospodaiskych subjektti trhu, jejich charakteristik a
chovani.

Zahrnuje:
= Vyzkum dodavatelli — sledujeme piedevSim uroven nabidky,
ceny, dostupnost, platebni podminky, kvalitu, spolehlivost apod.
= Vyzkum distributorti — sledujeme prostfedniky,
zprostifedkovatele, pfepravce, finan¢ni firmy, Uroven jejich

nabidky, stabilitu ceny, image apod.
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» Vyzkum konkurence — zaméfujeme se piedevSim na cile a
zaméry, strategii, trzni pozici, silné a slabé stranky
=  Vyzkum spotiebitele — sledujeme vné&jsi charakteristiky (vék,
pohlavi, povolani..), tak 1 vnitini udaje (motivy k nakupu, nazory,
predstavy...)
¢) Ekoskopicky vyzkum (nazyvan také objektivnim vyzkumem) a zabyva
se tzv. objekty trhu, jejich charakteristikami a pohybem v prostoru trhu.
Zahrnuje:
* Vyzkum potieb — zakladni vyzkum a prodejni vyzkumy
(zjistovani potieb jednotlivych druht vyrobki)
» Vyrobkovy vyzkum — poskytuje vyrobci podklady pro
rozhodovéani jaké vyrobky a jakych charakteristik vyrdbét
(VASTIKOVA 2008, s. 34).

e Vyzkum dle ¢asového hlediska
a) Analyza trhu — poznavani zakladni struktury trhu k uréitému datu.
Poskytuje momentalni obraz o stavu trhu.
b) Pozorovani trhu — jedna se o evidenci pohybu jevii a procest trhu

(sledovani pribéhu trznich situaci)

e Vyzkum dle metod ziskavani informaci

a) Sekundarni vyzkum — cilem je ziskavani, shromazdovani a
vyhodnocovani materiald, které jsou kdispozici. Jedna se o
vnitropodnikové udaje, ale i mimopodnikové zdroje. Vyuzivani téchto
udajii ma vsak své nevyhody. Ziskané informace nemusi vzdy odpovidat
potfebam studie a nemusi byt vzdy presné. Uvadény mohou byt tdaje
neuplné, vybirané pouze z urcitého pohledu. Zdroje sekundérnich dat

muzeme rozdélit na interni a externi:
* Interni zdroje — se nachéazi pifimo ve firm¢. Pfedstavuji zejména
piehledy o trzbach, tdaje ucetni evidence, rozbory hospodaiské

¢innosti podniku atd.
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= Externi zdroje — podavaji udaje o demografickych,
ekonomickych, socidlnich a jinych aspektech Zivota spolecnosti
prislusného statu. Mezi externi zdroje fadime zejména statistické
rocenky a prehledy vydavané vladou. Uzitecnym zdrojem jsou
také odborné marketingové ¢asopisy a publikace.

b) Primarni vyzkum — zji§tovani informaci pfimo na trhu. Takto ziskané
informace jsou aktualni a vztahuji se pfimo ke zkoumanému problému
(KOZAK, STANKOVA 2008, s. 35).

Pokud hovotfime o primarnich datech, jde o data (informace), ktera
v dané podobé drive neexistovala. Jako priméarni oznacujeme veskera
data, ktera pofidime za ucelem naseho konkrétniho vyzkumu. At jiz data
sbirame formou dotazovani, pozorovani, experimentu ¢i rozhovoru
Vv kvalitativnim vyzkumu, jde vzdy o informace, které jsme poftidily nyni,

pro potieby konkrétni analyzy. (TAHAL 2015, s. 13)

Zpisoby sbéru primarnich informaci:

* Pozorovani — metoda sbéru primarnich informaci o zkoumaném objektu na
zakladé bezprostfedniho vnimani a registrace vSech Udaji o pozorovaném
objektu dle stanovenych cilt.

* Experimentdlni vyzkum — vyuZivan ke studiu kauzalnich vztahli mezi
proménnymi. Uskute¢iiovan bud’ v laboratornich podminkach, nebo v terénu.

* Dotazovani — metoda sbéru primarnich informaci zalozend na pfimém
(rozhovor) nebo zprostfedkovaném (dotaznik, anketa) verbalnim kontaktu mezi

vyzkumnikem a respondentem (KOZAK, STANKOVA 2008, s. 36).

Podle charakteru vymezujeme tii zakladni typy dotazovani:

o Dotaznik — potfebnd data ziskame prostfednictvim pisemného
dotazovéani. Pti tvorbé dotazniku musime védét: Koho se budeme ptat, na
co se budeme ptat (ptejme se na to, co potiebujeme veédét, musime
vychézet z cile vyzkumu), zplisob, jakym se budeme ptat (otazky mohou
byt oteviené/uzaviené, otazky na pfifazovani bodd, setfazeni dle

dillezitosti) (TAHAL 2015, s. 47).
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o Anketa — zvlastni ptipad pouziti dotazniku pro potfeby vyzkumu. Obé
techniky se lis§i hlavné tim, Ze u dotazniku mame pfedem stanoveny
vzorek populace, kdezto u ankety se obracime na piedem
neidentifikovanou skupinu lidi. Anketou se stava kazdé¢ Setfeni, které
pouzilo dotazniku a nemélo piesné vymezeny vzorek.

o Rozhovor —jedna se o ptimyverbalni  kontakt mezi tazatelem a
dotazovanym, s cilem ziskat informace prostfednictvim otazek, které

klade tazatel (KOZAK, STANKOVA 2008, s. 36).

2.4 Marketingovy mix

Jakmile si firma zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat blizsi

specifika marketingového mixu.

Dle Kotlera je marketingovy mix soubor marketingovych nastrojt, které firma pouziva
k upraveé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix je vse, co firma mize ud¢lat,
aby ovlivnila poptavku po svém produktu. D¢li se do ¢tyt skupin proménnych, znamych
jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price), komunikaéni politika
(promotion) a distribu¢ni politika (place). (KOTLER A KOL. 2000, s. 70)

Skladbu marketingového mixu je tfeba ptizpisobit konkrétnim podminkam tak, aby
potieby organizace, spotiebitelll a trhu co nejoptimalnéji uspokojovaly. Z téchto diivodi

najdeme i dalsi ¢lenéni sloZzek marketingového mixu.

Pojeti marketingového mixu ve smyslu ,,4S*, které je zaméfeno na zakaznika s diirazem
na.
e Segmentaci zakaznikid — S cilem definovat, identifikovat a ziskat cilovou skupinu
zakaznikd, ktery bude cilovym segmentem.
e Stanoveni uzitku — ur€ujeme konkrétni uzitek a vyhody, ktery praveé néas produkt,
sluzba zékaznikovi pfinese. Nezbytnosti je dostate¢né diferencovany produkt a

adekvatni forma prezentace produktu
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e Spokojenost zdkaznika — ma byt ve stiedu pozornosti, vSechny aktivity firmy
jsou orientovany na tento cil
e Soustavnost péfe — se zaméiuje na budovani vzijemného vztahu firmy a

zdkaznika. Cilem je dlouhodoba spoluprace skmenovymi zékazniky

(HESKOVA 2009, s. 16).

2.4.1 Produkt (Sluzba)

Sluzba je slozity produkt, ktery mizeme definovat jako soubor hmotnych a nehmotnych
prvki, obsahujici funk¢ni, socidlni a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem

muze byt myslenka, sluzba nebo zbozi nebo kombinace vsech tiech vystupi.

Nabidku sluzeb lze rozdélit na tzv. klicovy (neboli zdkladni produkt) a periferni (neboli

dopliikovy) produkt.

Zakladni produkt je hlavni pfi¢inou koupé€ sluzby, zatimco doplitkovy produkt je

nabizen v ramci zdkladni sluzby a pfidava jim urcitou hodnotu.

Stejné jako vyrobky prochdzi i sluzba etapami Zivotniho cyklu: zavadéni na trh, rast,
zralost a utlum. Nékteré etapy jsou krat$i nebo je lze zcela vynechat. K hlavnim
poznatkiim ziskanych na zaklad¢ tohoto modelu patii rozpoznéni nutnosti vyvoje nové
sluzby managementem tak, aby bylo mozno udrzet objem prodeje, popft. jeho riist, a rist

zisku.

Hlavni divody pro vyvoj novych sluzeb (inovace sluzeb) jsou nasledujici:
e Potieba konkurenceschopnosti
e Nahrazeni sluzby ze sortimentu nabidky v disledku zastarani
e Vyuziti nadbytecnych kapacit
e Vyrovnani sezonni fluktuace
e SniZeni rizika (z&vislosti na nékolika malo zékladnich sluzbach)

e Vyuziti novych piilezitosti (konkurence opousti trh) (VASTIKOVA 2008, s. 89)
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Strategicky obsah Produktu: definice zékladnich parametrti produktu, jeho zakladni
uzitek, Groven kvality, provedeni, styl, design, zaruky, servis atd. (HANZELKOVA
2009, s. 43)

24.2 Cena

Vsechny vyrobky a sluzby maji cenu a pravé tak maji hodnotu. Tvorba cen je

kontroverzni a ma mnoho nazvii (VASTIKOVA 2008, s. 94).

Cena je penézni Castka za vyrobek nebo sluzbu, ptipadé souhrn vSech hodnot, které
zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby (KOTLER
2007, s. 749).

Cenova rozhodnuti firmy jsou ovlivilovana vnitinimi faktory i vnéjSimi faktory

prostiedi:

Vnitini faktory zahrnuji marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady a
organizaci. Nez firma stanovi cenu, musi rozhodnout o své strategii pro sluzbu. Pokud
si zvolila cilovy trh a positioning, bude jeji strategie marketingového mixu vcetné ceny
jasna. SouCasn¢ muze firma hledat dalsi cile. Mezi obvyklé cile patii napt. preziti,
maximalizace soucasného zisku, maximalizace podilu na trhu nebo prvenstvi v kvalité
produktl. Firma také miiZze pouZit cenu k tomu, aby dosahla konkrétngjsich cili. Muze
nastavit nizké ceny, aby zabrédnila konkurenci ve vstupu na trh, nebo jej nastavit na

urovni cen konkurenta a trh stabilizovat.

Vnéjsi faktory predstavuji typ trhu a poptavky, konkurence a ostatni faktory prostredi
(JAKUBIKOVA 2008, s. 188).

Kotler uvadi dva druhy tvorby cen. Mnohé podniky pfi tvorbé k odhadovanym
nakladiim pfipocitavaji ,,obchodni rozpéti“. Této praxi se fikd ndkladova tvorba cen.
Jiné podniky praktikuji hodnotovou tvorbu cen. Odhaduji, kolik by byl kupujici ochoten
za nabizené zboZi maximalné zaplatit. Tuto cenu si neuctuji, protoZze kupujici by mohl
koupi zamitnout. Utuji si o néco mén& — hodnotovou cenu — aby kupujicimu ponechaly

urcitou ,,spotiebitelskou marzi*“. Prodavajici doufd, Ze jeho néklady budou vyrazné¢ nizsi
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nez hodnotova cena, protoze v tom pifipad¢ realizuje sluSny zisk. Pokud se naklady
prodavajiciho blizi hodnotové cené nebo ji prevysuji, pravdépodobné nebude ptislusné

zbozi vibec nabizet (KOTLER 2000, s. 118,119)

2.4.3 Distribuce

Firmam k uspéchu nestaci jen vytvofit produkty, které uspokojuji potfeby a piani
zékaznikl, stanovit cenu produktli, kterou jsou zdkaznici schopni akceptovat, a
informovat i presvédCovat zakazniky o vyhodnosti vlastniho produktu nebo o vyuziti
sluzby. Produkty-sluzby musi byt zdkaznikovi dodany, distribuovany, a to zpisobem,
ktery bude pro firmu piinosem a zdkaznikim piinese odpovidajici hodnotu

(JAKUBIKOVA 2008, s. 188).

2.4.4 Propagace

Propagace Vv sobé zahrnuje vSechny komunikacni nastroje, kterymi se ptredava sdéleni.
Jedna se o komunika¢ni mix jako je reklama, podpora prodeje, osobni prodej atd.

Tento nastroj je blize popsan v dalsi casti.

2.5 Komunika¢ni mix

Podnikatel musi hledat zptsoby, jak upozornit své okoli (zdkazniky, jiné podniky,
obchodniky) na své nabizené vyrobky a sluzby, na jejich Urovein, cenu, dosazitelnost,
odli$nosti v porovnani s konkurenéni nabidkou. To maji za kol nastroje

komunika¢niho mixu, které jsou rozdéleny do téchto skupin (SYNEK 2007, s. 188):

25.1 Reklama
Reklama je schopna ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych zakaznikl
s nizkymi néklady na kontakt, dile umoZziuje prodavajicimu opakovat jeho sdéleni

(KOTLER, ARMSTRONG 2004, s. 637)

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani postojil

k ni, tedy budovani znacky (KARLICEK, KRAL 2011, s. 49).
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Reklamni média:
Tiskova neboli printova reklama zahrnuje inzerci v novindch a Casopisech. Ctenost

obou médii je v nagich podminkach pomérné vysoka (KARLICEK 2013, s. 57).

Venkovni reklama, nazyvana také out-of-home reklama, zahrnuje pestrou paletu
nejruznéjSich médii. Nejbézné€jsi jsou billboardy, prosvétlené vitriny a plakatové

plochy. Muze se jednat také o potisky nebo nasttiky, podlahovou grafiku atp.

Venkovni reklamni média se hojné vyskytuji zejména na zastdvkach méstské dopravy,
Vv ulicich mést, u silnic, dalnic, uvnitt a na povrchu prostfedkt méstské dopravy, na
novinovych stancich nebo na budovach. V téchto ptipadech byvaji oznacovany jako
outdoorova média. Stejnd média se ¢asto objevuji také uvniti naddrazi, ndkupnich center,

restauraci, barQ, zabavnich zatizeni. Hovoii se pak o tzv. indoorovych médiich.

Venkovni reklama zasahuje cilovou skupinu, jakmile opusti domov. Pokud je umisténa
na vhodném frekventovaném misté, umoziluje zasahnout Siroké segmenty vetejnosti

(KALRLICEK, KRAL 2011, s. 59-60).

Reklama také vysild pozitivni informace o velikosti, popularit¢ a uspéSnosti firmy.
Vzhledem k vetejné povaze reklamy maji zakaznici tendenci zabyvat se vice produkty
podporovanymi reklamou. Reklama je velmi nakladna, ale dovoluje firmé popularizaci
produkti uméleckou vizualizaci, tiskem nebo zvukem a barvami (KOTLER,
ARMSTRONG 2004, s. 637a).

Ma také i1 n€kolik nedostatkli. Napi. i kdyZ rychle zasdhne vysoky pocet osob, je
neosobni a pouze jednosmérna a nedokaze pfinutit k pozornosti a k reakci (KOTLER,
ARMSTRONG 2004, s. 637b).

2.5.2 Podpora prodeje
Je mozné definovat jako soubor pobidek, které stimuluji okamzity ndkup. Zejména se
jedna o pobidky zalozené na sniZzeni ceny (kupony, vyhodna baleni atp.). Dale jde o

techniky, kdy je cilova skupina stimulovédna k vyzkouSeni produktu. DalSimi typickymi
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nastroji podpory prodeje jsou techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji néjakou
vécnou odménou. Jedna se predevsim o prémie, reklamni darky a soutéze. Mezi néstroje

podpory patfi také rizné vérnostni programy.

Do podpory prodeje se ale ¢asto fadi také komunikace v misté prodeje, nazyvana POP

komunikace ¢i POS komunikace.

Nastroje podpory prodeje piedstavuji ptidanou hodnotu, kterd jde nad ramec produktu i
jeho znacky. Jejich vyznam je proto nejdilezitéj$i zejména v situacich, kdy jsou rozdily
mezi produkty malé a kdy je obtizné odlisit se od konkurence (KARLICEK, KRAL
2011, s. 97).

2.5.3 Osobni prodej
Osobni prodej je v urcitych stadiich nakupniho procesu nejucinngj$im ndstrojem,
zvlaste pti budovani preferenci, vytvareni presvédceni a pii vlastnim ndkupu. Jednd se o
osobni interakci mezi dvéma nebo vice lidmi, kazdy z nich miize sledovat vlastnosti a

potieby toho druhého a korigovat dalsi kroky (KOTLER, ARMSTRONG 2004, s. 637).

Nejvétsi vyhodou osobniho prodeje je piimy kontakt mezi firmou a zdkaznikem, ktery
s sebou prinasi i dal$i vyhody, jako jsou okamzitd zpétna vazba, individualizovana
komunikace a také vétsi vérost zakaznikt (KARLICEK, KRAL 2011, s. 149).
Nevyhodou mohou byt omyly prodavajiciho, natlak na kupujicitho, pomlouvani
konkurence, nesplnitelné sliby a mnoho dalSich chyb, které mohou zpisobit dlouhodobé
komplikace celé firm& poskozenim jejiho dobrého jména (PRIKRYLOVA,
JAHODOVA 2010, s. 126).

2.5.4 Public relations
Jedna se o nastroje pro vytvafeni vztahli s vefejnosti. Nové piib&hy, zajimavé clanky a
udalosti se zdaji ¢tenafiim mnohem vérohodnéjsi neZz reklamy. Diky public relations
firma dokéaZe oslovit mnoho perspektivnich zdkaznik — néktefi radéji ptijmou zpravu ¢i
novinku nez pfimou nabidku ke koupi. Dobtfe promyslena kampan v této oblasti, ktera
je propojend s ostatnimi prvky komunikacniho mixu muize byt velmi ucinnad i

hospodarna (KOTLER, ARMSTRONG 2004, s. 638).
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2.5.5 Primy marketing (direct marketing)
Je pfima adresnd komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zamétena na prodej
zbozi, sluzeb a je zaloZena na reklamé uskuteciované prostiednictvim posty, telefonu,

televizniho ¢i rozhlasového vysilani, novin a ¢asopist.

