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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace na téma ,,Budovani znacky Buginy Lanacek* je rozd€lena na teore-
tickou a praktickou ¢ast. Teoretickd cast vymezuje teoretické pojmy, které souviseji s té-
matem. Prakticka ¢ast poskytuje informace o znacce buginy Lanacek, dale zpracovava
kvalitativni vyzkum a definuje doporuceni vyplyvajici z tohoto vyzkumu.

Kli¢ova slova:

Budovani znacky, znacka, povést znacky, umisténi na trhu podle piedstav zakaznikda,
zména pozice na trhu, obraz toho jak nas vidi okoli, zdkaznik si miZze upravit vyrobek od
znacky dle sebe, zapojeni ostatnich vjemu do znacky, kvalitativni vyzkum, vyznam
znacky.

ABSTRACT

The topic of the bachelor thesis is the Buggy Lanacek Brand building. It is divided in the
theoretical and practical part. The theoretical part summarizes theoretical concepts related
to the topic. The practical part provides information about the Buggy Lanacek Brand, then
processes the qualitative research and specifies the recommendation that follows from that
research.

Keywords:

Brand building brand, goodwill, positioning, repositioning, corporate identity, Me selling
proposition, Holistic selling proposition, qualitative research, importance of brand.
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UvVOoD

Tématem bakalaiské prace je Brand Building Buginy Lanacek, mala znacka, ktera byla za-
lozena v r. 2018. Zakladatelem zna¢ky je Martin Seda, autor bakalaiské prace. Tato bakalaf-
ské prace se zaklada na teoretickych podkladech a nésledné na vlastnim kvalitativnim vy-
zkumu. Jsou zde vyuzity i zkuSenosti autora spojené se zaloZzenim a provozovanim této
znacky. Tato bakalatska prace bude zkoumat, co maze ovlivnit cilovou skupinu, aby navsti-
vila Lanacek Otrokovice a vyzkousela Buginy Lanacek. Bude piedevsim zjist'ovat, zda jeji

marketingovéa komunikace je efektivni pro budovani znacky.

Autor prace znacku Buginy Lanacek zalozil se souhlasem a za pomoci firmy 4kolky Zlin a
firmy Lanacek Otrokovice. Cilem bylo vytvofit novou zébavni atrakci se znackou Buginy
Lanécek a rozsifit jiz stalé atrakce, které se v lanovém centru Lanacek nachazi a zaroven pro
klienty centra nabizi. Diky své originalit¢ a jedine¢né znacce motorovych bugin o objemu
motoru 169 cm®, miize ptilakat nové malé i velké zékazniky nejen z Otrokovic, ale také z

sirokého okoli.

V teoretické Casti se autor bude zabyvat reSerSi odbornych zdroji z kniznich publikaci a z
dal$ich zdrojt, které pomohou vymezit problematiku budovani znacky a vse s tim souvise-
jici. V teoretické ¢asti je zminéna také marketingova komunikace, kterd do tohoto tématu

také spada a je nedilnou soucasti spolecné s metodikou prace.

V praktické ¢asti bude definovana charakteristika znacky buginy Lanacek. Déle je zde pre-
zentovan vyber vhodného stroje pro ptijcovani, vznik trati pro buginy a dalsi informace ty-
kajici se kvalitativni formy vyzkumu pomoci individudlnich rozhovori se zdkazniky La-

nacku. Vyzkum je vyhodnocen slovnim vyjadfenim, pak nasleduji vysledna doporuceni.

Cilem této bakalaiské prace je, aby vyslednd doporuceni pomohla s budouci realizaci nové

znacky Buginy Lanacek.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 11

1 BUDOVANIi ZNACKY / BRANDU

Cilem prvni kapitoly je objasnit a definovat pojem znacka a poskytnout stru¢ny piehled o

jejim vzniku a vyvoji. Poté nasleduje definice jejiho budovani, positioningu a vyznamu.

1.1 Vznik a historie zna¢ky

Pocatek vzniku a fungovani znacky se datuje 2 000 let pfed nas letopocet. Pojem brand ne-
boli znacka vznikl ze slova “brands®, které znamena v norstiné slovo “vypalit™. Pouziti an-
glického slova branding, které znamené znackovani. Pouzivalo se tisice let a diky tomu bylo
poznat jakého ptivodu je produkt. Znackovani se zpocatku vyuZzivalo na dobytek a na otroky,

aby vSichni védéli, komu patii. (Healey, 2008, s. 6)

Keller popsal ptivod znacky az k prehistorické keramice. Ta méla oznacovat piivod daného
vyrobku. Podle oznac¢eni na keramice mohl kupujici poznat a spravné identifikovat hrnéite,
ktery dany vyrobek vyrobil. Znacky se objevovaly ale 1 v Indii vice jak tisic let pfed nasim
letopoc¢tem. Jeden z prvnich druhii oznaceni se nazyva cejch neboli oznaceni produktu vy-

palenim. (Keller, 2007, s. 4)