Hlavni nastroje pfimého marketingu:
- Direct mail — oslovovani zakaznikt prostiednictvim posty.
- Elektronicka posta — miize obsahovat barevné katalogy, videoklipy nebo hudbu.
Mizeme si vytisknout kupon na uréitou sluzbu nebo napf. vstupenku na koncert

(VASTIKOVA 2008, s. 139a).

Vyhody ptimého marketingu:
- Zamg¢feni na jasn€ vymezeny a smysluplny segment
- Efektivnost cilené komunikace, umoziujici vytvoteni osobniho vztahu
- Kontrolovatelnost, méfitelnost reakci na nasi nabidku
- Operativnost reakce
- Nazornost piedvedeni produktu

- Dlouhodobost vyuzivani (VASTIKOVA 2008, s. 139b)

2.5.6 Internetova komunikace
Z4dné jiné médium nezaznamenalo ve své historii tak obrovsky rozvoj, jako tomu je
u Internetu. To, Ze se Internet stal tak populdrnim a dynamicky se rozvijejicim se

médiem, je predeviim vysledkem www. (SVETLIK 2005, s. 265)

Vlastni webové stranky maji nasledujici vyhody:
- Zvyseni viditelnosti, povédomi
- ZlepSeni corporate image
- TrZni expanze, pfistup na globani trhy
- Zlepseni zédkaznickych sluzeb
- Nizsi komunikaéni néklady, nakladova efektivnost

- Zvyseni rychlosti transakci (BLAZKOVA 2005, s. 123)
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2.5.7 Komunikaci na socialnich sitich
On-line socialni sité jsou internetova seskupeni registrovanych uzivatell, kteti vytvareji
urcity obsah (napf. vkladaji fotografie, komentare) a sdileji tento obsah se svymi piateli

a znamymi (KARLICEK, KRAL 2011, s. 183).

Socialni sit’ Facebook v Ceské republice lame viechny rekordy v pouzivani a v poétu
uzivatelt. Hlavni vyhodou muze byt pratelsky osobni ton komunikace a to, Zze mnoho
komunikacnich néstrojti je zdarma (BALOUSEK 2011, s. 210).

Socialni sité ptinaseji nekolik moznosti: od zisku novych zdkaznikl, vylepSeni image,
public relations pfes sbér dat za pomoci diskuze ¢i ankety az po prostor pro virdlni
marketing, Sifeny mezi uzivateli prostfednictvim vtipnych obrazkl, odkaz nebo videi

(VASTIKOVA 2008, s. 147).

Podminkou je dostatek zajimavého materidlu, pravidelné aktualizace a tym lidi, ktefi se

budou o komunikaci na socialnich sitich pravidelné starat (VASTIKOVA 2008, s. 148).

2.5.8 Marketing udalosti (event marketing)

Zaméfuje se na organizovani riznych kulturnich, spolecenskych ¢i sportovnich akci.
Mnohdy je tento néstroj marketingové komunikace zafazovdn mezi prvky public

relations (VASTIKOVA 2008, s. 143).

2.5.9 Guerilla marketing

Toto nové pojeti reklamni medialni kampan€ miZeme vysvétlit jako myslenkové bohaté
a vtipné reklamni akce na neobvyklych mistech a s tim spojeny efekt piekvapeni.
Mezi marketingové taktiky Guerilla marketingu patfi udefit na necekaném misté,

zaméfit se na vytipované cile a okamzité se stahnout zp&t (VASTIKOVA 2008, s. 145).

2.5.10 Viralni (virovy) marketing

Ptedstavuje metodu slouzici k dosazeni rlistu povédomi o znacce nebo produktu, sluzbé
prostfednictvim nefizené¢ho Sifeni informaci mezi lidmi, obdobné jako je tomu pfi

epidemii (VASTIKOVA 2008, s. 146).
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V tomto ohledu ma nezastupitelné postaveni YouTube. YouTube umoziuje Sifit
reklamy a jind zabavna videa. Jeho prostfednictvim tak mohou organizace dosahovat

stejnych cild, které jim umoziiuje televizni reklama. (KARLICEK, KRAL 2011, s. 186)

2.5.11 Product placement

Je zamérné a placené umisténi znackového vyrobu nebo sluzby do audiovizualniho dila
(napt. film, pocitadové hry atd.) za tdelem jeho prezentace (VASTIKOVA 2008, s.
146).

2.6 Marketingovy controlling a audit

Realizace marketingovych opatfeni musi podléhat dohledu a kontrole, jak byly
jednotlivé marketingové cile splnény, jaké problémy se vyskytly a jakd opatieni je nutné
prijmout do budoucna, aby doslo ke zvyseni marketingovych vysledkt firmy. Odpoveéd

na tyto otazky nam dava marketingovy controlling a audit (SYNEK 2007, s. 190).

2.6.1 Marketingovy controlling
Controlling ptedstavuje systém pravidel, ktery napomahd k dosazeni podnikovych cili.
V zavislosti na c¢asovém horizontu, analyzovanych hodnotach, vazbé na okoli a

organiza¢nim uspotadani rozliSujeme operativni a strategicky controlling.

Operativni marketingovy controlling se zabyva plnénim ro¢niho planu marketingu,
analyzou ndkladi a prodejii a analyzou efektivnosti. Pfi kontrole ro¢niho planu se
zjistuje plnéni ukolt v oblasti obratu resp. v dosazeni urc¢itého trzniho podilu. Kontrola
nakladl ovéiuje priméienost nakladli na prodej, reklamu a prizkum trhu k dosazenym
vysledkim. Pfedmétem je rovnéz posouzeni konkurenceschopnosti na jednotlivych
trzich a vyhodnoceni klicovych finan¢nich ukazatelt. Kontrola efektivnosti by méla byt
zamé&fena na oblast prodeje, na jednotlivé formy propagace a distribuce. Protoze piimé
porovnani nadkladi a vydaji na tyto Cinnosti ¢asto neni mozné, velky vyznam maji
nepfimé nastroje zjisStovani ucinnosti, jako je napt. vySe ndkladi na reklamu nutnych

pro ziskani jednoho tisice zékaznikli, pocet dotazli vyvolanych uvefejnénim reklamy
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nebo uskutecnénim prezentacni akce, ndvratnosti rozdanych nebo rozeslanych kupont

na cenové zvyhodnény nakup atd.

Na poznatky ziskané v ramci operativniho marketingového controllingu navazuje
strategicky controlling, ktery umoziuje v ¢asovych odstupech kriticky vyhodnotit
zasady, cile a strategie zalozené dle marketingového konceptu podniku a jeho
efektivnost. Kotler doporucuje vyhodnocovat nasledujici charakteristiky marketingové

orientace podniku:

e Orientace na zakaznika — podnik musi umét komunikovat se zdkaznikem, znat
jeho potfeby a prani, musi védét skym a jak komunikovat a jak rozdélit
zakazniky do segmentti umoznujicich pouziti diferencovanych nabidek a
marketingovych plant.

e Organizace marketingu — ve firm¢ by méla byt propojena jednotliva oddéleni
tak, aby navzdjem efektivné spolupracovala v zdjmu jako celek. Marketingova
¢innosti musi probihat na zaklad¢ planu zahrnujiciho analyzu marketingového
okoli, cile, strategie, plan ¢innosti a kontrolni mechanismy.

e Adekvatni marketingové informace — diky nim by firma méla disponovat
prehledem o konkrétnich zdkaznicich a rentabilit¢ jednotlivych trznich
segmentd, nakupnich vlivech a konkurenci.

e Strategicka orientace — firma by m¢la jednoznacné vyjadfit o co usiluje, v ¢em je
jeji vyjimeénost, jakou hodnotu nabizi zdkaznikovi. ,,Kazd4 firma by méla byt
svou vlastni Silicon Valley* — to znamena mit myslenky, umoZznujici pfichazet
s novymi produkty, penize, nezbytné pro realizaci téchto myslenek, a talent.

e Efektivni fizeni — podnikovy management by se mél podilet na prosazovani
marketingového mysleni, mél by disponovat dostate¢nymi marketingovymi
zdroji, které by mél umét efektivné vyuzivat a mél by byt schopen na zéklade

aktudlnich informaci rychle a efektivné reagovat na okamzity vyvoj situace
(SYNEK 2007, s. 191).
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2.6.2 Utinnost médii
Pti planovani reklamnich kampani a ndakupu médii se zadavatelé musi zabyvat otdzkami
hodnoceni wcinnosti téchto kampani. V praxi je vyuzivana fada ukazateld, které
odpovidaji na otdzky poctu osob vystavenych reklamnimu sdéleni, ¢etnosti ptisobeni na
cilovou skupinu, nakladovosti takového ptisobeni apod. Mezi nejpouzivanéjsi ukazatele
patfi:
e Rating (mira poslechu, sledovanosti) —
Medialni ukazatel, ktery udava pocet osob v populaci nebo v cilové skupiné, kteti
v daném cCasovém intervalu sledovali konkrétni médium. Udava se v procentech
nebo v tisicich.
e Kumulovana sledovanost (GRP — gross rating points)
Nejuzivangj$i medialni ukazatel vyjadiujici pocet zhlédnuti reklamniho sdéleni,
resp. velikost zdsahu reklamni kampané. Uvadi pocet kontaktii ne jedno procento
cilové skupiny, tedy kolikrat byl reklamni spot zaznamenan. Vypocet vychéazi ze
souctu ratingli vSech spoti kampang, je tedy zapocitavan i opakovatelny kontakt,
proto miize byt hodnota vyssi nez 100.
e Reach (zasah)
Udava pocet osob zasazenych médiem. Hovofime o dennim zasahu, tj. poctu osob
zasazenych médiem za jeden den, popf. o tydennim zdsahu. Kazda osoba je
zapocitavana pouze jednou, proto ukazatel nemlze byt vyssi nez 100 %. Ukazatel
Cisty zéasah (net reach) uvadi pocet osob, které byly v piislusném médiu vystaveny
reklamnimu sdé€leni v ur¢itém ¢asovém Useku aspon jedenkrat.
e Frekvence
Jde o ukazatel, ktery udava, kolik byla kazda osoba z cilové skupiny vystavena
reklamnimu sdéleni. Primérnou frekvenci (OTS, OTH — oportunity to seelhear) pak
vypocitame jako podil ukazatelit kumulované sledovanosti (GRP) a ¢istého zasahu
(net reach), ¢imz zjistime, kolikrat byl primérny divak, posluchac, ¢tenat zasazen
reklamnim sd€lenim. V praxi byla vypracovéna cela fada doporuceni pro stanoveni
optimalni frekvence reklamy, rozhodujici je vzdy cil, kterého ma komunika¢ni
kampaii dosahnout.

e Cena za tisic zasaht (CPT — Cost per thousand)
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Vyjadiuje vlastni efektivitu média, tj. ndklady na ziskani jednoho tisice kontaktd
z urcité cilové skupiny. Dava do souvislosti vztah ceny a zésahu reklamni kampané
a je vysledkem podilu ceny reklamni kampané a poc¢tu osob zasazenych kampani.
Udaj umoziuje vzajemné srovnani G&innosti vloZenych finanénich prostiedkt do
ruznych médii nebo programi v ramci jednoho média, nebere vSak v tivahu silu jeho
pusobeni.

e Afinita

Predstavuje miru vhodnosti média vuc¢i dané cilové skuping. Porovnava pocet
piijemcti zvoleného média v dané cilové skupiné s celkovym poctem piijemct

daného média v celé populaci (PRIKRYLOVA, JAHODOVA 2010, s. 78, 79).

2.7 Komunika¢éni strategie

Komunikaéni strategie pfispiva K dobré informovanosti zakaznika a k Gspé$nému
prodeji zbozi. Bez komunikace se nemuze informace o existenci firmy nebo sluzby
dostat k zakaznikim ¢i k dalsim firmam. V marketingové komunikaci je dilezité si
vzdy jasné stanovit komunikacéni cil, kterého chceme dosédhnout, a pak vétSinou neni
tézké zvolit odpovidajici metodiku ovétreni jeho dosazeni. Komunikacni strategie jako

pisemny dokument bude vétSinou obsahovat:

e Uvod — zhodnoceni sou¢asné situace, pozice vyrobku na trhu apod.

e C(ile — c¢eho chceme dosahnout (napf. informovat o existenci firmy, zvysit
povédomi o firmé, presvédcit k vyuziti sluzeb firmy)

e Cilové skupiny — s kym budeme komunikovat

e Prostfedky — které slozZky komunikacniho mixu budeme vyuZzivat, jaka média
zapojime, co vSechno budeme délat

e Sdéleni — co budeme cilové skupiné fikat

e Nacasovani — kdy budou jednotlivé prostiedky nasazovany (napi.na jate, v 1éte,
Vv listopadu), na jak dlouho (napt. na 1 mésic, 3meésice.., zda bude druhd vina

e Zpétna vazba — jak budeme ovétovat, zda jsme cili dosahli

e Rozpocet — jaké prostiedky jsou vycClenény na jednotlivé aktivity, kolik nas

budou jednotlivé prostiedky stat

35



e Zodpovédnost — kdo to vie udéla, kdo je za co zodpovédny (BLAZKOVA 2005,
s. 127)

V ramci komunikaéni strategie je tieba rozhodnout o komunikaénim mixu. Slozky
komunika¢niho mixu pouzivaji firmy ke komunikaci s jejich cilovymi skupinami, aby
odlisily své vyrobky, sluzby, pifipomnély se, informovaly a piesvéd¢ily své stavajici 1

potencialni zdkazniky (BLAZKOVA 2005, s. 128).

Dvéma zakladnimi komunika¢nimi strategiemi jsou tzv. strategie ,,push* a ,,pull.

Ugelem ,,push* strategie je vytvofit poptavku po vyrobku. Uginnymi néstroji této
strategie je u nékterych typid firem: napf. u vyrobce mobild: osobni prodej a podpora

prodeje. Jiné firmy vyuZzivaji reklamu jako hlavni néstroj této strategie.

»Pull strategie vyzaduje vysoké vydaje na reklamu a propagaci, aby vybudovala
poptavku po vyrobku, kterd vzejde od zakaznika (BLAZKOVA 2005, s. 128).
V pfipad€ této strategie vyrobce smétfuje marketingové aktivity na konecné zakazniky

s cilem prodat produkt (KOTLER, ARMSTRONG 2004, s. 639).

V praxi se nej€asteji uplatiiuje kombinace téchto dvou strategii, kdy vyrobce vyrobek
tla¢i distribu¢nim kandlem a zdroveil vyvolava poptavku diky reklamé u zékaznikl

(BLAZKOVA 2005, s. 130).

2.8 Corporate identity
Pokud se firma chce na trhu snadnéji prosazovat, je nezbytné, aby se zabyvala
zpiisobem své prezentace. Corporate identity je komplexni obraz subjektu — vysledek
koordinovaného chovéni. Toto chovéani vychazi z pfedem jasné¢ definované a vSemi
sdilené filozofie a stanovenych cild. Jakykoliv projev existence subjektu je soucasti
budovéani jeho vlastni identity. At uZz se jednd o chovéani vlastnich zaméstnanct,
principy fizeni, styl marketingové komunikace, kvalitu produktu ¢i vizualni uroven

jakékoliv prezentace.

36



Corporate identity l1ze rozdé&lit na Ctyii subsystémy:
e Corporate Communications
e Corporate Culture
e Product

e Corporate Design

Pusobenim vSech ¢tyf subsystémi buduje subjekt Corporate Identity — svou identitu.

Firma, ktera chce byt Gspé$na a dosdhnout pozitivni image, nesmi zanedbat zadnou
z ¢innosti v subsystémech Corporate Identity. Uvedené aktivity musi byt vykondvany
Vv souladu a soucasné, vzajemné se prolinaji a podporuji. Jde o ¢innosti dlouhodobou,

vysledky se nedostavuji okamzité a na vysledku se podili kazdy zamé&stnanec firmy.

2.8.1 Corporate Comunications (marketingové komunikace)

Ukolem Corporate Comunications je vytvaiet pozitivni postoj k organizaci a udrzovat
jednotny styl komunikacénich aktivit vnéjSim 1 vnitinim smérem. Komunikace musi mit
jednotny prvek — filozofii. Plan Corporate Communications je obsazen v komunika¢ni

strategii.
2.8.2 Corporate Culture (jednotna firemni kultura)

Usp&sna firma vi, co chee, co je pro ni diilezité, kam sméfuje, ¢eho chce dosahnout a co
je k tomu potieba udélat. Ma vytvorené pravidla a dodrzuje je. Vnitini atmosféra firmy
ma velky podil na jeho GspéSnosti. Vnitini atmosférou nazyvame firemni kulturou. Je to
souhrn sdilenych ndzorti, postoji, ocekavani, presvédceni a domnének, ktery nejsou

nikym urceny, ale ovliviiuji zptsob jednani lidi ve firmé ¢i organizaci.
2.8.3 Product

Uroven produktu (sluzby) a jeho vlastnosti se spoleéné s jednotnou komunikaci a
jednotnou kulturou, podileji na tvorbé image subjektu. Z hlediska marketingu stoji
produkt jako soucdst marketingové strategie. VSechny jeji slozky musi podléhat
jednoticim prvkim organizace. Distribuce, marketingova komunikace i cena musi byt

pfizptsobeny celkovému zplsobu prezentace firmy.
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2.8.4 Corporate Design (jednotny vizualni styl)

Uroveil a styl vizudlni prezentace ma pro vznik dobré image firmy rozhodujici vyznam.
Firma, kterd se chce odlisit od ostatnich, byt jedinecné a snadno zapamatovatelna musi

vystupovat na vefejnosti 1 vizualné jednotnym zptsobem.