,,K nejstar§im projeviim brandingu v Evropé patii pozadavky cechi, aby femeslnici ozna-
covali své vyrobky znackami a chranili sami sebe a také spottebitele pfed podfadnou kvali-
tou. V uméni se objevil branding ve chvili, kdy umélci zacali podepisovat sva dila. Dnes
hraji znacky nékolik dileZitych roli, které zlepSuji zivot spotiebitelt a zvySuji finan¢ni hod-

notu firem.* (Kotler, Keller, 2007, s. 312)

Pocatky moderniho ¢i soucasného brandingu se spojuji s pfichodem primyslové revoluce,
které se datuji ke konci 19. stoleti. Toto obdobi je typické pro zacatek vzniku nakupnich
pasazi. Jedna se o zménu chovani nakupujicich, kterd vznikla velkym mnoZzstvim produktt
na trhu. Diky tomu, Zze nakupujici méli Siroky vybér v sortimentu vyrobku, tak se zacala

vyvijet konkurence u dodavateld. (Baldwin, Davis, 2006, s. 18)

V poloving 20. stoleti pfichazi doba lukrativni prodejni nabidky. Ta je charakteristicka tim,
ze samotny produkt plni rozliSovaci funkci. V 60. letech se vse ale zménilo a to produkty,
které cili emociondlni nabidkou. Tato zména se podepsala na vnimani znacky. Nakupujici
zacinaji mit vztah ke svym oblibenym znackdm a projevuji jim vérnost. V 80. letech se do
poptedi dostava firemni prodejni nabidka, kterd je typicka pojetim organizaci znacky. V 90.
letech se za¢ina objevovat znackova prodejni koncepce. Znacka neboli brand se stdva nej-

dalezit¢j$im prodejnim tahdkem, diky kterému se vyrobek prodava a rozliSuje na trhu. Za
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technologickymi zménami ve vyvoji byl celkovy novy koncept. Na pocatku 2. tisicileti sami
spotiebitelé propaguji znacky. Jedna se o pojem v anglickém jazyce “Me selling proposi-

tion“. (Lindstrom, 2005, s. 4-5)

Podle Kotlera je soucasné pojeti takzvané Holistic selling proposition, ktera je zalozena na
teorii, ze marketing zalezi na vSem. HSP neboli holistickd marketingova koncepce je tvoiena
Ctyfmi slozkami: vztahovy marketing, integrovany marketing, interni marketing a také spo-

lecensky zodpoveédny marketing. (Kotler, 2007, s. 55)

1.2 Definice znacky

Definovani znacky je lehce komplikované stejné jako vymezeni pojmi z marketingu. Je to
z toho divodu, ze v literatuie se pohybuje mnoho autord, kteti obhajuji své a tim padem i
jiné definice. Jedna z definic nam tik4, Ze definice znacky je: "jméno, symbol, barva, design
a jejich kombinace pro takovou identifikaci vyrobkl nebo sluzeb prodejce nebo i1 skupiny

prodejct, kterd je bude odliSovat od zbozi a sluzeb konkurenti“. (Pelsmacker, 2003, s. 52)

Stejné na pojeti znacky ukazuje i Kotler ve své knize Marketing management: "Znacka je
tudiz vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastnosti ji uritym zptisobem odlisuji od jinych vy-
robki nebo sluzeb, které jsou uréeny k uspokojeni stejné potieby. Tyto rozdily mohou byt
funkéni, racionalni nebo hmotné - vztahuji se k vykonu znackového vyrobku. Mohou byt
také spiSe symbolické, emociondlni nebo nehmotné - vztahuji se k tomu, co znacka repre-

zentuje." (Kotler, 2007, s. 312)

Znacka oznacuje zboZi nebo sluzby. Ty slouzi k odliSeni svych produktt na trhu od konku-
rence, kterd vytvaii produkty na stejné bazi. OdliSeni slouzi pfedevS§im na rozdéleni na
funk¢énost, emocionalnost a hmotnost. Druhy druh na odliSeni zavisi na tom, jak se znacka
projevuje navenek. Toto odliSeni je symbolické, emocionalni ¢i1 nehmotné. ,,Znacka je per-
ceptivni entita, ktera je zakofenéna v realité, ale odraZi vnimani a snad i idiosynkrazie spo-

tiebiteld.” (Kotler, Keller, 2007, s. 312)

Znacka znamena pro firmy to nejcennéjsi. ,,Pro firmy pfedstavuje znacka nesmirné hod-
notné, pravné vymezené vlastnictvi, které ma schopnost ovlivnit chovani zdkaznika, 1ze je
koupit ¢i prodat a poskytuje jistotu udrzitelnych budoucich ziski jejimu majiteli.” (Keller,