Nezbytnou potfebou je mit dobie pfipravenou koncepci, ktera odpovida skuteCnym
potfebam organizace a je vytvoiend na zaklad¢ znalosti této firmy a jeji filozofie. Pro
vefejnost musi byt v souladu to, co subjekt fika, a to, jak vypada (KAFKA, KOTYZA
2014, s. 8-13).
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3. Analyticka ¢ast

V této Casti se zamefim na popsani soucasného stavu détské herny. Popisu, jaké je jeji
posléni, cile, provedu analyzu vnéjSiho a vnitiniho prostiedi. Na zavér analytické ¢asti
bude vSe piehledné zndzornéno v souhrnné analyze, ktera vyuzije piistupu SWOT

analyzy.

3.1. Predstaveni podnikatelského subjektu

Podnikatel: Michaela Bajzova

Pravni forma: Zivnost, ohlasovaci volna, ohlagovaci femeslna
Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby, hostinska ¢innost
Obory ¢innosti: Velkoobchod a maloobchod

Provozovani  kulturnich,  kulturné-vzdélavacich a
zabavnich zafizeni, potadani kulturnich produkci, zabav,

vystav, veletrha, ptehlidek, prodejnich a obdobnych akci.

Vznik opravnéni: 4.1.2016

Misto podnikani: Nam. 1. Maje 2057, 688 01, Uhersky Brod
Identifikacni ¢islo: 1010902024

Nazev subjektu: BALU détska herna

Zahajeni provozovani dne: 4. 5. 2016

3.2. Poslani a cile podniku (Charakteristika)

Herna Bala byla poprvé oteviena v kvétnu v roce 2016. Jedna se o mladou détskou
hernu, ktera na trhu zafina a v soucasné dob¢ se snazi prosadit. Jeji zakladatelkou je
Michaela Bajzova, ktera si otevienim této herecky splnila sviij sen. Nazev BALU je

zvolen podle prvnich pismen jména a pfijmeni jejiho syna Bajza Lukas.
Zabava pro déti 1 dospélé, to je poslanim detské herny, kterd je uréena pro déti ve véku

0-10 let. Déti si zde miiZzou zahrét a rodice, babicky, pfibuzni travit aktivné odpocinek

se svymi détmi v piijemném prostiedi.

39



Také je mozné poradat v détské hern¢ BALU narozeninové oslavy. Cela pfiprava oslavy

véetné vyzdoby a zajisténi obCerstveni je v kompetenci majitelky.

Veskera vybaveni herny BALU odpovida hygienickym a bezpecnostnim predpistiim.

Herna ma kapacitu 30 déti.

Cilem herny:

zajistit ziskovost a nasledné pravidelnou modernizaci

vybudovat pfijemné prostiedi, kam se budou rodice s détmi radi pravidelné
vracet

oslovovat nové zakazniky

efektivné vyuzivat pronajimané prostory

3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vnitiniho prostiedi se zaméfuje na vnitini prostfedi firmy a to zejména na

zakladni oblasti jako jsou sluzby, zékaznici, marketingovy a komunikaéni mix.

Pro analytickou ¢ast vnitiniho prostfedi jsou vyuZity data z téchto analyz:

Dotaznikové Setfeni mezi zdkazniky détské herny. Prizkum byl realizovan
v détské hern€é BALU. Dotaznik byl rozdan hostim herny, ziskané informace
vyly vyuzity vyhradné pro potiebu této diplomové prace. Pro analyzu byly
zpracovany udaje poskytnuté v obdobi od 26. fijna do 28. listopadu 2016. Do
prizkumu se zapojilo 53 dospélych, kteti doprovazeli déti do herny. Typy
otazek, které¢ byly pouzity: oteviené, uzaviené, polouzaviené. Kompletni znéni

dotazniku je uvedeno v pfiloze ¢. 1.

Osobni pohovory s majitelkou herny (trzby, cenotvorba, dodavatele atd.)

40



3.3.1 Analyza marketingového mixu (z pohledu firmy)

PRODUKT (SLUZBA)

Herna BALU v Uherském Brod¢ je détské hraci centrum s kavarnou pro traveni

volného Casu déti a jejich doprovodu.

Na plose 351 metrt ctverecnich se nachazi velké mnozstvi atrakci, diky kterym v herné
déti zaziji nevSedni zazitky. Pfi zdolavani piekazek, toboganu nebo skékani na
trampolin€, déti zaziji nejen spousty zabavy, ale také si najdou nové kamarady, se

kterymi zaziji nova dobrodruzstvi.

Kazda navstéva je pro déti pfinosem — setkavaji se zde nejen s jinymi détmi, ale i

S dospélymi.

e Udi se jinym socidlnim vazbam nez v roding.
e Vznikaji prvni kamaradstvi.
e Déti se uci piijcovat hracky, fesit prvni konflikty s vrstevniky.

e Seznami se s novymi hrackami.

Hfi§t¢ ma mnoho atrakci, na kterych se déti dlouho zabavi. Ustiednim prvkem détské
herny je hraci certifikovand prolézacka, kterd mé 2 patra (30metrti ¢tverecnich), ktera
podporuje

e rozvoj fyzickych schopnosti

e pohybovych dovednosti s maximalnim diirazem na bezpec¢nost.

Mezi dalsi atrakce patfi:
e trampolina o velikosti 2x2m
e houpacka

e tobogan o délce 2 metry
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V détské herné BALU se nezapomind ani na ty nejmensi, s ohledem na jejich bezpeci je
pro déti do veéku tii let vyhrazen specialni prostor, podium o velikosti 15 metrQ
Ctverecnich, které je oddéleno od ostatnich atrakci. Déti tady najdou houpacku se
skluzavkou, plastovy domecek, bazén s micky, dvé kuchyiiky na vafeni, hraci koberec,
stolek s détskym naradim. Také jsou zde zaparkované motorky, kocarky, tiikolky

k zaptjceni a k jezdéni na volném prostoru kolem prolézacky.

V herné je také vyhrazen prostor, ktery nese nazev ,,televizni koutek®, kde déti muzou
sledovat pohéadky. Prostor je vybaven stanem, stolkem a zidlickami na sezeni pro
pohodli pti sledovani pohadek. Také jsou zde umistény vybaveni pro nejmensi — détské
choditka, hraci deky, détské zidlicky — toto vybaveni oceni navstévnici, které maji malé

déti do jednoho roku.

V poschodi jsou nové vybudované toalety pfizptisobené pro nejmensi déti vcetné

piebalovacich stolki.

Na druhé¢ strané budovy, v prvnim patfe, je samostatna mistnost ve tvaru pismene ,,L“ 0
rozméru 12 metrd Ctverecnich, kterou vyuzivd pani majitelka v pfipadé naplnéni
kapacity détské herny, a také tyto prostory vyuzivaji vétsi skupinky maminek s malymi
détmi, které pravidelné chodi do herny. Aktivné tuhle moZnosti vyuZziva jedna skupinka
maminek, které navstévuji hernu kazdy tyden. V mistnosti jsou 4 stolky s zidlemi,
bazén s micky a ohrddkou, hraci deky a kojici polStai. Soucasti je také toaleta
S prebalovacim pultem. Tato mistnost méa samostatny vchod, ktery se nachéazi v zadni
¢asti budovy, ale také je i propojena schodistém s hernou. Tato mistnost je vyuzivana

miniméalné€ (1 dopoledne v tydnu).

92% respondentll je spokojeno se soucasnou nabidkou aktivit, uvitali by vice akci

s doprovodnym programem.

V herné¢ BALU je mozné potradat také narozeninové oslavy. Minimalni pocet déti jsou

3. Herna v pribéhu oslavy je uzaviena. V pfipadé zajmu je majitelka ochotna zajistit
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narozeninovy dort i oblozené¢ misy. Konkrétni podoba oslavy je na domluvé

s majitelkou.

Détska herna BALU je urcena pro déti, ale 1 dospéli si tady piijdou na své. Mohou si

zde vychutnat Cerstvé namletou luxusni kdvu ILLY a k tomu si dat vynikajici dezert.

29% respondentii neni spokojeno s vybérem obcerstveni. Dle dotaznikového Setteni

chybi rodicim vétsi vybér zdravych jidel napf. ovocny salat, susené ovoce, zdravé

pecivo. Na druhou stranu nékolik respondentii uvedlo za chybéjici jidlo hranolky a

obédové menu.

Zakaznici mohou vyuzit bezplatnou Wi-Fi anebo si dobit mobilni zafizeni

z elektrickych zasuvek, které jsou k dispozici skoro u kazdého stolu.

Shrnuti:

Zakladnim produktem détské herny BALU je poskytovani zdbavy pro déti.

Materialni prvky:

Certifikovand multifunkéni prolézacka (houpacka, skluzavka)

Trampolina

Détsky koutek pro nejmensi (0-3 let) — klouzacka s balonky, kuchyiika, kocarky,
domecek...

Televizni koutek

Dopliikové sluzby:

obcerstveni béhem pobytu v herné - prodej kvalitni kavy znacky ILLY -
vybérova stiedné prazena zrnkova kava. Jedna se o smés deviti druhli kdvovych
zrn vysokojakostnich odrid Arabica. Kéva pestré piijemné chuti (100%
Arabica).

Nabidka rychlého obcerstveni pro déti — v podobé¢ parku v rohliku a tousti
Nabidka nealkoholickych a alkoholickych napoju

Cukrovinky pro déti

Zmrzlinové pohary — vybér ze 2 druhti

Zéakusky — dort Marlenka
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e oslavy narozenin

e nabidky pro Skolky a détské skupiny

e akce s programem pro déti pofadané ve spolupraci s Centrem pro rodinu Uh.
Brod

e bezplatné pripojeni k internetu pomoci Wi-fi.

Zavér: Pozitivni stranky produktu: zdkaznici jsou spokojeni s nabidkou sluzeb pro déti
ve véku 0 — 6 let. Mezi negativni stranky patii nedostacujici nabidka sluzeb pro déti

starSich 6 let, $ir$i nabidka jidel.

Obr. ¢. 3: Herna BALU fotografie vnitiniho prostiedi.
Zdroj: facebookové stranky herny BALU

CENA
Vstupné je diferencované podle doby navstévy a podle poc¢tu déti, bez omezeni veéku.

Doprovod ditéte vstupné neplati.
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Vstupné do détské herny BALU

1 hodina 2 hodiny Celodenni
1 dité 50,00 K¢ 80,00 K¢ | 140,00 K¢
2 déti 80,00 K¢ | 125,00 K¢ | 210,00 K¢
3 avice déti 110,00 K¢ | 170,00 K¢ | 270,00 K¢
Skolky dle domluvy
narozeninové 180 K¢/dité + obcerstveni + vyzdoba
oslavy + pozvanka pro oslavence

Tab. €. 1: Vstupné do détské herny BALU,
vlastni zpracovani, zdroj: facebookové stranky

Po otevieni bylo vstupné urceno pro déti od 2 let a bylo o néco nizsi neZ ma nejvetsi
konkurent Smajlikov, majitelka chtéla pfildkat co nejvétsi pocet zdkaznikid. Tahle
strategie nenaplnila ocekavani majitelky, a proto vstupné pozdéji upravila pro vSechny

vekové kategorie stejné.

89% respondentli nemé problém s cenou vstupu a cena podle nich odpovidd nabidce

sluzby.

Dale dle dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze nadvstévnici travi vétSinou 2 hodiny

V herné (47%), 1 hodinu se zdrzi 41% a vice nez 3 hodiny 12% respondentd.

U détské herny prevlada nepravidelna poptavka, protoze navstévnost herny je ovlivnéna
sezonnosti a také pocasim. VéEtSina navstévnikl vyuzivd hernu v zimnim obdobi, a
pokud je Spatné pocasi. V letnich mésicich je navStévnosti niZsi, proto i majitelka pies

letni prazdniny sniZila vstupné o 20%.
Kavarna — pouziva strategickou cenu — uvedena na napojovém listku. UrCuje se
Vv souladu postoje na trhu, hodnotou, kterou produkt ¢i sluzba pfedstavuje pro hosta. Dle

image a kvality vyrobku.

Cenu cukrovinek a dalsi nabidku sladkosti pro déti, které majitelka nakupuje ve

velkoobchodech, stanovuje podle koeficientu.
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Provoz détské herny v soucasné dob€ neni ziskovy, majitelka pokryje dosavadnimi

vynosy pouze fixni ndklady a provoz nezajistuje zisk.

Druhy Ké/més. Poznamky
Ndjem 18 000 K¢ |pravidelné
Mzdové naklady 18 000 K¢ |1 cely uvazek
Internet 380 K¢ |pravidelné
Material-potraviny 2000K¢ |rlzné
Cestovné 600 K¢ [rGzné

Suma 38980 K¢

Tab. ¢. 2: Naklady na provoz herny. Zdroj: podklady z téetnictvi 8-11/2016

Herna potiebuje ziskat mésicné 38 980 K¢ na sviij provoz pii minimalnich mzdovych
nakladech. Pokud budeme pocitat 30 pracovnich dni 7 hodin aktivni ¢innosti, tak
jednoduchym matematickym vzorcem zjistime néklad na jednu hodinu provozu
organizace. Détska herna mé otevieno ut-pa 9.00 — 18.00 a so, ne, po 13.00 — 18.00.
Naklady jsou propocitany na 7 hodin - pramér oteviraci doby, zohlednén casovy
prostor.

Primérny mési¢ni naklad si zaokrouhlime na 39 000 K¢.

39 000 K¢ : 30 dny = 1 300 K¢

1300 K¢ : 7 hodinami = 186 K¢ / hodina

Z toho vyplyva, Ze herna musi byt zaplnéna aktivni ¢innosti v priméru 7 hodin denné a
kazda tato ¢innost by méla pfinést minimalné 186 K¢/hodinu. Pfepocteno dle vstupného
na 1 hodinu — kazdou hodinu by mély navstivit hernu alesponn 4 déti s doprovodem
(4déti x 50 K& vstup). Utrata za obcerstveni je hife odhadnutelna, proto sem
nezapocitavam. Pro lepsi pfedstavu uvadim i pfevedené na dny: tzn. ut-pa — celkem 144
déti, so-po — celkem 60 déti. Za cely (po-ne) tyden by mélo navstivit hernu v priméru
200 déti. Mésiéné by méla byt navstévnost: cca 800 déti. Pii této navstévnosti bude

herna vykazovat zisk.

Dle informace pani majitelky, aby herna byla ziskova je tfeba kazdy den zvysit

navstévnost v priméru o 5 déti, tydné 35 deti, mésicné 140 déti.
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800 — 140 déti = 660 déti soucasna mésicni navstévnost

800 déti CIL
Aby herna byla ziskova, je potieba zvysit ndvst€évnost minimalné o 18 %, coz je zhruba
o 140 déti za mésic. Nejedna se jenom o nové navstévniky, kdyby se podafilo docilit,

aby se zakaznici ¢astéji s détmi vraceli, byl by efekt stejny.

DISTRIBUCE

Détska herna ma piimou distribuci, mezi poskytovatelem sluzby a mezi zakaznikem
neni zadny zprostfedkovatel. Zakaznik musi pfijit za sluzbou, je potieba, aby sluzba
byla umisténa na atraktivnim, snadno dostupném misté. Détskd herna BALU tuto
podminku z¢&asti spliiuje. Nachdzi se v centru nejvétsiho sidlisté¢ v Uherském Brodé¢,
Vv blizkosti zastdvky hromadné dopravy, s mozZnosti pouZziti parkovisté pro zdkazniky
z okoli. Herna neni viditelné¢ oznacena, piijezd k herné¢ neni oznacen zadnymi

naviga¢nimi cedulemi.

Zavér: pozitivni strankou distribuce je pfima distribuce, kterd umozituje kontrolu nad
sluzbami a pfimy kontakt se zdkaznikem, dale blizkd zastadvka hromadné dopravy,

parkovisté. Negativni strdnkou je Spatné oznaceni herny.

LIDE

Veskeré sluzby zabezpecuje pani majitelka, v ptipadé nemoci nema nikoho na zaskok a
herna byva zaviena. Dle dotaznikového Setfeni, zdkaznici velmi ocenuji vstiicny a mily
pfistup obsluhy a rodinnou atmosféru. To sv&d¢i o spokojenosti s personalem a

S prostfedim.

MATERIALNI PROSTREDI{

Materialni prostfedi détské herny BALU je moderni. VeSkeré vybaveni je v dobrém
stavu a atraktivni. RovnéZ atmosféra podtrhuje kvalitni a bezpecnou zdbavu pro déti.
Pozitivni je moznost volného pohybu po herné a to jak déti, tak i1 rodi¢l. Zejména
bezpecnost je zde zajiSt€na specialni Gpravou prolézacek, ze kterych déti nemlzou

vypadnout. VétSi déti mlizou travit cas na prolézacce bez dozoru. Hala je dostatecné

47



osvétlena. Problémem je v zimnich mésicich niZsi teplota, na kterou upozornuje 40 %

dotdzanych. V letnich mésicich je pouzivéana klimatizace.