2007, s. 41)
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Znacka znamena to, co se prodava. Celkove se jedna o vztah mezi nakupujicim a produktem.
Brand se stava hlavni slozkou pro vysledny vybér, je to soubor vjemi, které zakaznik poci-
tuje pti jeho ndkupu nebo spotiebé. Spolecnost, ktera dany vyrobek vyrabi vlastni jen pro-
dukt, ale znacka je hlavné pro zakazniky. Ti si ji nosi v hlavé a dle zkuSenosti a emoci spo-

jenych s danou znackou jej nakupuji. (Vysekalova a kol., 2011, s. 137)

»Znacka je souborem funk¢nich a emoc¢nich hodnot* (Du Plessis, 2011 s. 242) Je ziejmé,

ze mezi dobou vyvoje znacky (vize a hodnoty) je dlouha doba.

,»Podle Americké marketingové asociace znamena brand: jméno, termin, znacku, symbol,
vzhled nebo jejich kombinaci® (Keller, 2013) Tyto terminy maji popsat zbozi a sluzby pro-
dejce a diky tomu se umét rozlisit od konkurence. Dé se fict, ze kdyz na marketingovém
oddéleni vznikne nové jméno nebo logo pro novy produkt, tak vytvofili novou znacku. Dle

studii je ale znatka mnohem vic, jako urc¢ité mnoZstvi povédomi, reputace apod.

Dle definice pana De Chernatony a pana McDonalda je znacka Gspé$na podle své relevance,
jedinecnosti, ale hlavni hodnotou je vnimani spotiebitele, ktery diky danému vyrobku ¢i

sluzby uspokoji své potieby. (De Chernatony, 2009, s. 17-18)

1.3 Odlisné pohledy na znacku

V literatufe je znacka oznacovana dle dvou riznych pohledl, na marketingovou a pak na
pravni ¢ast. Kazda se zaméfuje na jiny pohled. Marketingova €ast se zamétuje na zakaznika
a jak s nim komunikovat. Pravni ¢ast se zabyva vlastnickym pravem a samoziejmé ochran-

nou strankou proti padélani.

1.3.1 Marketingové pojeti znacky

Vyrobky maji uspokojovat lidské potieby, tim si ziskavaji uZitnou hodnotu, ktera se proje-

vuje napiiklad opakovanym nakupem. Toto pojeti se d€li na Ctyfi trovné:

e zikladni — ta umoZiuje uspokojeni zdkaznika a poji se s hlavnim ucelem znacky

e formalni — kazdy vnima vyrobek od dané znacky jinak,

e rozsifeny — jestlize se jedna o rozsSiteny produkt, pak je jednodussi opakovat jeho
nakup

e psychologické vnimani — zakaznik vnima povédomi o znac¢ce nebo goodwill s ni spo-
jeny

(Komplexni vyrobek — marketingova struktura vyrobku, 2019)
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»Znacka je v podstaté prislibem prodejce, ze bude zédkaznikiim dodavat zbozi s uréitym

souborem vlastnosti, zaru¢enych funkeci a sluzeb.* (Kotler, 2007, s. 401)

1.3.2 Pravni pojeti znacky

Pojeti znacky z pravniho hlediska poukazuje na znacku jako na ochrannou znamku, ktera je
chranéna zakonem. Tuto ochranu v Ceské republice zastava zakon &. 441/2003 Sb. § 8, ktery
zni: ,,Vlastnik ochranné znamky ma vylu¢né pravo uzivat ochrannou znamku ve spojeni s
vyrobky nebo sluzbami, pro néz je chranéna. Své pravo prokazuje vlastnik zapsané ochranné
znamky vypisem z rejstiiku, popiipadé osvédcenim o zapisu. Vlastnik ochranné znamky je

opravnén pouzivat spolu s ochrannou znamkou znacku ®* (Zakon ¢. 441/2003 Sb., 2019)

1.4 Budovani zna¢ky

Marketing znacek piredstavuje v zdkaznikovi pocity a dojmy nejen samotny produkt. Je
znamo, ze vétsina lidi se diva na znacku jako na kvalitu oproti neznackovym. Silu znacky
muzeme zméfit povédomosti a oblibenosti samotné znacky. Jestlize je produkt v duchu pod-
niku lepsi nez jak ho vnimaji spotiebitelé, tak mohou vyuzit budovani znacky neboli v an-
glickém ptekladu branding. Tato metoda bude fungovat, ale jen v ptipad¢, ze produkt nabizi
to, co o produktu oznamuyji. V ptipad¢, ze je vyrobek nekvalitni nebo sluzba Spatné vyko-
nana, tak nepomuze ani nejlepsi branding. Osobni Spatna zkuSenost s vyrobkem je pak za-

sadnim bodem, ze dany produkt ¢i sluZzbu jiz spotiebitel nevyuZzije. (Healey, 2008, s. 10).