Interni détské hiisté a hracky do détského koutku jsou nakoupeny od spolecnosti Karim
Europe, s.r.0., ktera se jiz nékolik let zabyva vyrobou détského mobiliare pro exteriér a
interiér. Firma je velmi flexibilni, nabidku ma Sirokou, zavisi na velikosti prostoru a

firma nabidne své produkty na miru dle zkuSenosti a znalosti.

Podél détského hiisté je umisténo 10 plastovych bilych stolkl se dvéma zidlickami (5 +
5 na kazdé¢ strang€). Pii vstupu do détské herny je po levé stran¢ bar s obCerstvenim,

ktery obsluhuje pani majitelka Misa.

Pro lepsi predstavu jsem vytvorila vizualizaci prostor détské herny (viz obr. €. 5).

Budova z venkovni strany neni dostate¢né oznacena, spoustu lidi pofadné nevi, jaké
sluzby jsou zde nabizeny. Vstup do herny je bezbariérovy. Pti vstupu zdkaznik nejdiive
prijde do chodby, kterd slouzi jako kocarkarna a poté nasleduje vstup do herny. Prvky
materialového prostiedi si zachovavaji jednotny styl, stény jsou vymalovany vinovou

barvou. Po celé herné€ jsou umisténi plySovi medvidci.

Majitelka pusobi k zdkaznikim vstficnym a srdeénym piistupem. 40% respondentti
vnimd jedine¢nost herny BALU pravé v pfijemném a klidném prosttedi, 23% uvedlo

jako vvhodu rodinnou atmosféru a o ve vstiicném a milém pristupu.
k hodu rod t fe 18% t | t

Zavér: pozitivni strankou materidlniho prostfedi je vstficny a srde¢ny piistup pani
majitelky, ktery ohodnotilo 40% respondentti, dale jako pozitivum vnimam moderni a
bezpecné vybaveni herny. Celkova image putsobi jednotné a komfortné. Negativni

stranka: niZ§i teplota, nedostatecné oznaceni budovy z venkovni strany.
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Obr. ¢. 4: Vstup do herny, vlastni fotografie.

Satna

bar

tv koutek
trampolina
tobogan
prolézacky
houpacka,
skluzavka

NOO ul b WN R

8 domecek
9 kuchyrky
10 bazén s micky

11 stolky s Zidlemi

Obr. €. 5: Vizualizace vnitiniho prostoru détské herny. Vlastni zpracovani.

49




3.3.2 Analyza komunika¢niho mixu

Jedna se o nejucinngjsi nastroj marketingového mixu, pomoci kterého si podnik ziskava
své zakazniky. Aby m¢ly jednotlivé nastroje marketingového mixu néjaky vyznam, je

nutné, aby se informace o ném né&jakym zptisobem dostaly k zékaznikovi.

Od zacatku své existence se snazi majitelka informovat zakazniky o své ¢innosti. Herna
ma omezené financni moznosti, proto vyhledava levnéjsi zptisoby svého zviditelnéni a

komunikace.

Osobni prodej

Herna vyuziva nejvice tuto formu. Pomoci majitelky nabizi a prodava svtij produkt.

Piimy marketing
Ptimy marketing neni v herné¢ vlibec zfizeny. Za dobu existence herny zde neprobéhly
zadné dotazniky, ankety apod., kde by klienti mohli zanechat na sebe kontakt a dozvidat

se pravideln¢ o novinkach a déni v hern¢ BALU.

Reklama

Majitelka formu reklamy vyuzila pouze pfi otevirdni, kdy nechala vytisknout letéky,
které si sama vytvorila. Cena za jeden letak formatu A5 s jednostrannym tiskem byl
1,10 K¢ pii nakladu 1 000 ks Tyhle letaky majitelka nechala roznést kamaradkou a
postou po Uherském Brod¢. Nestastny byl termin otevieni, ktery se nakonec z diivodu
nedostate¢nych potvrzeni potfebnych k otevieni, musel posunout a letaky, které jiz byly

natisklé, majitelka feSila pfelepenim a uvedenim spravného datu otevieni.

Facebookové¢ stranky — které provozuje sama majitelka. Jedné se o jedinou komunikaci
se zékazniky. Nejcastéji zde dava informace o zméné oteviraci doby, zména ceniku,
informace o pfipravovanych akci, fotky z akci, fotky z narozeninovych oslav. V dnesni
dobé velmi rozsSifeny zplisob komunikace. Vyhodou je okamzita zpétna vazba.
Osvédcila se hlavné pfi komunikaci s rodi¢i na matetské dovolené. Pfimé komunikaci

s klienty se pani majitelka vénuje ptl hodiny — 1 hodinu tydné.
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BALU détska
herna Uhersky

Brod oh Tohle semiii v 3\ Sleduji v Sdilet Zprava

Hiavni :
Sk Doporuéeno pro vas Jen tak pro zabavu v Unerskj Brod
5.0 dr ke de ok - Otevie

Prispévky Jste ani ne km od BALU détska h Pedtéie si nejuzitetng3i rece

Hodnocen
Fotky £ g %,
informace ! Q

To se milib

Obr. ¢. 6: Nahled facebookové stranky détské herny BALU.
Zdroj: Facebook

Podpora prodeje
Herna nabizi svym zdkaznikim karticky, které z jedné strany slouzi jako vizitka a
z druhé strany jako tabulka pro razitka. Razitko dostane zakaznik za kazdy vstup pfi

placeni. Po ziskani 5 razitek, ziska vstup zdarma.

Nedostatky marketingové komunikace: Nejvétsim problémem je skuteCnost, ze
majitelka nemd stanoveny zaddny marketingovy plan, podle kterého by postupovala.
Veskeré dosavadni cinnosti spojené s propagaci podniku je konidno bez jasné
definovanych cili, planti a terminti. Majitelka se neorientuje ve vSech moznostech

marketingové komunikace. V tuhle chvili nema na reklamu finan¢ni prostifedky.

3.3.3 Marketingovy mix z pohledu zakaznika

CUSTOMER VALUE - UZITNA HODNOTA PRO ZAKAZN{KA

Pro¢ zékaznici navstévuji détskou hernu?

Zakaznik doprovod navs§tévuje hernu K traveni volného Casu s ditétem napt, kdyz je
venku zima nebo prs$i, moc moznosti K traveni volna neni. Proto se rozhodne zajit
s ditétem do détské herny, kde vyhledava zabavu pro dité a zaroven relax, odpocinek

pro sebe. Nebo si vezme sebou n¢jaké zndmé a mulzou probirat napt. zazitky
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z dovolené. Znam také né€kolik rodicl, kteti navstévuji hernu s ditétem i proto, aby si

vyfidili pracovni maily.

CONVENIENCE —~ POHODL{

Aby se zakaznik citil pohodIné, musi se citit bezpecné, respektive musi védét, ze déti
kdyz ,,vypusti“ do prostoru se nemilize nic stat. Aspoil na mé¢ ,,sitovand* prolézacka
pusobi bezpecnym dojmem. Klidné prostifedi — zdkaznik doprovod nevyhledava velky
ruch a ocentuje domaci prostiedi. Kdyby byl v herni¢ce néjaky program a mohl se vice

vénovat napf. vyfizovanim pracovnich maild, citil by se jesté vice pohodlné.

COMUNICATION - KOMUNIKACE
Zakaznik ocekdva, ze kdyz jde do herny, herna bude oteviena. Kdyz hernu navstévuje
poprvé, lehce ji najde, protoze je dostatecné oznacCend. Bude vcéas informovan o

chystanych akcich a programu.

COST TO THE CUSTOMER —~ CENOVE NAKLADY ZAKAZNIKA

Zakaznik vi, za co zaplatil, je mu jasna cenova politika — nastaveni vstupného a dostane
pii kazdém odchodu stvrzenku o zaplaceni. Cenu nabizené¢ho obcerstveni moc nefesi,
ur¢ité¢ nesrovnava ceny s vedlej$i cukrarnou. Kdyz si chce néjaké jidlo, obcCerstveni

objednat, tak si objedna, cenu moc nefesi.

3.3.4 Umisténi détské herny

Détska herna sidli v pronajatych prostordch na strategickém misté v okrajové cCasti
Uhersky Brod na namésti 1. Maje, coZ je ,,centrum® pro nejvetsi uherskobrodské sidliste
s nazvem Pod vinohrady. V roce 2014 tohle namésti proslo rozsahlou rekonstrukci.
Autobusova zastavka je v dosahu 5 minut. Nevyhodou je vétsi vzdalenost od
autobusového a vlakového nadrazi, mize byt problém s dostupnosti pro zakazniky
z okolnich vesnic a prilehlych ¢asti Uherského Brodu. Kousek od budovy cca 2 minuty

je velké parkovisté, kde je vZdy mozné pti navstéve herny zaparkovat.
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Détska herna BALU sousedi s kinem M4j, jedna se o jediné kino v Uherském Brodé. Ve
stejné budove je také umisténa pobocka domu déti a mladeze v Uherském Brodé, ktera
nabizi riizné aktivity a krouzky pro dospélé a déti od 3 let. Po pravé strané je kratce
otevieno Harmonie studio Uhersky Brod s dopolednimi i odpolednimi lekcemi jogy pro
dospélé. Pies namésti je tfipatrovd komercéni budova, kde sidli firmy a potraviny.
V ptizemi poté Cukrarna & kafarna M4j s malym détskym koutkem, prodejna nabytku a
bar. Zhruba 150m od détské herny stoji nejvétsi matefska $kolka v Uherském Brodé.

Néamésti vyuziva na prochazky s détmi, prozatim hernu nevyuzila.

Obr. €. 7: Vizualizace umisténi détské herny BALU, www.ub.cz

Prostory détské herny BALU je mozno navstivit kazdy den a to utery az patek od 10.00
—18.00, sobota, nedéle a pondéli od 13.00 — 18.00 hod.

Majitelka si prostory pronajima a plati ngjemné. V 1ét€ je mozné pted hernou vyuzit
prostory a umistit stolky s zidlemi pro navstévniky, ktefi maji zajem o obcerstveni a
nemaji zajem o vstup do détské herny (prozatim majitelka nevyuziva). Za détskou
hernou se nachazeji vefejné prostory zelené a v dosahu 20 — 80 m venkovni hfisté

(tenisové, fotbalové, détské).
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3.3.5 Analyza zakaznika

Na facebookové strance majitelka Misa komunikuje, Ze je herna urcena pro déti od 0 —
10 let. Vzhledem k vybaveni atrakci a dle informace pani majitelky, hernu navstévuji

déti ve veéku 0 — 6 let, starSi déti tento tip zdbavy jiz nevyhledavaji.

Zvolila jsem cilovou skupinu ,,maminky s détmi ve véku 0-6 let“. Herna je sice urena
pro déti, ale komunikovat musi majitelka hlavné na maminky, které¢ navstévuji s détmi
hernu nejvice. Dle dotazniku navstévuji hernu: 78 % matky s détmi, 10% otec s détmi,

7% babicka s détmi, 5 % ostatni.

Cilova skupina: maminky s détmi ve véku 0 — 6 let.

Blizsi popis maminky: vék do 40 let, aktivni, komunikativni, zajimajici se o zdravy

zivotni styl ditéte, hledajici riizné moznosti traveni volného Casu se svym ditétem.

Herna je urCena také pro Skolky a détské skupiny. V 1ét€ navstivila hernu BALU
matefska Skolka Havfice, do které chodi majitel¢in syn. Ostatni Skolky zatim hernu
nenavstivily. Majitelka informovala o otevfeni hernicky vSechny Skolky v Uherském
Brodé a v okoli. M4 piislibenou v 16t navitévu MS Praksice, ostatni $kolky prozatim
neprojevily zajem. Mateiské Skolky mizou hernu vyuzit napf. v letnich mésicich
vramcei vyletu s détmi. Seznam Skolek v Uherském Brod¢ a okoli vcetné kontaktl

uveden v priloze.

Kritéria pro ¢lenéni segmentu:

» Geograficka kritéria - sluzby se orientuji na rodiny s détmi, Skolky a détské
skupiny z Uherského Brodu a okoli

» Demograficka kritéria — sluzby herny jsou urCeny pro déti 0 — 10 let za
doprovodu dospélé osoby.

» Socioekonomicka kritéria — hernu navstévuji rodiny s riznymi piijmy, nejcastéji
maminky s détmi na matefské dovolené.

» Motivy vedouci ke koupi — traveni volného ¢asu, zabaveni ditéte, seznamovani

S druhymi détmi
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Aktualni trh

Aktudlné navstévuji hernu BALU nejcastéji rodi¢e (88%) s ditétem ve veéku 0-3 let
(73%) poté s détmi ve véku 4 — 6 let (19%). Nejméné (8%) navstévuji hernu déti ve
veéku 7 a vice let. Podle pani majitelky, star§i déti navstivi hernu vétSinou s mensimi
sourozenci. Soucasné aktivity v hernicce je moc neldkaji. Nékteré dny dopoledne byva
navstévnost velmi nizka (1-2 déti s doprovodem) a tudiZ pro pani majitelku ztratova.
Proto byla upravena i oteviraci doba, kdy o vikendu a v pondéli je dopoledne zaviené.
V soucasné dobé pani majitelka spolupracuje s ptispévkovou organizaci Centrum pro
rodinu Uh. Brod, spolecné piipravuji zdbavné akce s programem. Prvni spoluprace byl
Silvestr pro déti a akce vzbudila velky zdjem — kapacita byla naplnéna (30 déti). Druha
akce byla v lednu s nazvem Balonkova show — zajem byl uz mensi, ale stale zajimavy
(20 déti). Pani majitelka ma v planu nadale s akcemi pokracovat a alespon kazdy mésic

jednu akci pro déti s programem poiadat.

Vék déti, které navstévuji hernu

H 0-1 roky
M 2-3 roky
4-6 let

W7 avice

Graf ¢. 1: Vek déti, které navstévuji hernu. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé
vysledkd dotaznikového Setieni.
Potencialni trh

Potencialni trh ptedstavuji vSechny rodiny s détmi ve véku 0-10 let z Uherského Brodu

a jeho okoli, které hledaji aktivni odpocinek. Nejlépe ty, co tento styl odpocinku a
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zébavy vyhledavaji pravidelné. Také ji mohou vyuzit Skolky a détské skupiny
z Uherského Brodu a blizkého okoli.

Dle informace od majitelky nejvice navstévuji hernu zakaznici pfimo z Uherského

Brodu (cca z 80%), minimalné z okolnich vesnic.

Dle pruzkumu zakaznici navstévuji hernu ¢astéji nez 1 x za mésic (41%) nebo 1 x za

mesic (34%).

Cetnost navstév

B Jsme tady poprvvé
H 1-2x ro¢né

1 1xza 2 mésice

B 1x za mésic

M Castéji

Graf ¢ 2: Cetnost nav§tdv, zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vysledki
z dotaznikového Setieni.

3.4 Analyza vnéjSiho prostredi

3.4.1 Step analyza

Analyza STEP vyhodnoti faktory, které ovliviiuji makro prostedi détské herny.

Zkouman¢ faktory jsou:

S — Socialné kulturni faktory
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Pani Michaela Bajzova podnika v oblasti provozovani zdbavnich zafizeni, které stejné
jako jiné obory, siln¢ podléhaji vlivu socialnich faktort. Navic popularita novych
détskych center roste celosvétoveé. Tato informace znamena pfilezitost pro hernu -

rostouci poptavka po zabavnich centrech. (KOUBOVA, 2014)

Demografie
Détska herna je urcena pro déti od 0 — 10 let, proto tyto socialni faktory nejvice
ovlivituje demografické slozeni obyvatelstva. Vzhledem k tomu, Ze je uréena pro déti,

primarné nas zajima demograficky vyvoj déti ve véku 0 — 10 let.

‘ Pocet narozenych déti v letech 2005 -2015 |

Zlinsky kraj 5670 | 5612 | 6059 | 6261 | 6076 | 6106 | 5570 | 5493 | 5585 | 5599 | 5847
Uhersky Brod 144 149| 148| 166| 168| 165| 152| 122| 152| 149| 159
Tab. ¢. 3: Pocet narozenych déti v letech 2005 — 2015, Zdroj: vlastni zpracovani
Z WWW.CSU.CZ

V Uherském Brodé je za rok 2015, ve srovnani s rokem piede§lym, mirny narast v
poctu narozenych déti. Nejméné narozenych déti bylo v roce 2012, nejvice v roce 2009.
Primémé za sledované obdobi se narodilo 152 déti ro¢né. Predbézna data vyvoje
narozenych déti v prvnim az tietim Ctvrtleti r. 2016 predpokladaji oproti roku 2015
mirny nartst (CESKY STATISTICKY URAD 2016).

Meésto Uhersky Brod je soucast mikroregionu Uhersky Brod, ktery tvoii 28 obci a 2
meésta, je vSak i spravnim obvodem s rozsifenou plisobnosti pro okolni obce a mésto
Bojkovice, Banov, Biezova, Bystfice pod Lopenikem, Dolni Ném¢i, Drslavice, Horni
Némci, Hostétin, HradCovice, Komna, Korytné, Lopenik, Nezdenice, Nivnice, PaSovice,
Pitin, PrakSice, Rudice, Slavkov, Stary Hrozenkov, Strani, Sucha Loz, Sumice,
Vépenice, Veletiny, VI¢nov, VySkovec, Zahorovice, Zitkova, ktefi tu musi navitévovat
ruzné ufady, doktory atd. Z téchto diivodt jsou mistni obyvatelé zvykly ¢asto jezdit do
Uherského Brodu (MESTO UHERSKY BROD, 2014).
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Celkem spravni
Celkem mésto | obvod mésta
Uhersky Brod | Uhersky Brod
0-14 2251 7 896

Tab. ¢. 4: Pocet obyvatel ve véku 0-14 v Uh. Brod¢ a spravnim obvodu mésta Uh.Brod
Vlastni zpracovani ze zdroje: RISY 2016

Celkovy pocet obyvatelstva ve vékové skupiné 0 — 14 let je necelych 8 000 obyvatel.
Herna je urcena pro déti 0 — 10 let, proto nds zajima tahle vékova kategorie, coz dle
praméru znamena cca 5 640 déti. Na tento pocet déti presnéji feceno jejich rodici je

mozné se zamétfovat v ramci komunikace détské herny.

Zivotni tiroveii

Z priazkumu Ministerstva prace a socidlnich véci vyplyva, ze primérny mésicni piijem
zaméstnancu stale roste. Od roku 2010 se zvysil o vice nez 10%. V roce 2010 dosahoval
primérny mésic¢ni piijem 23 900 K¢ na jednoho ¢lena a v roce 2016 pak 27 000 K¢
(CESKY STATISTICKY URAD, 2016)

Na zéklad¢ aktudlniho trendu lze i do budoucna ptedpokladat, Ze mzdové naklady i
nadale porostou. Nartst primérné hrubé mési¢ni mzdy ve Zlinském kraji byl mezi
druhym ctvrtletim 2014 a 2015 ve vysi 3,3%. Pokud bude aktuélni trend pokracovat,

mzdy budou mirné rist i v nasledujicich letech.

Porovnavat Zivotni troven pouze podle vyvoje prumémé mzdy nelze. Je také dulezité

srovnavat vydaje za domacnost, vydaje za sluzby a zbozi.

To ma pozitivni efekt na rodinné investice. Rodice nemusi tolik feSit rodinné finance a

muzou si dovolit vice spole¢nych aktivit s détmi.
Ve srovnani s okolnimi stdity mame napi. nadstandartni moznosti v zabezpeceni rodict

— délka rodicovské dovolené mulze byt az 4 roky a po celou dobu matka pobird

rodiéovsky ptispévek (HOVORKOVA, 2016).
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Jak dale zmifuji v politickych faktorech, Ministerstvo prace a socidlnich véci planuje
dalsi pozitivni zmény v zabezpecCeni rodi¢li, coz by se mélo odrazit zvysenou

porodnosti.

L — Legislativni faktory

Kazda firma pisobici v CR se musi fidit zakony Ceské republiky piedevsim v oblasti
zékoniku prace, obchodniho zakoniku, obcanského zakoniku. Jelikoz jsou zakony
neustale novelizovany a ménény, je nutné, aby majitelka sledovala, k jakym zménam

dochazi.

Pro hernu BALU jsou diilezité zdkony a piedpisy:
e Zakon ¢. 89/2012 Sb., Obcansky zakonik a souvisejici predpisy
e Zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon)
e Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu.
e Zakon ¢. 337/1992 Sb., Sprava dani a poplatki, platby v hotovosti,
danové poradenstvi

e Zakon €. 262/2006 Sb., Zakonik prace

E — Ekonomické faktory
K tispéSnému prodeji je tieba, aby lidé méli krom& zajmu nakupovat, také potfebné
penize. Ekonomické prostredi se sklada z faktorG ovliviiujicich kupni silu a sloZeni

vydajti domacnosti.

Vétsina makroekonomickych ukazatelll je celorepublikova, hodnoty nezaméstnanosti
vyjadiuji stav Zlinského kraje. Tyto hodnoty byly ziskany na oficidlnich strankach

Ceského statistického uradu.

Nezaméstnanost
Nezaméstnanost se v poslednich letech pohybuje na nizké urovni, pfiCemz ve mésté
Uhersky Brod v roce 2015 dosahla 4,76% . Ve zlinském kraji vroce 2015 klesla

nezaméstnanost na 4,7%, coz je o 23% oproti roku predeSlém. Ve srovnani

59



s nezaméstnanosti v celém Ceské republice, zlinsky kraj je pod celorepublikovou
hodnotou (CESKY STATISTICKY URAD 2016).

2013 2014 2015
nezaméstnanost ve Zlinském kraji 6,8% 6,1% 4,7%
nezaméstnanost v CR 7% 6,10% 5%

Tab. &. 5: Nezamé&stnanost ve Zlinském kraji a v CR, Www.CZ50.cz

Vyvoj nezaméstnanosti ve zlinském
kraji a v celé CR

8,0%
xX
; 6,0%
S e nezaméstnanost ve
g 4,0% Zlinském kraji
><IEJ = nezaméstnanost v CR
§ 2,0%
c
0,0%

2013 2014 2015

Graf &. 3: Vyvoj nezaméstnanosti ve zlinském kraji a v CR. Zdroj: vlastni zpracovani na
zaklad¢ informaci z CSU

Hruby domaci produkt

Zakladnim ukazatelem, podle kterého posuzujeme vykonnost ekonomiky daného statu,
a ktery také vypovidd o primérné zivotni trovni v zemi, je hruby domaci produkt.
V Ceské republice stoupl v roce 2015 o 4,3% ve srovnani s rokem 2014 (KURZYCZ
2017).

Ve tietim &tvrtleti roku 2016 vzrostl hruby domaci produkt meziroéné o 1,9% (CESKY
STATISTICKY URAD 2016).

Inflace
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Obdobi, kdy ceny v Cesku téméf nerostly, ziejmé konéi. Uz v listopadu 2016 stoupla
inflace meziro&né na 1,5 procenta. Na 2 procenta, coZ je cilem Ceské narodni banky, se

podle analytik® dostane ziejmé na konci prvniho &tvrtleti roku 2017 (KUCERA 2017).

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Hruby domaci produkt 2% 2% -0,8% -0,5% 2,7% 4,5%
Obecna mira nezaméstnanosti 7% 7% 7% 7% 6,10% 5%
Inflace 1,5% 1,9% 3,3% 1,4% 0,40% 0,3%

Tab. &. 6: Vyvoj HDP, inflace a nezaméstnanosti v letech 2010 — 2015, zdroj: CSU

Vyvoj HDP, inflace a nezaméstnanosti
(2010 - 2015)

8%
7% S

~——
o \\
5% Hruby domaci produkt

> 4% /

g 3% A / = Obecnd mira

X / nezaméstnanosti
2 2% A

o \ / Inflace
o \ /
2010 2011 M?: 2014 2015

-1%
-2%

Graf ¢. 4: Vyvoj HDP, inflace a nezaméstnanosti v letech 2010 — 2015, zdroj: CSU

P — Politické faktory
Politické faktory je tieba z jedné strany vnimat jako potencialni hrozbu pro podnikani a

uz z toho ditvodu ma smysl vénovat aktualni politické situaci zna¢nou pozornost.

Rok 2017 pfinese n¢kolik zmén v oblasti socidlnich véci — za€ne platit nova davka tzv.
otcovska poporodni péce, dojde ke zjednoduseni pravidel pro vyplaceni a cerpani
rodicovského ptispévku a také se zrusi sledovani dochézky ditéte v predskolnim

zatizeni (HABAN 2016).
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Veskeré tyto zmény pozitivné podporuji rodiny v péci o déti a rodicovstvi a miizou vést

K vyssimu poctu narozenych déti.

T — Technologické faktory
zakazniky, ale také je mozné je vyuzit k propagaci.
Je bézné, ze reklama probiha online na internetu, se zdkaznikem se komunikuje pies

Messenger, je mozna propagace pres Instagram a mnohé dalsi.

Socialni sité jsou dneSnim trendem a dle analyzy socidlni sit’ Facebook ke konci roku
2015 vyuzivalo aktivng, vétSinou pfes mobilni telefony, denné v priméru 1,01 miliardy

lidi a tento trend je stéle na vzriistajici tendenci (BRESTAN 2015)

V roce 2016 uskute¢nil Cesky statisticky ufad Setfeni, které ukazalo, Ze socidlni sité
nejvice vyuzivaji mladi lidé ve véku 16 — 24 let a to aZ v 91% vSech uZivatell internetu.
Lidé od 25 — 54 let maji Gcast na socialnich sitich v 54% vsech uzivatelt internetu v této

vékové skupiné (CESKY STATISTICKY URAD 2016).

3.4.2 Porterova analyza konkurence
Porterova analyza konkurenc¢niho prostfedi ur¢uje konkrétni tlaky a rivalitu na trhu.
PomuzZe détské herné analyzovat konkurenéni sily v okoli firmy a odhalit piileZitosti a

ohroZeni podniku.

Tento model se soustfed’uje na pét konkurencnich sil, které ptedstavuji zékaznici,

dodavatelé, konkurenti, konkurencni rivalita a substituty.
e Hrozba vstupu novych konkurentt
V poslednich letech se v celé Ceské republice otevielo nékolik détskych zabavnich

center. V Uherském Brod¢ a okoli je tento typ herny jediny. Néaklady na vybudovani

nové herny jsou finan¢né naroc¢né a z hlediska velikosti trhu (Uhersky Brod a okoli) by
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nebyla investice ndvratnd. To vnimdm jako bariéry vstupu nové konkurence. Dalsi
bariéra vstupu je také elektronicka evidence trzeb (EET), ktera je finanén¢ ndkladna a
nekolik firem kvili ni ukoncilo své podnikani. Herna BALU spadala do prvni faze a
EET provozuje od 1. prosince 2016. Herna BALU se snazi odlisit od konkurence

kvalitou nabizenych sluzeb, nizkou cenou vstupného a osobnim ptistupem k hostiim.

e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty (Konkurenc¢ni rivalita v odvétvi)

Ve zlinském regionu jsou 3 détské herny s podobnou nabidkou sluzby jako herna
BALU — Smajlikov, Papucarna, Galaxie. V tomto odvétvi rodiny hledaji zazitky a
vétSinou stiidaji navstévy téchto zabavnich détskych heren. Rozdil je také v rozsahu
nabizenych sluzeb. Celkov¢ je zvysujici zdjem o aktivni traveni volného ¢asu, a proto se

toto odvétvi stdle rozrlsta. Konkurencéni firmy maji snahu své sluzby zlepSovat a

rozsifovat.
Nejblizsi otevi
konkure | Vzdal raci |nabidka dopliikov
nti enost | vstupné doba | sluzeb ¢ sluzby | vybér jidla | Reklama
Détska celodenni oslavy
herna 140 K¢, narozenin, | parek v
BALU hodinové: akce rohliku - 18 | Fcb
Uhersky S0K¢, 2 s program | K¢, toasty skupina,
Brod hod. 80K¢ em 30-35K¢ letacky
prolézacka
vyssi o Spagety 69
jedno patro, K¢, Smazeny
vice syr, hranolky
celodenni klouzacek, 75 K¢, Parek
169 K¢, atrakce v rohliku
hodinové 69 spiSe pro 15K¢, Toast
K¢, dité do vetsi déti, 5D kino, |se Sunkou venkovni
Smajliko dvou let: promensi |laserova | 15K¢, reklama,
v pouze po-ne | déti do 4 let | aréna, palacinkas | webové
Uherské celodenni 30 | 9.00 - | atrakci oslavy nutelou stranky, fcb
Hradisté | 19km | k¢ 19.00 | minimaln¢ | narozenin | 22K¢, skupina
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restaurace

bowling,
denni
menu,
pravidelny
celodenni, program
1-12 let, na tvoreni
pondéli- s détmi,
patek 79K¢, animatork | polévky 39,
sobota- veétsi alxza 10 |burgery 119,
nedéle 99 po- prostory, dn, tortily 119, webové
Papucar K¢, pres ne delsi oslavy Pizza 30 stranky, fcb
na prazdniny 10.00 | prolézacka, |narozenin, | druh, skupina,
Otrokovi vstupné - pistole na malovani | minutky, venkovni
ce 40km | slevnéné 22.00 | micky na oblicej |jidlo pro déti |reklama
déti od 2 let:
celodenni stolni hry,
159 K¢, multifunk
vikend 199 ¢ni hriste,
K¢, velka webové
hodinové skakaci menu od 80 | stranky,
vstupné: 79 vEtsi atrakce, K¢, vybér ze | venkovni
K¢, vikend prostory, horolezec |4 druht jidel |reklama
99 K¢, atrakce ka sténa, |+ vybér jidel | (billboard),
vstupné plati | po-ne | zaméfené | restaurace, | na objednani, | online
i dospéli: 11.00 | spiSe na ubytovani, | nabidka reklama,
Galaxie 109K¢/139K | - veétsi déti od | narozenin | détskych rozhlas,
Zlin 40km | ¢ 19.00 | 6 let ové oslavy | jidel direct mail
Tab. ¢. 7: Srovnani konkurence Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé vlastniho

prazkumu

e Hrozba substitucnich vyrobkli a komponent (Hrozba substitutil)

Mezi substituty détské herny BALU povazuji zatizeni v Uherském Brod¢, které

poskytuji zabavu pro traveni volného ¢asu pro rodiny s détmi ve véku 0-7 let.

Cukrarny s détskym koutkem — v Uherském Brodé jsou 3:

Cukrarna & kafarna M3;j

Kafé Patiz

Miriam’s Café
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Vsechny tyto cukrarny disponuji détskym koutkem. Nejvétsi koutek ma cukrarna Paftiz,
kterd disponuje koutkem o velikosti 10m? a kterou navitévuje hlavné v dopolednich

hodinach velky pocet maminek na rodicovské dovolené a kde se zadné vstupné neplati.

Dim déti a mladeze Uhersky Brod - Piispévkova organizace mésta Uhersky Brod.
V Uherském Brod¢ ma dvé budovy, jedna je blizko centra mésta, druhd ve stejné
budové jako herna BALU. Nabizi pravidelné krouzky pro maminky s détmi a kazdé
pond¢€li maji rodi¢e moznost navstivit a vyuzivat prostory DDM vedle herny BALU
zdarma. V budové jsou dvé mistnosti vybavené hrackami a pomickami, s kterymi si

déti mizou hrat. Maminky maji moznost uvafit si kavu nebo caj.

e Vyjednavaci sila odbératelti (zakaznik)

Odbératelé nabizené sluzby, tedy zdkaznici détské herny ovliviiuji ziskovost odvétvi.
Zakazniky détské herny jsou hlavné rodice s détmi. Kazdy zakaznik je pro hernu
dalezity, snahou je stimulace zdkaznika ptedevsim k pravidelnym navstévam. Zakaznici
maji v oblasti zdbavy n€kolik moznosti k uspokojovani svych potieb v regionu. Vyznam
poskytovanych sluzeb je vyraznéjsi zejména v obdobi, kdy nelze travit volny ¢as kvili
pocasi venkovnimi aktivity. Vyhodu détské herny vidim v jedinec¢nosti, v Uherském
Brod¢ a okoli podobna moznost zdbavy pro déti a rodie neni. Substitutli je ale v okoli
nékolik. BALU se odliSuje v prostorech a ve vybaveni — prostorna prolézacka, velka
trampolina a Siroka nabidka hracek pro mensi déti jisté nadchne a zaujme dité a rodice
mnohem vice nez détsky koutek v cukrarng. Existenci hrozby vnimam u komunikace
konkurence. VSechny zdbavné centra ve zlinském kraji komunikuji se svymi zadkazniky
mnohem vice nez pani majitelka. VSichni 3 komunikuji se svymi zékazniky nejen
formou facebookovych stranek, ale maji prezentaci i na internetu (webové stranky), kde
zdjemce informuji aktualn€ o nabizenych sluzbach, akcich, novinkach atd. Dale
vyuzivaji dal§i nastroje komunika¢niho mixu — venkovni reklama (napf. venkovni
billboardy, reklama na aut¢). Jsou vice aktivni pfi konani riznych akci, snazi se
roz§ifovat nabidku sluzeb, maji §irSi nabidku jidel a obcerstveni. To miZe vice

zaujmout zakaznika a odejit ke konkurenci.
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e Vyjednavaci sila dodavateli

Détskou hernu provozuje sama majitelka, plati ndjem za prostory, které patii méstu
Uhersky Brod. Obcerstveni nakupuje pani majitelka ve velkoobchodé. Napiimo
nakupuje pouze od dodavatele Kofola a.s. Tady vnimam silu dodavatele za nizkou.
Majitelka neni zavisld na dodavatele a mize kdykoliv dodavatele obménit (napf.

nepojede nakoupit do Makra, ale napt. do Kauflandu)

Zaver: Provedena analyza konkurence sluzby prozradila, ze v Uherském Brod¢ neni
podobny tip herny pro déti. Jako ohrozujici mistni substituty jsou cukrarny a kavarny
s détskym koutkem, kterych je v Uherském Brod¢ celkem 3. Nabizi Sirokou nabidku
obcerstveni, ale aktivity pro déti jsou omezené a pii vétSim poctu déti nepohodiné a
nedostacujici. Na druhé stran¢ zdkaznici neplati zddné vstupné. Nejbliz§i herna
podobného tipu jako BALU je v Uherském Hradisti s nAzzvem SMAJLIKOV, ktera je
velmi znama a i1 dle vyhodnoceni dotazniku vice jak 50% tazanych tuhle hernu
navstévuje. Mezi vyhody této herny patii vétsi prostory, SirSi nabidka aktivit spiSe pro
déti starSich 5 let, vétSi nabidka obcerstveni, Sir$i nabidka doplitkovych sluzeb. Na
druhou stranu nabidka aktivit pro malé déti (0-3 roky) je minimélni. Taky jako
nevyhodu vnimam velky ruch z atrakci. Klidné prostfedi ma pro zakazniky herny
BALU velkou dulezitost — v dotazniku oznacilo jako jedine¢nost herny BALU klidné a

rodinné prostiedi 41% respondent.