,»Kazda spolecnost je ve skutecnosti znackou, ackoli tuto znacku nijak navenek neprosa-
zuje.” (Kotler, 2013) Tuto definici miZzeme pielozit tak, Ze samotna existence znacky ma

povédomi u zakaznikd. Cim lepsi je povédomi o ni, tim 1épe se bude znacka budovat.
Pét slozek tvofticich branding:

e positioning — ukazuje umisténi znacky v mysli spotfebitele a porovnavani jich s kon-
kurenci

e piib¢h — pfibéh se dobie pamatuje a maji ho vSichni radi, pokud ma znacka pfitazlivy
a pravy piib¢h, tak jsou spottebitelé ochotni si pfiplatit za znacku

e dizajn — spojeni funkéni stranky produktu s estetickou strankou, zaroven ale i ergo-

nomie, jednoduchost,...



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

e cena — jedna se o nastroj, ktery umoziuje mit vyssi cenu nez produkt neznackovy,
cena produktu mtize byt vysokd, pokud jsou spotiebitelé¢ jej koupit, snizeni ceny
muze znamenat upadek u zakaznikt

e vztahy se zdkaznikem — znaCky musi neustale ukazovat, Ze jim na jejich zékaznicich
zalezi

(Healey, 2008, s. 11)

1.5 Positioning znacky

,Positioning je souhrnem aktivit, které slouzi k vytvoreni image produktu, sluzby, znacky v
myslich lidi z cilového trhu. Tato pozice se odliSuje od ostatnich produktii v dané kategorii.

Jde o cilevédomé usmérniovani postoje zdkaznika smérem k produktu. (Petrtyl, 2019)

Terminem Positioning znacky oznacujeme to, co se spotiebitelé maji dozveédét k tomu, co
uz o znacce vi. ,,Positioning je srdcem marketingové strategie. Je to akt navrzeni nabidky
tak, aby méla vyhradni a hodnotnou pozici v myslich cilového spottebitele. Proto positioning
- jak tik4 jiz slovo samo — zahrnuje nalezeni spravné ,,pozice* v myslich skupiny spotiebitelli
¢i segmentu trhu, aby na produkt ¢i sluzbu mohli myslet ,,spravnym* ¢i zddoucim zpuso-

bem.*“ (Keller, 2007, s. 149)

Positioning identifikujeme jako optimalni pozici znacky vic¢i konkurenci v mysli spotiebi-
telll, tak aby byl maximalni vydélek. Dobry positioning znacky vede k obezndmeni vetej-
nosti, co znacka objasnuje, jaka je a v jaké mife se podoba konkurenci, ale hlavné proc by si

produkt od dané znacky méli koupit. (Keller, 2007, s. 149)

Positioningem znacky je proces, ktery marketingové oddéleni dava najevo, jak by méla byt
vnimana znacka jejich cilovou skupinou. Jedna se o rozhodnuti, které mé vést k urceni aso-
ciaci, které ma znacka vyvoldvat u jejich spotiebitell na rozdil od jejich konkurence. (Kar-

licek, Kral, 2011, s. 16)
Marketingové oddé&leni by mélo jasn& vymezit, jaké bude poslani a vize znacky. Cim se
znacka musi stat a pak co ma za cil. Znackou se rozumi slib spotiebitelim, Ze poskytne

potéseni, sluzbu a uspokojeni potieby. (Kotler, 2007, s. 639)


https://www.marketingmind.cz/vrstvy-produktu/
https://www.marketingmind.cz/brand-znacka/
https://www.marketingmind.cz/zakaznicky-segment-a-segmentace/
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1.5.1 Positioning a repositioning

Marketing hled4 soulad mezi tim, co si zdkaznici pfeji a tim, co jim firmy nabizeji. Na trhu
existuji mista, ktera lze oznacit za “idealni pozice”, respektive “skutecné pozice”. (Petrtyl,
2019) Idealni pozice maji za ukol vystihnout jasna ptéani spotiebiteli. Skutecné pozice fikaji,
kde doopravdy znacka nebo produkt ve skutecnosti je. Vysledkem je zajistit co nejmensi

odchylku idealu od skute¢nosti.

silna chut
2
1
® o
B
o
A
tradiéni ® moderni
image image
3
c o
o
4 D
o
idedIni pozice [ ]
skute¢né pozice
slaba chut

Obr. 1: Repositioning (Petrtyl, 2019)

Bod A ukazuje svou pozici na trhu a svou vyhodu. Nachazi se v oblasti tradi¢ni image a
silné chuti. Spotiebitelé preferuji tradicnéjsi image doprovazenou jesté silnéjsi chuti. Aby
bod A mél vyhodnéjsi celkovou pozici, bylo by zapotiebi vyuzit repositiongu do bodu 1.