Herna BALU ma ve srovnani s konkurenci nejnizsi vstupné, coz odpovida nabizenym
sluzbam. Jako nevyhodu vidim zpoplatnéni vstupného pro déti do 2 let, kdy konkurence

vétSinou tuto vékovou kategorii nezpoplatiluje anebo nabizi zvyhodnéné vstupné. Dale

cvwr

cv v

Co se tykd komunikace, jak jsem uvedla vySe, vidim velkou hrozbu a vyhodu
konkurence. Na druhou stranu, herna BALU je nejmladsi hernou ve zlinském kraji.

V piipadé zaméfeni na zlepSeni a zefektivnéni komunikace smérem k zakaznikiim, ma
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dle mého nazoru velkou Sanci zvysit povédomi o svém pusobeni a prilakat nové

zakazniky.

3.5 SOUHRN ANALYZ

Souhrn analyz je proveden za pomoci ptistupu SWOT. Ten identifikuje silné a slabé
stranky, hrozby a pfilezitosti ziskanych z udajl z ptedeslych analyz.

Tento souhrn dil¢ich analyz uvedenych vySe je zalozen na piistupu ke zjiSténym
informacim na zaklad¢ ptistupu SWOT =z divodu piehlednosti a srozumitelnosti
ziskanych informaci, které by mél kazdy zivnostnik i firma zjistit, a nasledné s nimi
umét pracovat. Zdrojem byly osobni zkuSenosti autorky této diplomové prace a

poznatky pani majitelky.

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
S wW
Klidn¢é a rodinné prostredi

PIn¢ nevyuzivané pronajimané prostory

Osobni pristup k zakazniktiim Mala nabidka jidel oproti konkurenci

Niz8i ceny vstupného oproti

konkurenci

Oznaceni herny - cesta k hern¢, hlavni vchod

Parkoviste

Nedostatecna propagace herny

Poloha herny

Nedostatecné nastavené Corporate Identity

Nabidka sluzeb pro déti do 3 let

Akce s programem

PRILEZITOSTI
o}

HROZBY
T

ZlepSujici se zivotni Giroven

Vstup nového konkurenta

Nizka nezaméstnanost

Substituty - cukrarny s détskym koutkem

Riist HDP

Nizky zdjem o hernu z diivodu malé nabidky
doprovodnych sluzeb oproti konkurenci

Nové zmény v oblasti socidlnich véci

Nespokojenost zdkaznikl z ditvodu
nedostatecného vytapeéni prostor v zimnich
mesicich

Zvysujici se poptavka po zabavnich

centrech

Snizeni zajmu o hernu z diivodu Castych zmén
oteviraci doby, nemoci majitelky

Vyuziti venkovnich prostor

Tab. €.8: Souhrn analyz v podobé SWOT tabulky
Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé¢ vysledki vlastniho vyzkumu
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4. VLASTNI NAVRHY

V této Casti diplomové prace se budu zabyvat vlastnim navrhem komunika¢niho mixu,
ktery bude v détské herné¢ BALU aplikovan, aby mohl dosahnout stanovenych cilt.
Tyto navrhy vychazi zptfedchozi analytické¢ casti. Nejvice smérodatna je SWOT
analyza.

Cilem navrhu komunika¢niho mixu je lepsi zviditelnéni, zvyseni povédomi o dané
herné nejen ve mést¢ Uhersky Brod, ale také v okolnich vesnicich. Hlavnim cilem

komunikacni strategie je dat o sobé védét a prilakat nové zakazniky.

Zamétim se hlavné na rozvoj a zlepSeni v oblasti reklamy a podpory prodeje. Dale
navthnu design manual a akci na oslavu prvniho vyro¢i. U kazdého navrhu bude
provedena kalkulace nakladi a v zavéru této kapitoly uvedu celkové zhodnoceni navrhi

véetné harmonogramu.

U kazdého navrhu se snazim odhadnout dosah média. Maminka do 40 let, ktera ma dité
véku 0 — 6 let, to je stanovena cilova skupina détské herny. Abych mohla stanovit
dosah, urcovala jsem ho podle poétu déti ve véku 0 — 6 let za predpokladu, ze dité vzdy
pujde v doprovodu s rodicem (s matkou). U rodi¢t, které maji dité v daném vékovém
rozmezi, existuje velka pravdépodobnost, Ze jich reklama nebo jiné sdéleni na détskou

hernu zaséhne a zaujme.

Pro realizaci komunikaéni strategie budou uvolnény finance ve vysi 20 000 K¢&. Castka
je nizka, proto je vytvofeni komunikacni strategie limitujici. Je tfeba ale zohlednit
soucasnou ne moc pozitivni finan¢ni situaci détské herny, kdy majitelka nevykazuje
zisk. Snazim se hledat takova média, ktera piinesou nejvétsi efekt s ohledem na

vynaloZené financni prostredky.

4.1.1. Corporate Identity

V dnesni dobé¢ je dulezité, aby méla kazda firma svoji jasnou identitu, proto doporucuji

zamgéfit se na posileni Corporate Identity a vytvofeni design manualu. Design manudly
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byvaji hlavné u malych firem podceiiovany. Pokud chce majitelka dlouhodobé zaujmout

vétsi masu potencidlnich zakaznikd, je design manudl nezbytny.

Logo
Herna BALU logo vytvofené neméla. Dobré logo by mélo odrazet oblast ¢innosti, ve

které ptsobi, musi byt pékné, jednoduché¢ a ucelné.

Navrhuji logo, které vystihuje détskou hernu BALU. Logo odrazi ¢innosti détské herny
— zabava pro déti — medvidek, ktery si hraje. Je jasné ¢itelné — uvedena ,,détska herna“ a

souzni s firemni kulturou — medvidek, zabava, hra.

Obr. ¢. 8: Navrh loga détské herny BALU. Vlastni navrh.

Corporate Identity je soubor veSkeré vizualni komunikace spole€nosti se zékazniky.
Obsahuje specifika designu v¢etné pravidel, jakymi se ma majitelka tidit pfi vytvafeni
grafického navrhu — letakd, emaild, tiskovin apod. Podstatou je, aby firma vystupovala
pted zakaznikem ucelené. Zakaznik by mél rozeznat firmu jiz pti zhlédnuti urcitého

letaku.
Obsahem design manudlu vétSinou byva:

e Logotyp, jeho barevnost, varianty logotypu

e Definici tvaru a barevnosti loga, doporuc¢ené doplitkové barvy (APASON, 2017)
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VARIANTY LOGOTYPU BAREVNOST LOGOTYPU

Zakladni varianta

x<zZN
w
o
®

x<zZN
N
»H
®

Varianta pouze napis C 0%

' A détska
HERNA

Obr. ¢. 9: Design manual. Vlastni navrh.

Kompletni navrh design manuélu je uveden v piiloze.

4.2. Reklama

4.2.1. Outdoor reklama
Pro lepsi informovanost okoli navrhuji se vice zaméfit na oznaCeni budovy, kde se
herna nachézi. Cilem billboardu je jasnd komunikace smérem k zdkaznikiim, co se

V této budové nachazi.

Doporucuji umistit Billboard na volnou sténu vedle vchodu. Rozméry billboardu, tak
aby pokryl volnou plochu, je nésledujici - délka: 4,5m a vyska: 2,5 m. Nejlevngjsi
varianta je plachta, kterd by byla uchycena do zdi pfes oka. Tuhle variantu je potieba
probrat s majitelem nemovitosti (Mésto Uhersky Brod). Cena plachty vcetné montaze
by vychézela 6 500 K¢ (na zéklad¢ nabidky firmy Kreativka, zdroj: www.kreativka.cz).

Je mozné 1 jiné teSeni napt. Dipondovad cedule, ktera by se taktéz ptivrtala na
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hmozdinky k fasdd€. Tato moznost je nakladngjsi (15 500 K<), vyhoda je lepsi vzhled
(cedule vypada I1épe nez plachta).

Navrhuji pouzit fotky radostnych déti, evokuji veselost, radost, zabavu — vystihuje
détskou hernu. Navrhovany obrazek jsem nasla na internetu. Pokud chcete pouzit
néjakou fotografii vetejné, jako v tomto pifipad€, musite mit jistotu, Ze mate svoleni
autora tohoto dila k pouziti. Bud’ je fotka poskytnuta k vefejnému uziti, nebo vyhovite
Llicenénim podminkam* (napfiklad uvedete zdroj) nebo si licence koupite. V zasadé
jsou tii moznosti: vSechno si vytvofit ¢i vyfotit sami, nakupovat ve fotobankach nebo od
jednotlivych autori. Anebo zkusit Stésti ve zdrojich zdarma dostupnych obrazku a
fotografii. Navrhuji majitelce vyuzit tyto zdroje, kde jsem nasla i uvedenou fotografii
(SKLIBOVA 2016).

Nejlepsi varianta je urcité vyuziti vlastni fotografie, to je 100% jistota, ze fotka
nepodléha licencim. Touto variantou, ale vznikaji majitelce néklady za fotografa, ktery
foto provede v pozadované kvalité (rozliSeni) a v prvni fadé je tieba najit déti, které
budou souhlasit (respektive rodi¢) se zviditelnénim. U této varianty odhaduji naklady ve

vysi: 1 500 K& (SKODA, Milan 2017).

Pro realizaci billboardu doporucuji firmu: kreativka.cz, ktera sidli v blizkosti centra

Uhersky Brod a kterd v ramci poptavkového fizeni nabidla nejlepsi cenu.
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Obr. ¢. 10: Navrh outdoor reklamy a folie.
Vlastni zpracovani, zdroj fotografie: www.pexels.com

Déle navrhuji umisténi napisu ,,détskd herna* nad prostorem samotnych vstupnich
dvefi. Propagaci bych fesila folii, kterd ma zivotnost v priméru 3 — 5 let. Naklad

takového folie je zhruba 200 K& (KADLCEK, Josef 2017).
Piedpokladany dosah: 3000 lidi

Pocet déti ve veéku 0- 10 ve spravnim obvodu mésta Uhersky Brod: 5 640

Dle mého usudku vice jak 50% rodict navstivi namésti 1. Maje.
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4.2.2. Informacni letaky

Herné navrhuji propagaci pomoci tisténych letackd. Jednd se o typ propagace, kterd je

cilend na konkrétni zakazniky (cilovou skupinu). Letdky mohou slouzit zaroven jako

poukazka pro vstup zdarma nebo slevu na obcerstveni.

Graficky navrh letacku je znazornén na obrazku ¢.10. Letdk by mél obsahovat: zakladni

informace o herné — pro koho je herna uréena, co nabizi, adresu herny, kontakt,

oteviraci bodu, odkaz na fcb stranky, poptipad¢ mailovou adresu

Navrzené letacky doporucuji umistit do:

Cekaren détskych 1ékatt a specialisti - umisténi letatktl je moZné pouze po

dohodé¢ s odpovédnou osobou (Iékat, zdravotni sestticka).

Do informacniho centra Uhersky Brod - Maji zde vyhrazené prostory pro
informacni letdCky z riiznych firem, poraden, akci, pfednasek, které souvisi
s Uherskym Brodem. Turista pfi navstévé informacniho centra si mize
informacni letacek vzit a odnést sebou, poptipad¢ opsat kontakt nebo jiné
informace. Doporuéuji umistit letacky v letnich mésicich (Cervenec, srpen), kdy

je turistickd navstévnost mésta Uhersky Brod nejvyssi.

Na nasténky do Skolek (popfipadé do Saten k rozebrani) - umisténi jen na

zéklad¢ schvaleni feditelky nebo zastupce feditele dané Skolky.

Umisténi do Aquaparku Delfin v Uherském Brodé — velmi nav§tévované misto
vV Uherském Brodég. Zakaznici nav§tévuji vétSinou s détmi za ucelem zdbavy a
odpo€inku. Primérna navstévnost se pohybuje kolem 700 osob / den
(Sport.ub.cz, 2013). Vyhoda: navstévnost z okolnich mést a vesnic. Umisténi
letacki k pokladndm, kde je na letdCky vyhrazen prostor. Dle feditele
Aquaparku Delfin by umisténi vyslo na 500 K¢&/mésic. Umistila bych v mésicich

fijen a listopad, kdy navstévnost aquaparku je vyssi nez v letnich mésicich.
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% | Kalkulace tisku letdk( a plakatd
Varianta MnoZstwi Vysledna cena za kus Celkova cena bez DPH a véetné DPH Wyroba bez doprawvy *

Letiky - format 148x210mm (A5), ofset CMYK 4/0, papir LK 135gr + DTP kontrola

> (o 1.000 ks ... 2,52 KE ks Slozeni > 2 520 K¢ bez DPH (3 040 K& = DPH) 5 pracovnich dni
> 2.000Ks ... 1,345 KE [ ks SloZeni > 2 690 KE bez DPH (3 254 K& = DPH) 5 pracovnich dni
I ¥ 3000 ks ... 0,923 K&/ ks SloZeni > 2770 KE bez DPH (3 351 K& s DPH) 5 pracovnich dni

Letdky - format 148x210mm (A5), digitisk CMYK 4.0, papir leskly Colotech Glossy 140gr + DTP kontrola

> 1.000 ks ... 2,72 KE ks SloZeni > 2 720 K& bez DPH (3 201 K& = DFH) 2 pracovnich dny
> 2.000ks ... 2,295 Ké [ ks Slozeni > 4 500 KC bez DPH (5 553 K& s DPH) 2 pracovnich dny
> 3.000Ks ... 2,043 KE / ks SloZeni > 6 130 KE bez DPH (7 417 K& = DPH) 2 pracovnich dny

*terminy a ceny plati pro popsané provedeni a za podminek viz niZe, cbsahuje-li kalkulace produkty, jsou jiz v cené a niZe naleznete jejich rozpis

Obr. ¢. 11: Kalkulace tisku letakd. Zdroj: INETPRINTa 2017

Tisk v nakladu 1000 ks se pohybuje kolem 2,60 k¢/ks (format AS).

Pi‘edpokladany dosah:

Cekarny lékait

Dosah: celkem v Uherském Brodé 5 pediatrii, 6 specialistli (o¢ni, stomatolog, kozni),
navstévy déti u doktort: 30% z celého spravniho obvodu mésta Uhersky Brod — tj.

5 640 déti = dosah: 1 692 déti s rodici

Informacni centrum mésta Uhersky Brod
Dosah: podle informace z informacniho centra je primérna navstéva aktivnich turistd
cca 200 turisti za mésic. V sezonu (Cervenec, srpen) navstévuje centrum az 900 turisti.

Predpokladam zasah 5 % turistil v letnich mésicich, tj. 45.

Nasténky ve skolkach
Celkem Skolek v Uherském Brod¢ a okoli: 26. Pfedpoklad odsouhlaseni umisténi: 70%.
Celkem déti 3 — 6 let: cca 1 500 déti — 70% z 1500 je 1050 déti s rodici

Umisténi do aquaparku:
primérna navstévnost: 700 osob/den — 21 000 osob/ mési¢né. Z toho min.30% rodin
s détmi ve véku 0 -10 tj. 6 300.
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Celkem dosah: 9 042

BALU

detska herna 7Y
v Uherském Brodeée

Détska herna BALU v Uherském Brodé je idedlnim tipem, kam zajit
s détmi pokud venku prsi, kde se mohou déti vyradit, kdyz si
chcete popovidat s prateli, vypit si kdvu nebo si pochutnat

na zakusku. Balu nabizi také originalni
oslavy narozenin s neobvyklym
zazitkem.

KDE NAS NAJDETE:
Nam.1. Maje 2057 (vedle kina Maj), Uhersky Brod
parkovani za nakupnim strediskem
. OTEVIRACI DOBA:
Ut-P4 10 - 18 hod; Po, So, Ne 13 - 18 hod.
Tel.: 732 440 547, Fcb: BALU détska herna Uhersky Brod

.Obr. €. 12: Navrh informacniho letaku. Vlastni zpracovani.
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4.2.3. Reklama na internetu

Tento druh reklamy by nemél chybét v zadné firmé, ktera se chce v budoucnu rozvijet a

byt uspésna.

V prvni fadé herné¢ BALU chybi webové stranky. Konkurence v blizkém okoli webové
stranky vyuziva. Proto mezi mé navrhy patii urCit€¢ webové stranky. Na zakladé
stanoveného rozpoctu je to ale velmi obtizné. Dalo by se vyuzit portald, které nabizeji
webové stranky zdarma, ale na druhé strané je zde omezeni v nabizenych sluzbach a
pusobi to neprofesionalné. Proto jsme se s majitelkou dohodly, ze v soucasné dobé

nebudeme fesit webové stranky v rdmci nedostatecné financni dispozice.

Facebook
V soucasné dobé majitelka komunikuje se zékazniky pies facebookové stranky. Proto
bych se zaméfila primarné na né. V ramci jednotného piisobeni navrhuji vlozit nové

logo misto souc¢asného medvidka.