(Petrtyl, 2019)


https://www.marketingmind.cz/marketing/
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1.6 Image

,,Image piedstavuje soubor nazorti, myslenek, dojmi, které ma osoba o objektu.* (Juraskova,
2015, s. 18) Je vnimana jako soubor pocitil, které se odrazeji ve znacce, produktu, sluzby
nebo podniku v mysli spottebiteltl. Image znamena mnohem vic, nez jen piedstava o pro-
duktu, jsou to postoje, které jsou vedeny ke znacce. Pfedstavuje vymezenou predstavu, jakou

ma vetejnost o podniku. Image tvoii:

e kvalita svého produktu
e interni komunikace

e firemni kultura

e spolehlivost

e vztah k zakaznikiim

e inovace produktu nebo nabidky

{ interni komunikace , L marketingové —I &nzlstentnostsdélenr
*4———__—_—_-_‘

kvalita produktu

=
externi komunikace l MAG E

firemni kultura 3

nakupni chovani

Obr. 2: Model formovani image jako efektivniho ndstroje rizeni (Jurdskova, 2015)

spolehlivost

Aby komunikace se zdkaznikem mohla byt efektivni, musi byt spravné nastavena firemni

image. ,,Image shrnuje, co firma ptedstavuje a jak pevnou ma pozici.“ (Clow, Baack, 2008,

vvvvvv

firmé myslim jeji spotfebitelé nez pracovnici toho podniku.
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1.7 Vyznam znac¢ky

Znacka je jeden z hlavnich pojma v marketingové komunikaci. RozliSeni znacek je nekdy
matouci a zékaznik se v nich muze ztracet. Lid¢, ktefi pracuji v marketingovém oboru, maji
davéru v jiz zavedené a funkéni znacky a pokouseji se je aplikovat i bez ptizptisobeni ke
svému produktu. Tato metoda vétSinou selhava. Neuspéch mize byt ale i nekonzistence ko-
munikacnich konceptii znacky. Toto mlze byt zpiisobeno zménou ve vedeni marketingu ve
firmé¢. Jiné vedeni miize mit jiné myslenky, jak vést budovani znacky. (Vysekalova, 2011, s.

136 - 137)

Znacka ma velky vyznam pro odliSeni vlastniho vyrobku od vyrobku konkuren¢niho. Zasada
je tedy neustalé sledovani, jak znacku vnimaji spotiebitelé. Podle potieba pak vyuzivat riz-
nych marketingovych cest jako je PR, reklama nebo jind propagace. Tyto kroky vedou k po-
silovani vnimani znacky zadoucim zplisobem. Zasadni je kvalita vlastnich vyrobk a sluzeb,
které dand firma nabizi. ,,Znacka ma také velkou hodnotu, pro n€které typy firem je znacka
to zasadni vlastnictvi. U velkych a znamych znacek lze skoro fici, Ze hodnota znacky = hod-
noté firmy, protoZe pravé znacka je to, co urcuje rozhodovani zdkaznikl.“ Je pravidlem, Ze
kdyz uspésné spolecnosti jsou ve fazi, kdy jeji produkty se prodavaji prevazné skrz jejich
brand. Spole¢nost vétsSinou veri znacee i pres jejich kvalitu produkti ¢i sluzeb. (Znacka —

Brand, 2017)

»Znamkou skvélé znacky je mira loajality nebo preference, jaké vyvolava.” (Kotler, 2003,
s. 178) Znamé znacky s ovefenou kvalitou vydé€lavaji penize navic. Podle jedné teorie je
cilem mit vétsi zisk z produktu nez je jeho opravdova cena. Kdyz méame divéru v jednu
znac¢ku, budeme ji nakupovat, protoZe ji véfime a mame s ni dobré zkuSenosti. Dle znacky

muzeme zjistit, jaké kvalit€ odpovida, jaké ma vlastnosti a co ndm znacka nabidne navic.

1.7.1 Vyznam znacky pro podnik

Znacka muze byt brannad i jako silny nastroj v boji s konkurenci. Znacka podava svym za-
kaznikim informace o svych produktech a deklaruje je svymi zdrukami. Znacky, které jsou
dobte zakotveny v myslich spotiebitell, pfedstavuji pro podniky velkou cennou hodnotu.
Spottebitelé takto piinasi konzistentni zisk. Identifikace znacky ptinasi jednodussi vyhleda-
vani produktii. Poméha s organizaci ucetnictvi nebo zasobovacich zaznamti. Znacka mize

byt chranéna registrovanou ochrannou znamkou a tim byt pravné osetfena. (Keller, 2007).
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Postaveni znacky od zakladt neni snadné véc, stoji to velkou spoustu penéz a zabere né&jaky
ten ¢as. Na znacku se musime divat jako na investici, ze které mtize vyjit hezky zisk. Je velka
spousta podniki, které chtéji vidét ihned vysledky svych vlozenych penéz. Pokud se tak
ned¢je, tak bud’ prestanou do znacky vkladat penize, nebo jejich vklad omezi. (De Cherna-

tony, 2009, s. 17)

jsou:

e usnadnéni zpracovani objednavek

e pravni ochrana jedine¢nych vlastnosti
e prildkani loajalnich zdkaznikt

e napomahani pfi segmentaci trhu

e budovani image spole¢nosti

¢ usnadnéni zavadéni novych znacek na trh.
(Kotler, 2001, s. 404)

Dle urcitych vysledki je o znackové vyrobky a sluzby nizka poptavka, ale spotiebitelé ne-
maji problém si pfiplatit, aby produkt s jejich oblibenou znackou ziskali. Timto zpiisobem

je mozné mit vyssi cenu nez konkurence. (Aaker, 2003)

1.7.2 Pfinos znacky pro zakaznika

Hlavni pfinosy, které znacka nabizi zakaznikovi, jsou lepsi interpretace a zpracovani infor-
maci. Posiluje timto diivéryhodnost ve vysledku rozhodovani koupi produktu a spokojenost
se znaCkou. Znacky nabizi svym spotiebiteliim cenné rady tykajici se vybéru v jejich sorti-
mentu produktli a zmenSuji naslednou nejistotu s vyrobkem pfi jejim nakupovani. Diky né-
kterym znackdm vas mohou pfijmout do socidlnich skupin a ptidélit vam socidlni status.

Znacka také dava najevo hodnoty spotiebitele a jeho osobnost. (Aaker, 2003, s. 9)

V knize De Pelsmackera se mizeme dozvédét dalsi pfinosy. Napiiklad pomoci svému za-
kaznikovi vyhledat, poznat produkty a jejich kvalitu, tim zkratit ¢as ve vysledném rozhodo-

vani pii ndkupu. (De Pelsmacker, 2003, s. 74)

Ptibilova uvadi také dalsi piinosy a to, Ze spotiebitel pii nakupu znacky hned vi, Ze firma,
ktera dany produkt vyrabi, funguje spolecensky zodpovédné, ekologicky atd. (Ptibilova,
2000)
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1.8 Prvky znacky

Prvek znacky je ,,vizualni nebo verbalni informace, ktera slouzi k identifikaci a diferenciaci

produktu.* (Ptibilova, 2000, s. 43)

Hlavnimi prvky znacky jsou:

e jméno
e logo
e symbol

e pfedstavitele

e slogan
e popévek
e obal

Tyto prvky tvofi jeden velky celek a to tzv. corporate identity. Corporate Identity ptedsta-
vuje, jak se podnik prezentuje na vefejnosti. Vzhled firemniho loga nebo firemni barvy jsou
hlavnimi zastupci Corporate Idenity. Od téchto dvou bodl se odrazi nasledny dalsi vizual.
Jedna se o organizaci vytvotrenou diky filozofii, historii, soucasnosti i perspektivy. Vysled-
kem téchto vlastnosti je prezentace firmy na vetejnosti neboli image. (Corporate Identity,

2019)

1.8.1 Jméno

Jméno je nejpodstatnéjsi a nejvice zapamatovatelné pro znacku. Jestlize se chce podnik pro-
sadit svymi vyrobky 1 na mezinarodnich trzich, tak si potfebuje zjistit, jestli jejich jméno

neznamena v jinych jazycich hanlivé nazvy. Jméno se rozdé€luje do Ctyt kategorii:

e _individudlni znackova jména
e vSeobecnd rodinna jména pro vSechny produkty
e samostatnd rodinna jména pro skupiny produkti

e obchodni jména spolecnosti kombinovana s individualnimi znackovymi jmény*

(Kotler, 2001, s. 409)

Firemni jméno tidi vSe, co firma d¢€la. Rozd¢€luje je na ¢tyii skupiny: zjevna firemni jména,
implikovana jména, pojmova jména a ikonoklastickd. Prvni dva pojmy definuji firmu snad-

néni a Iépe se na nich marketingové pracuje. Zbylé dva pojmy jsou t&€zZ8i na spojeni jména

znacky s jejich produktem. (Clow, Baack, 2008, s. 35-36)
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Pro zakazniky je mnohem snadnéjsi si zapamatovat znacku, kterou snadno vyslovi a fika, co
dana firma déla. Jsou ale naptiklad spolecnosti, které maji jinou strategii. Jedna se o korpo-
race Unilever ¢i Procter&Gamble, které zastupuji velké jiné firmy. Kazda firma zastupuje
pak sama sebe, nezamétuji se na své korporatni charakteristické jméno. (Du Plessis, 2011 s.