V ramci komunikace pfes fcb stranky je potieba vyvijet stale néjakou aktivita. Jestlize
bude majitelka pasivni, tak se jeji pfispévky nebudou zobrazovat viem. Také je potieba
vyvijet aktivitu na pfibyvani ,,To se mi 1ibi* stranky, Navrhuji vyuZit nabizené
propagace pies fcb stranky, kde je mozné zadat pfimo, na koho bude reklama cilena,
VvV tomto piipadé zeny ve veéku do 40 let, se zajmy rodina a vztahy, zabava, konicky a
aktivity. Lokalita: Uhersky Brod a okoli (do 20km) — aby mélo zasah i na okolni
vesnice. V ptipadé 7denni propagace je cena 51 K¢/ den, tj. 357 K¢&. Cilem je oslovit co
nejvice maminek dle zadani cilové skupiny z Uh. Brodu a okoli a informovat je o
hernicce, ziskat ,,lajky* — to se mi libi. FCB garantuji 3-11 to se mi libi za jeden den.
Uvedenou propagaci navrhuji vyzkouset v ¢ervenci. Snazit se ziskat nové zakazniky na
letni prazdniny, kdy je navstévnost menSi — nalakat je na zmrzlinové pohary a

klimatizované prostory.

Predpokladany dosah:

Nové ¢leny v rdmci propagace:
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50% garanci — 5 to se mi libi / 1 den. 7 dni = 35 novych to se mi libi (potenci.

navstévniki).

Dale navrhuji velmi u¢inny viralni marketing na facebookovych strankach formou

soutéze:

SOUTEZ O HODNOTNY DAREK V HODNOTE 390 K¢ ZDARMA

Letni prazdniny jsou za dvermi a vy si lamete hlavu kam s détmi? Mame pro Vas
odpovéd: HERNA BALU v Uherském Brodé nabizi moznost stravit prijemny den
Vv déetské herne.

SDILEJ TENTO ODKAZ NA SVEM PROFILU nebo DEJ NASI STRANCE HERNA
BALU ,,LIKE“ 4 DOSTAVAS SE DO SLOSOVANI O HODNOTNY DAREK — STOLNI
VZDELAVACI HRU ORCHARD TOYS od firmy DITIPO v hodnoté 390 K¢ ZDARMA
(+ doplnit obrazek stolni hry).

Losovani probéhne: 30.6.2017

Jméno vyherce zverejnime na nasi fcb strance 30.6.2017

Pfi této propagaci doporucuji vyuziti spoluprace s uherskobrodskou firmou DITIPO, a.s.
— ktera je vyhradnim dovozcem vzdélavacich her Orchard Toys. Tyto vzdélavaci hry
jsou urcené pro déti od 1,5 — 10 let. V ramci propagace a zviditelnéni jsou ochotni

v ptipad¢ umisténi her v détské herné¢ BALU poskytnout vzorek hry zdarma.
Predpokladany dosah: té¢Zzce odhadnutelné, mij odhad: 40 Gcastnika

Facebookové skupiny, kde se schazi maminky na matei'ské dovolené

Na Facebooku existuje n¢kolik skupin, kde se schazi maminky na matefské dovolené
z Uherského Brodu a okoli. Doporucuji po dohodé se spravcem vlozit nebo sdilet
informacni letaCek i1 na té€chto fcb strankach. VyuZivat i pro pozvani na rizné akce (nyni

chystané prvni vyroci apod.).

Seznam skupin uvadim piiloze veetné stanoveni predbézného dosahu.
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Facebookové stranky okolnich obci

Okolni obce ¢asto komunikuji se svymi obyvateli formou facebookovych stranek, kde
jich informuji o chystanych akci v obci, ale i v okoli. Doporucuji oslovit také tyto fcb
stranky obci a po dohodé¢ sdilet informace o hernicce, piipadné akci. Seznam a odkazy

fcb stranek okolnich obci prikladam do ptilohy ¢€.3.

Pi‘edpokladany dosah: 3 841 lidi

Certifikat BABY FRIENDLY

Jako dal$i formu internetové reklamy navrhuji ziskani certifikditu BABY FRIENDLY.
Jedna se o certifikat, ktery znamend, ze instituce je pratelskd k détem a vhodna pro
navstévu rodiny s détmi, tedy nabizi takové sluzby ¢i produkty, které umoziiuji vyziti
pro rodiny s détmi. Na zaklad€ podani Zadosti a vyplnéni dotazniku, bude posouzeno na
zaklad¢é nabizenych sluzeb a vybaveni (restaurace, ubytovani, herna..), jaky certifikat
herna dostane. Certifikace se rozdéluje na 3 kategorie: bronz, stfibro, zlato. Nejedna se
pouze o certifikat, dale dostane majitelka samolepku, kterou si nalepi na dvefte.
Ziskanim certifikace ziskate i slevu na reklamu V partnerskych Casopisech. V piipadé
détskych akei, ktery bude probihat pod zastitou baby friendly bude také nazev herny

propagovan. Na strankach www.babyfriendlycertificate.cz rodice najdou seznam vsech

podnikt, které maji tenhle certifikat a co nabizi. Na fcb strankach: BABY Friendly
Certificate mize majitelka komunikovat s cilovou skupinou a informovat je napt.o
akcich. Ro¢ni poplatek ¢ini 1990 K¢ v€. DPH (BABY FRIENDLY CERTIFICATE,
2014)

Zdarma je registrace do http://www.babyfriendlyapp.com. Appka opét uréena pro

rodice, kdyz se nékam chystaji na vylet s détmi a nevi, kde mizou déti prebalit, nakrmit,
pohrat — stahnou si tuhle mobilni aplikaci (zdarma ke stazeni na Google play), kde
najdou podniky, herni¢ky, kavarny vcetné recenzi, které nabizi produkty, vybaveni pro

déti. Staci jen aby majitelka vyplnila formulaf a zaregistrovala se.

Pi‘edpokladany dosah: Celkem ,,to se mi libi“ na fcb strankach 11 000 lidi, zasah jsem
odhadla na 1 000 lidi
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Umisténi ve vyhledavacich
Doporucuji také umisténi ve vyhlédavacich. Registrace na strance www.firmy.cz —

zdarma. Registrace na google a zobrazovani v google maps je zdarma.

Urcené pro turisty, ktefi se chystaji navstivit Uhersky Brod a okoli. V registraci

nezapomenout uvést vsechny kontakty: facebookova skupina, telefon, novy email.

Piredpokladany dosah: Neocekava se velka navstévnost. Dosah mize odhadem 1%

z mikroregionu me¢sta Uhersky Brod, ¢ili 57

4.3. Public relations

4.3.1. Prohlaseni v tisku
Majitelka by méla hernu reprezentovat navenek. Doporucuji vydani tiskové zpravy
V mistnim tisku — Brodsky zpravodaj, ktery vydava 1 x za mésic mésto Uhersky Brod
Tento zpravodaj je dodavan do kazdé domacnosti v Uherském Brod¢ a blizkého okoli
(T&ov, Ujezdec, Haviice). Tiskova zprava by méla obsahovat zakladni informace o
herné¢ — jaké sluzby nabizi, pro koho je urCena, co navstéva muze détem piinést.
Informace o oteviraci dob¢, telefon + adresa + kontakt. Doplnila bych také nové logo a
foto herny.
Cilem: naldkat nové rodiny s détmi

Cena reklamniho ¢lanku: 4000 K¢ véetné DPH (UB 2015)

Piredpokladany dosah: naklad tisku: 10 000 ks, distribuce do vSech schranek
vV Uherském Brodé€ a blizkém okoli. Odhadnuty zasah: 3 000 lidi (30% z celkového
nakladu)

4.3.2. Mistni rozhlas
Vyuziti mistniho rozhlasu v Uherském Brod€ a Vv okolnich vesnicich — Vv pfipadé
konéani akce doporucuji vyuziti mistniho rozhlasu nejen v Uherském Brodég, ale 1
Vv okolnich vesnicich. Je tfeba se zaméfit na formu textu - V pfipadé¢ pozvanky,

informace o chystané akci se neplati zadné poplatky a dosah je hodné velky - cely
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UB+okoli — maminky se casto pohybuji venku s détmi. Doporucuji vyuzit pied
chystanou narozeninovou akci. VyhlaSeni by mélo byt sméfovano 3 dny pted

uskutecnéni akce.

Piredpokladany dosah: 1% z celkového poétu déti ve spravnim obvodu meésta Uhersky
Brod., tj. 564

4.3.3. Sponzoring na plesech
V ramci plesové sezony doporucuji zkontaktovat poradatele plesu a darovat do tomboly
vstupenky zdarma.
Vyhoda: plesy navstévuji lidi z Uherského Brodu, ale i z okoli.

Cil: reklama — vyhlaSovani nazvu pii vyhlasovani tomboly, osloveni novych zékaznikd.

Néklady pouze za volné vstupenky: celodenni vstup zdarma — 140 K& * 6 plesti/rok,

celkem: 840 K¢

Piredpokladany dosah: Navstévnost plesu cca 1000 lidi. Zasahne 5% , tj. 300

4.3.4. Podpora prodeje
Je kratkodobym stimulem, ktery se zamétuje na zvySeni prodeje urCité sluzby. A to
prostfednictvim toho, Ze svym potencidlnim zdkaznikiim nabidne kratkodobé vyhody.
Pro tento tip komunika¢niho mixu navrhuji pokracovat v permanentce, kterou
Vv soucasné dob¢ pani majitelky jiz vyuziva. Navrhuji je pfepracovat do nového vzhledu.

Je mozZné ji pouzivat i jako vizitku.
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BALU
détska herna
Nam.1. Maje 2057,
Uhersky Brod,

za 6 razitek
tel.: 732 440 547

Obr. ¢. 13: Navrh nové permanentky. Vlastni zpracovani.

Déle navrhuji navazat spolupraci se sousedicim kinem Ma4j. Jednd se o jediné kino
V Uherském Brod¢. 2x-4x za mésic kino pofada promitani pro mensi déti, které nazyvaji
BIJASEK a BABY BIO. Navrhuji dohodnout s personalem kina M4j poskytnuti
vstupenky zdarma do herny BALU pfi prodavani vstupenky na détské promitani. Kino
Maj ziska vyhodu, ze poskytne svym zdkaznikiim néco navic (volnou vstupenku), tuto

vyhodu muze prezentovat na svych internetovych strankach.

Vstupenky je mozné tisknout pies barevnou tiskdrnu, naklady pocitam za barvu do

tiskarny a papir.

ZDARMA "2, 2

do détské herny

BALU

Volny vstup na 1 hodinu
‘ pro dité ve véku 0 - 10 let,
HERNA doprovod ma vstup zdarma.
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Fcb: BALU détska herna Uhersky Brod

Tel.: 732 440 547
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Obr. €. 14: Navrh vstupenky. Vlastni zpracovani.

Piredpokladany dosah: primérna navstéva Kina cca 50 déti s rodi¢i, 3 programy pro
déti, tj. celkem 150
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4.4. Event marketing

V kvétnu herna oslavi 1. vyro¢i od vzniku. Doporucuji n€kolik upoutavek v ramci
oslavy tohoto vyro¢i. Cilem je navrh takového sdéleni, akce, ktera co nejvice zaujme

zékazniky stavajici, ale i potencialni.

e (Od1.5.-7.5. —vstup zdarma

e 0d8.5.—14.5. - 50% sleva na celodenni vstupné

e 21.5. 2017 vyvrcholeni oslavy narozeninovou party ve spolupraci s rodinnym
centrem. Majitelka chystd bohaty doprovodny program — malovéani na oblicej,

diskotéku, soutéze.

Navrhuji tisk barevného plakatu ve velikosti A3 viz niZe. Tento plakat bude vylepen na
dostupnych vyvésnych tabulich v Uherském Brodé¢ a v okolnich vesnicich, pozvani se
planuje i pfes mistni rozhlas. Soucasné bude pozvanka vlozena ve vsech fcb skupinéch,
kde se schazi maminky s détmi a také po odsouhlaseni, na strankach okolnich obci.
Celkem navrhuji vytisknout: 50 ks barevnych plakati. Cena pti tomto nakladu je cca 22
K¢ / ks, celkem: 1 100 K¢ (INETPRINTDb 2017)

ProtoZe se predpokladd vysoka navstévnost, je potieba telefonni rezervace navstévnika

na konkrétni datum a ¢as navstévy.
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ANO, Vazeni zékaznici, jsme
tu s Vami jiz rok, jiz rok Vam
délame radost a kouzlime
usmévy Vasim détem!

Za tu dobu se pro mnoho
zVas stala nase détska herna
BALU oblibenym mistem,
kam se radi vracite a my si
toho velmi vazime.

A proto jsme Vam pripravili
velky darek:

1. Od 1.5.do 7.5. médme pro Vés vstup zdarma (pro viechny)

2. Od 8.5. do 14.5. bude platit 50% sleva na celodenni vstupné

3. 21.5. 0d 13.00 hod. Vas zveme na narozeninovou party
détské herny BALU - se zédbavnym programem

HERNA BALU, Nam.1. Maje 2057, Uhersky Brod

Tel.: 732 440 547, Fcb: BALU détska herna Uhersky Brod

Obr. €. 15: Navrh plakatu pro narozeninovou akci. Vlastni zpracovani.

Predpokladany dosah:
5000 lidi

Dle dotaznikového Setfeni vyplynul zajem navstévnikli o rizné akce s doprovodnym

programem. Tyto akce majitelka zavedla a kazdy mésic porada zabavné odpoledne ve
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spolupraci s rodinnym centrem zamétené na konkrétni téma: karneval, balonkova show,
silvestr apod. Doporucuji V téchto akcich pokracovat. Navrhuji také vyzkouset jiné
aktivity pro déti a rodi¢i nebo prarodici, zacilit se 1 na star§i déti a poradat napf.
pravidelné kreativni odpoledne. Vyuzit volné prostory na potfaddani ruznych kursi
pro maminky (napt. $atkovani), vyuka anglitiny pro malé déti nebo i cviceni pro
maminky s détmi. V 1été, kdy je mensi navstévnost navrhuji vyuzivat i venkovni
prostory K posezeni a napf. moznost zapujceni venkovnich popularnich her: Frisbee,

badminton apod. Nezapomenout vzdy 0 vSech akcich informovat zakazniky.

4.5. Primy marketing
Ptimy marketing spoc¢ivd v pfimém kontaktu mezi zadavatelem a adresatem. Dulezitou
soucasti je prace s databazemi zdkaznikd Ci potencidlnich zdkazniki, jejich tfidéni,

systematizace a vytézovani.

Navrhuji, aby majitelka vyuzivala i tento druh marketingové komunikace. Mohla by se
zamgéfit na zasilani Newsletterti svym zakaznikim. Newsletter by mohl byt informaéni
(informace o chystané akci, program na pfisti mésic) nebo napf. slevovy (slevy za
navstévu v urcitou hodinu atd). Timto zptisobem by mohly byt osloveny také zékaznici,

ktefi nemaji facebookové stranky a informace by ocenili.

Newsletter by mél obsahovat ivodni osloveni, poté by nasledoval poutavy obrazek
s informacemi napf. k chystané akci. Nezapomenout doplnit termin akce, bliZ§i popis

akce, trvani akce

V ramci dotaznikového Setfeni se podafilo nasbirat 30 mailovych adres, které ma
majitelka k dispozici. I nadale by méla majitelka vykazovat aktivity k ziskavani
mailovych adres napf. vramci vystaveni permanentky nebo dal§iho dotaznikového

Setfeni.

Navrhuji zalozit majitelce mailovou adresu: hernabalu@gmail.com — ze které by se

newslettery pravidelné¢ alespon 1x za mésic zasilali.
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Pti sbéru mailovych adres se musi dodrzovat tyto pravidla:
e Piijemce musi dat souhlas se zasilanim newslettert a tento souhlas by mél byt
prokazatelny.
e Piijemce musi mit moznost odhlasit se z piijmu newsletteru bud’ odkazem, které¢
umoznuje trvalé odhlaSeni, anebo zaslanim informace o ukonceni zasilani na

uvedenou mailovou adresu.

Zasilani Newsletteri nenese témét zadné ndklady, pouze v podobé straveného casu

majitelky.

Jestli bude potiebovat majitelka pomoc s grafickou ptipravou Newslettert nebo letack,
pozvanek, vstupenek atd. doporucuji ji externi spolupraci s grafikem nebo grafickou.
Z vlastni velmi dobré zkusenosti mizu doporucit externi spolupraci s grafickou Alenou

Hlavackovou, mail: alenahl@seznam.cz — hodinova sazba: 250 K¢ (zdroj:

www.alenahlavackova.cz).

Pi‘edpokladany dosah:
Podle ¢leni facebookovych stranek herny Balu (ti co maji fcb, budou mit i mailovou

adresu) tj. celkem 679.