284)

1.8.2 Logo a symbol

Logo a symbol tvofi vizudlni ztvarnéni samotné znacky. Kdyz se zvoli spravné logo, pak
muze slouzit k budovani povédomi. Logo se vétSinou uvadi spoleéné se jménem znacky.
V ptipad¢ zmény v positioningu je mozné zmenit nebo upravit logo v pribéhu casu. Jméno

se ménit ale nesmi. (Ptibova, 2000)

Logo znazornuje kratké slovo, které je také nazyvané jako svétova znacka. Opravdové logo
neni nic jiného nez sloZenina pismen a jestli je vném néco, co nejde piecist, tak pak uz se
nemluvi o logu. Prikladem pravého loga jsou Sony, Google nebo Coca-Cola. Symbol zna-
zoriiuje obrazek. Jsou vhodné pii globalni komunikaci, protoze svét nevyuziva jednoho ja-

zyku. (Logo vs. Symbol, 2014)

William Faust a Arthut Eilertson Opa¢ny nazor tvrdi, Ze znacku tvoii mnoho elementl nez
jenom logo. Logo je nejlépe zapamatovatelnym prvkem spolu se jménem. Jestli se logo vy-

uziva stejné Casto jako jméno, pak ovliviiuje celkovou identitu a image znacky. (Faust, 1994)

1.8.3 Predstavitel

Predstavitel znacky je popisovan jako ,,specialni symbol, ktery ma realnou podobu.* (Pfi-
bova, 2000, s. 45) Predstavitelem znacky se miize stat kdokoli. MlZe jim byt napiiklad
slavna osobnost, kterd reprezentuje spolecnost nebo tfeba vymyslena osobnost. Predstavitel
znaCky pak pfendsi své vlastnosti na znaCku samotnou a tim ji personifikuje. Zmeéna pied-
stavitele neni takovy problém jako naptiklad logo, protoZe se potiebuji jen drZet novinek ve
spolecnosti. Osobnost, kterd danou znacku zastupuje, ovliviiuje spotiebitele pti nakupu je-
jich produktii. MliZe se stat, Zze osobnost zacne plisobit negativnim dojmem na spolecnost a
tim tyto negativni dojmy ziska i1 znacka.

James Heckman tik4, Ze ,,vztah mezi pfedstavitelem znacky a zdkaznikem je blizsi neZ mezi
ostatnimi prvky znacky. Jak GspéSny vSak vztah je, nicméné zaleZi na zdkaznikové pozitiv-

nim dojmu z predstavitele.” (Heckman, 1999) Podniky, které se spojuji s osobnosti, by méli
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jednat tak, aby se na samotnou znacku ptenasely jen kladné vlastnosti dané osobnosti. Pod-
niky v oblasti financnictvi predstavitelli vyuzivaji jen vyjimecné, protoze spojeni s osob-
nosti, ktera by nebyla vhodnd, mize mit pro znacku fatalni dopad. Tato osobnost by pak

ohrozila davéru v danou znacku.

1.8.4 Slogan

Slogan je velmi vyznamny, hlavné tehdy, kdyz budujeme identitu a potfebujeme dat najevo

prevazné identitu pied jménem znacky samotné. (Aaker, 2003)

Ptibovéa poukazuje na to, ze slogan nejvice pfispiva znacce pii budovani povédomi o ni.

(Pribilova, 2000)

Jedna se o kratkou vétu, ktera nam popisuje zasadni informace o znacce. Slogan musi byt
lehce zapamatovatelny a slouzi hlavné k pfipomenuti znacky vefejnosti a ptizptisobit ho pro

svou cilovou skupinu.

1.8.5 Popévek neboli znélka

Popévku se v anglicting fika jingle. Mize se jednat o zhudebnéni samotného sloganu nebo
kratka znélka, kterd bude doprovazet reklamu. Znélky pomahaji k budovani znacce, protoze
jsou vétsSinou chytlavé a spotiebitelé si je rychle zapamatuji. Mé&li by se ¢asto obménovat,
protoZe by se mohly zapomenout diky velké konkurenci a aby nenastal opac¢ny efekt a to

nenavist k nému.

1.8.6 Obal

Obal zajistuje ochrannou stranku pro produkt pii jeho prepravé, skladovani a popisu pro-
duktu. Krom této ochranné stranky, zlepsuje identifikaci znacky na trhu. Obal mliZze pomoci
zvysit povédomi o znacce diky svému vzhledu. KdyZ se vytvofi origindlni design obalu,

pak zlepSuje povédomi u spotiebiteld.