4.6. Shrnuti nakladi
V této Casti se zaméfim na celkovou cenu jednotlivych navrhovanych komunikac¢nich
nastroji.
Navrhuiji:
e Outdoor reklamu
e Piimy marketing
e Letdkova reklama
e Reklama na socialni siti Facebook
e Podpora prodeje
e Viralni marketing

e Event marketing
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e Public relations

Néklady jsou nasledujici:

Médium Cena

Outdoor reklama 6 700 K¢
Letdkova reklama 3 600 K¢
Reklama na internetu 2 347 K¢
Public relations 4 000 K¢
Event marketing 1100 K¢
PFimy marketing 0 K¢ (¢as majitelky)
Podpora prodeje 1 000 K¢
Celkové ndaklady 18 747 K¢

Tab. €. 9: Shrnuti ndkladi komunika¢niho mixu. Vlastni zpracovani

pofizovacich cen z konkrétnich navrhi

0%

Naklady na nakup médii

B Outdoor reklama

M Letdkova reklama

M Reklama na internetu
M Public relations

B Event marketing

® Pfimy marketing

= Podpora prodeje

Graf ¢. 5: Shrnuti ndkladt komunika¢niho mixu.
Vlastni zpracovani na zaklad¢ potfizovacich cen z konkrétnich navrhti
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4.7. Harmonogram

Médium

Harmonogram

Outdoor reklama

srpen/zafi 2017

Letaky

cekarny lékar

cerven 2017

informacni centrum UB

cervenec, srpen 2017

nasténky ve skolkach v UB a okoli

kvéten 2017

aquapark Delfin

fijen, listopad 2017

Reklama na internetu

Facebook - propagace

cervenec 2017, listopad 2017

Facebook - darek za sdileni

c¢erven 2017

Facebook - skupinky maminek, stranky obci

Pribézné

Baby Friendly

leden 2018

vyhledavace

c¢erven 2017

Public relations

Brodsky zpravodaj

srpen 2017

Mistni rozhlas

v rdmci poradani akci

Sponzoring na plesech

leden, Unor, bfezen 2018

Event marketing

kazdy mésic, kvéten 2017

Pf¥imy marketin

1x za mésic, kvéten

Podpora prodeje

volné vstupenky Kino M3j - Bijasek

zafi, fijen, listopad 2017

Tab. ¢. 10: Harmonogram jednotlivych navrhii. Vlastni zpracovani.

4.8 Ucinnost navrhovanych komunikaénich nastroji

Je potfeba se také zabyvat hodnocenim uCinnosti jednotlivych navrhovanych
komunika¢nich nastroji. Zvolila jsem ukazatele CPT — Cost per thousand — Cena za
tisic zasaht, vyjadiujici efektivitu média, tj. naklady na ziskéani 1 000 kontaktd z urcité

cilové skupiny. Vypocita se jako podil ceny reklamni kampané a poc¢tu osob zasaZzenych

kampani.
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Dosah Cena |CPT
Médium Frekvence |Cil (lidf) (Kc) (K¢)
Outdoor reklama cely rok propagace 3000 6700 2233
Letaky Mésic propagace 9087 | 3600 396
Reklama na internetu Mésic propagace 4973 | 2347 472
Public relations
Brodsky zpravodaj Meésic propagace 3000| 4000 2 667
Mistni rozhlas dny v roce |propagace 564 0 0
Sponzoring na plesech dny v roce |propagace 300 0 0
tyden
Event marketing v mésici propagace 5000| 1100 220
den CRM,
Pfimy marketing v mésici propagace 679 0 0
3 mésice za
Podpora prodeje rok propagace 150 1000 6 667
Celkem 26 753 |18 747 | 12655

Tab. & 11: U¢innost navrhovanych komunikaénich nastrojti metodou CPT. Zdroj:
Vlastni zpracovani

Pokud jsou vydavany penize na reklamu, je rozumné, aby tyto finance byly co
nejefektivnéj$i. Doporucuji majitelce sledovani Gc€innosti jednotlivych navrhovanych
médii pro zjisténi efektivnosti. VétSinou jsou navrhy frekventovany na konkrétni
meésice, dny v roce nebo specialné vytvoreny napt. vstupenky pro dané médium (napf.
vstupenka do kina). Dilezité je spravné zacileni kampané, aby efektivné pusobila na
spravnou cilovou skupinu. Proto je potieba si kazdou propagaci vyhodnotit, zjistit, co
nejvice funguje, jaky druh propagace byl nejucinngjsi, ptildkal nejvice navstévnikl a

tim 1 zajistil navratnost vloZené investice.

4.9 Prinosy reSeni
Navrh design manudl vCetné nového loga (v soucasné dob¢€ herna logo neméla). Velmi
dilezité pro komunikaci se zdkaznikem, aby zédkaznik byl schopen rozeznat hernu jiz pti

zhlédnuti letdku, plakatu apod.

Vytvoteni komunika¢niho planu, ktery dosud byl majitelkou opomijen.

Dalsi ptfinosy jsou fixniho finan¢niho charakteru. Odhaduje se, Ze takto vytvoieny

komunika¢ni mix muze zasahnout celkem 26 753 navstévnika (déti). Nekteré budou
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zasahnuti vickrat, proto odecteme 50 % a ziskame: 13 376 déti, z nich by alespon 15% (
tj. 2006) mohlo nové hernu béhem roku navstivit. Pfepocteno na vstupném by to
znamenalo: 2 006 * 50 = 100 300 K¢ / rok v piepo¢tu na mésice by to znamenalo 167
navstévnikli za meésic. Nejedna se jenom o nové navstévniky, ale i1 pravidelné
navstévniky, které v prubéhu mésice Castéji vraceji. Dle vypoctu, aby herna byla
ziskova je potfeba navysit navstévnost na 140 déti za mésic. Na zakladeé Gspesné

realizace navrzenych navrhl by tohoto mélo byt dosazeno.

Doporuceni kontakti — snazila jsem se majitelce ulehcit situaci s vybérovym fizenim pii
feSeni nékterych navrhovanych marketingovych aktivitach a doporucuji ji odzkousené

kontakty.
Vzhledem k tomu Ze cilem diplomové prace je rozsifeni povédomi o détské herné a

zvySeni navstévnosti si myslim, Ze tyto navrhy jsou pfinosné, nebot’ vedou ke splnéni

téchto zakladnich cila.
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ZAVER

Celkovy dojem, kterym firma na zakazniky pusobi a jakym zplsobem s nimi
komunikuje, patii mezi dalezité¢ vlivy, které ovliviuji zajem zakaznikii o jeji sluzby.
Proto jsem svou diplomovou praci zamétila na vylepseni komunika¢niho mixu v détské

herné BALU, kterou s dcerou velmi rady navstévujeme.

K vyhotoveni prace bylo potiecba prozkoumat teoretické poznatky z oblasti
marketingového mixu, komunikacniho mixu, marketingového vyzkumu. Tyto poznatky

jsou uvedeny v prvni ¢asti prace.

Dale jsem provedla marketingovou situacni analyzu herny. Shromézdila informace a
zjistila soucasnou pozici herny BALU na trhu. Situa¢ni analyzu jsem rozdélila na

analyzu mikroprostiedi a makroprostiedi.

Vysledky analyzy STEP, Porterovi analyzy péti sil, vnitiniho prostfedi jsem pouzila pro
zpracovani analyzy SWOT, kterd mi pomohla urcit silné a slabé stranky, vné&jsi

prilezitosti a rizika podnikani.

Cilem bylo na zakladé zminovanych analyz vytvofit navrh, ktery povede ke zkvalitnéni

sou¢asného komunika¢niho mixu.

V navrhové ¢asti jsem se snazila vyuzit veskerych dostupnych nastroji marketingové
komunikace, které povedou k ziskani pfizné jak novych zakazniki, tak i1 k udrZeni
pfizné stavajicich. Komunika¢ni mix byl posléze sestaven z téchto médii: outdoor
reklama, pfimy marketing, letdkovad reklama, internetova reklama, podpora prodeje,
public relations, event marketing. Jejich sestaveni bylo planovano na zbytek roku 2017

a pocatek roku 2018.

Poslednim krokem bylo shrnuti navrhi, sestaveni rozpoctu, ¢asového harmonogramu a

zhodnoceni pfinosti nového komunika¢niho mixu.
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Hlavnim cilem této diplomové prace bylo navrzeni komunika¢niho mixu, ktery zajisti
rozsifeni povédomi o détské herné, zvysi navstévnost a tim i prodej sluzeb. Navrzena
feSeni jsou odvozena z hlediska finanénich moznosti majitelky a preferenci mistniho
trhu. Pokud by se majitelka rozhodla navrhy tykajiciho se komunika¢niho mixu
zrealizovat, doslo by k zavedeni pravidelné propagace a komunikace se zdkaznikem,
zvyseni povédomi, pfiliv novych zakaznikt, coz by vedlo také k rastu trzeb. Proto si

myslim, Ze tato prace dosahla stanovenych cilt.
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Prilohy:

Priloha €. 1: Dotaznik sestaveny pro marketingové Setieni

Dobry den,
radi bychom pro Vas zlepsili poskytované sluzby, vyplnénim dotazniku ndm v tom

muzete pomoci. Dékujeme za Vase naméty a pfipominky.

1. Jak Casto navstévujete s détmi hernu Balti?
e Jsme tady poprvé
e 1-2x ro¢né
e Ixza?2 mésice
e Ixzamésic
o Castgji

2. Navstévujete s détmi 1 jiné herny ¢i zdbavni parky v okoli? Pokud ano, prosim,

dopiste jaké.
e Ne
e Ano,

3. Postradate v nasi herné (herna Bali) néjaké ,,vybaveni‘ oproti konkurenénim
zabavnim centrim?
¢ Ne, jsme s vybavenim spokojeni, nic tady nechybi
e Ano, postradam zde (prosim
14 0] 0] 1 1) P P

4. Co vnimate jako jedinecné v ramci nasi herny oproti konkurenénim zabavnim
centriim?

5. Odkud jste se dozvéde€la o herné Balt?
e (Od znamého
e Nafch
o Zletaku
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o JinaK.......ooiii /prosim o doplnéni/

6. Jakou dobu primérné travite s détmi v hernicce?
e Ccal hodinu
e Cca 2 hodiny
e Déle jak 3 hodiny
[ ]
7. Serad’te podle vyznamnosti /dopliite vzestupné Cisla 1-6, ¢.1 nejvyznamnéjsi), co
je pro Vas rozhodujici pti vybéru détské herny:

e Poloha............
e Velikost .............
e Cena...........

e Nabidka sluzeb ...............
e Kvalitasluzeb ...............
e Néco jiného (co)

8. Odpovida podle Vas cena hodnoté poskytovanych sluzeb v této herné?
e Ano
e Ne

9. Jaké jiné aktivity, sluzby byste uvitali v herné Balt?
e Jsem spokojena se stavajici nabidkou
o Uvitalibychom..... ..o e

10. Vyuzivali byste tady sluzby hlidani déti? (napi. kdybyste potiebovali
k doktorovi, na cviceni...atd)
e Ano
e Ne

11. Jste spokojeni s vybérem obcerstveni?
e Ano
e Ne

12. V ptipadé, Ze jste na predchazejici otdzku odpovedéli ,,Ne* - Jaky druh jidla,
obcerstveni Vam tady chybi?
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13. S jak starym ditétem (starymi détmi) navstévujete hernicku?

e 0-2roky
o 3-5let

o 6-8let

e Oavice

14. Va3 vek?

e Do 26 let
o 2740 let
o 41-60Ilet

e 61 avice

15. Jaky je Vas vztah k ditéti, se kterymi navstévujete hernu BALU?

e Matka

e Otec

e Babicka

o Jiny.......ooiiiiinn. (dopliite)

Mate néjaké pfipominky, co se Vam nelibi nebo naopak libi v této détské herné, co
bychom méli zménit, zlepsit?

Mnohokrat Vam dékujeme za V4s Cas, ktery jste v€novali k vyplnéni dotazniku.
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Priloha €. 2: seznam Skolek v Uherském Brodé a okoli

Matefska Skola Adresa feditelka telefon email
Matefska skola Olsava U Skolky 2148 Uhersky Brod [Bc. Eva Divoka 572 63 2580 |msolsavaub@uhedu.cz
Matefska Skola Prim. Hajka 2030 Uhersky Brod [Andrea Gahurova 572 63 3100 [mshajkaub@uhedu.cz
Matefska Skola Svatopluka Cecha 1528|Uhersky Brod [Bc. Vladimira Mahdalova |572 63 48 20 |mscechaub@uhedu.cz
Matefska sSkola Obchodni 1639 Uhersky Brod [Bc. Renata Nesdzalovd |572 6343 00 |msub@uhedu.cz
Matefska skola Skolni 130 Uhersky Brod -|Zuzana Cechova 572 63 26 33 |mstesov@uhedu.cz
Matefska skola Marianské nam. 16 Uhersky Brod [Anna KubiSova 572 63 37 04 |msmarub@uhedu.cz
Matefska skola Havtice Uhersky Brod -[Mgr. Alena Jabdlrkova 572 63 44 90 |ms.havrice @tiscali.cz
Matefska Skola Banov MS Banov & 586 Banov Renata Machalikova 739351955 |msbanov@uhedu.cz

Bystfice pod Bystfice pod
Zéakladnia matefrska Skola Bysttice pod Lop|Lopenikem 173 Lopenikem Bc. Monika Petrasova 572 646 745 [zsbystrice @uhedu.cz
Zakladni Skola a matefska SkolaJ. A. KomejKomenského 101 Nivnice Megr. Josef Tala$ 572693 225 [zsnivnice @zsnivnice.uhedu.cz
Matefska Skola Horni Ném¢i Horni Némci 98 Horni Ném¢i  [Eva Kadl¢kova 572 649 232 [mshornemci@uhedu.cz
Matefska Skola Hluk DruZstevni 142 Hluk Lenka Habartova 572 581 307 [mshluk@tiscali.cz
Matefska Skola Veletiny Veletiny 108 Veletiny Lenka Vad'urova 572 671 114 |skolka.veletiny@quick.cz
Matefska $kola Hrad&ovice Hrad&ovice 241 Hrad&ovice Lenka Hfibova 572 671123 |mshradcovice@zkedu.cz
MateFska $kola Paovice Pa3ovice 128 Pa3ovice Renata Stursové 572 672 323 |materska.skola@pasovice.cz
Matefska Skola Strani U Tricatku 314 Strani Jana Brustikova 572 695 280 [msstrani@uhedu.cz
Mate¥skd $kola Sumice Sumice 470 Sumice Mgr. Jana Hedova 572 691 165 |mssumice @tiscali.cz
Matefska skola Slavkov Slavkov 114 Horni Ném¢i  [Jarmila Zichova 572648 851 [zsslavkov@centrum.cz
Matefska Skola Drslavice Drslavice 175 Drslavice Bc. Radmila Zahradnikova|572 671 154 [msdrslavice @post.cz
Matefska Skola, Dolni Némci Skolni 706 DolniNém¢éi  [Eva Kadl¢kova 572 648 734 |msdolnemci@uhedu.cz
Zakladni skola a Matefska skola Sucha Loz |Suchd Loz 155 Suché Loz Mgr. Hana Macalova 572 646 855 |zssuchaloz@uhedu.cz
Zakladni Skola a Matefska Skola, Korytna |Korytna 1 Korytna Mgr. Sarka Krsiakova 572693 285 [piskova@zs-korytna.cz
Zakladni skola a Matefska $kola Nezdenice|Nezdenice 35 Nezdenice Megr. Eva Janddskova 777 634 156 [REDITELKA@ZSNEZDENICE.CZ
Zakladni Skola a Matefska skola Uhersky Uhersky Brod -
Brod-Ujezdec Podhaji 291 Ujezdec Sofia Cechovd 572 634 233 |cechova@zsujezdec.cz
Zakladni Skola a Matefska Skola PraksSice  |Praksice 100 Praksice Mgr. Pavel Savara 572 672 250 |zspraksice @uhedu.cz
Zékladni Skola a Matefska Skola VIénov VlIénov 1202 Viénov Mgr. Petra Mlynkova 572675 117 [zsvlcnov@zsvlcnov.uhedu.cz
Matefska Skola Luhacovice Komenského 301 Luhadovice Bc. Jana Malanikova 577 131066 | reditel.msluhac@seznam.cz

Piiloha 3: Seznam Facebookovych skupin pro maminky s détmi, seznam fcb obci

nazev obce, pocet

meésta, ¢lenq, dosah

regionu, kraj Nazev FCB skupiny, stranky pratel (odhad)

VI¢nov Klub déti Broucci Klub déti Broucci - VIEnov 124 124
Klub maminek a

Nivnice miminek fcb: Klub maminek a miminek 66 66
DUm déti a mladeZze | fcb: DUm déti a mladeZe Bojkovice,

Bojkovice Bojkovice www.ddmbojkovice.cz 431 129

Uhersky

Brod fcb vefejna skupina fcb: maminky Uhersky Brod a okoli 724 362

Bystfice pod | bystfice pod

Lopenikem | Lopenikem Bystrice pod Lopenikem 223 45

Sumice obec Sumice Obec Sumice 599 120

mikroregion

Bojkovsko Mikroregion Bojkovsko 236 24

Banov verejna skupina fcb: Banov 517 103

Horni Némci | obec Horni Némc¢i fcb: Obec Horni Némci 404 81

Korytna obec Korytna fcb: Obec Korytna - oficidlni web 399 80
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https://www.facebook.com/groups/259534054099854/
https://www.facebook.com/BystricePodLopenikem/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/obecsumice/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/bojkovsko/?ref=page_internal

Luhacovice |fcb skupina Maminky z Luhacovic a okoli! :) 113 113
DDM Luhacovice fcb: Ddm Luhacovice 910 455
Zlinsky kraj | uzaviena skupina Maminky a téhulky Zlinského kraje 714 714
verejna skupina MAMINKY A TATINKOVE ZLINSKY KRAJ 2036 1425

Priloha 4: Navrh design manualu

ZAKLADNI GRAFICKY MANUAL LOGOTYPU
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VARIANTY LOGOTYPU

Zakladni varianta

Varianta pouze napis

détska
HERNA
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VARIANTY LOGOTYPU

Zakladni varianta
- Cernobila

Varianta pouze napis
- Cernobild

@ détska

. HERNA
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C 18%
M 36%
Y 62%

0%
24 %
53%
0%

xX=<ZN

M 95%
Y 20%

C 70%
M 0%
Y 42%
K 0%

BAREVNOST LOGOTYPU
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OCHRANNA ZONA
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