»~Marketingové prizkumy odhalily, Ze pouze 31% nakupti je naplanovanych piedtim, nez
kupujici vstoupi do obchodu. To znamena, Ze 69% nakupnich rozhodnuti je u€¢inéno pfimo
v obchodé.* (Clow, Baack, 2008, s. 46) Jsou teorie o tom, Ze pokud zakaznik prochazi kolem
produktii, tdk znacka ma pouze 3 sekundy na to, aby zdkaznika zaujala. Obal musi tvofit
hlavni slozku sdéleni, co je to za produkt a pro¢ by si dany produkt mél koupit. Obal, ktery

pfildka pozornost, zvySuje Sanci znacce, Ze si dany vyrobek zakaznik koupi.
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1.9 Potencionalni zakaznik

,»Jaky druh lidi mou znacku kupuje?* (Sharp, 2018, s. 74) Odpovéd’ na tuto otazku by chtél
znat kazdy prodejce. Diky jejimu zjisténi miizeme upravit cileni produktu, protoze pii zjis-
téni, ze produkt by si kupoval jedinecny typ zdkaznikli. Mlizeme vymezit body, které nam
upiesni cilovou skupinu.

,Dobra zprava zni, Ze vasi zakaznici jsou Upln¢ stejni jako zékaznici konkurence a jejich

zékaznici jsou zase stejni jako vasi. Cili muzete zasahnout 1 zakazniky konkurence.* (Sharp,

2018, s. 74)
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2 MARKETING SLUZEB

2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzba byla od praddvnych let odliSovana od hmotného zbozi, které je definované svymi
parametry. Pii objasiiovani, co sluzba znamena, musime znat jeji vlastnosti, které vychazeji
z definice sluzeb. Tyto definice jsou dvé. Kotler tvrdi, Ze se jedna o jakoukoli aktivitu, kterou
nabizime spotiebiteli. Nepfendsi se vlastnictvi a zarovei tato aktivita nemusi byt nutné spo-

jovéna s prodejnym produktem. (Kotler, 2007, s. 710)

Druha definice je z pohledu Americké marketingové asociace ,,Sluzby jsou samostatné iden-
tifikovatelné, pfredevsim nehmotné ¢innosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt
nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-1i vSak toto uziti nutné, nedochézi k transferu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi.* (Vastikova, 2014, s. 16)

Oba tito autofi sdili teorii o tom, Ze sluzba je nehmotna zélezitost a rozliSeni mezi sluzbou a

prodejnym produktem je nutné mnozstvi rozliSujicich vlastnosti. Patii sem vlastnosti jako:

e nchmotnost

e neoddélitelnost

e proménlivost

e pomijivost (zniCitelnost)

e vlastnictvi (absence vlastnictvi)

(Vastikova, 2014, s. 16)

2.1.1 Nehmotnost

Jedna se o nejvice charakteristickou vlastnost sluZeb, od které se ostatni odvijeji. VéEtSinu
vlastnosti Ize ovéfit aZ po vyuziti sluzby, to vede k nejistoté u spotiebitelil. Nejistotu se mar-
keting sluzeb snazi dohanét posilenim marketingového mixu. Hodnoceni kvality se nejvice
odviji zejména doporucenim od znadmych, rodiny, internetu nebo jakékoli jiné reklamy.

(Vastikova, 2014, s. 17)
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2.1.2 Neoddélitelnost

Poskytovatel sluzby se vzdy musi setkat se zdkaznikem, aby mohla byt sluzba realizovana.
Zakaznikova pritomnost neni nutna po celou dobu poskytovani sluzby. Producenta neboli
poskytovatele 1ze nahradit i stroj, tim je mysSlen automat na jizdenky atd. Jestli nelze oddélit
sluzbu od poskytovatele a zarovenn poskytovatel ma jen urcitou produkéni kapacitu, pak
vznik4d monopol. Diky této jedinecnosti si miize poskytovatel nastavit vysi marze na cené.

(Vastikova, 2014, s. 18)

2.1.3 Proménlivost

Zavisi na standardech sluzby. Chovéni zdkazniki, lidi a poskytovatele sluzeb nelze ptedvi-
dat a stanovit normy je ptfevazné nemozné. Sluzby mohou vést k obtizim s jejich patentova-

nim, proto se rad¢ji ptiklani k franchisingu, kdy vyuziji jméno a patent uz né¢koho zavede-

ného. Podobné jako u vétSiny rychlého obcerstveni. (Vastikova, 2014, s. 19)
2.1.4 Pomijivost

»INehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat

nebo vracet.* (Vastikova, 2014, s. 20) Sluzby pfevazné nelze reklamovat, ale daji se nahradit
jinou lepsi. U placenych sluzeb je mozné vratit zaplacenou cenu sluzby nebo nabidnout na

ni slevu.

2.1.5 Vlastnictvi

Vlastnictvi je spojené s nehmotnosti, protoze sluzbu nelze vlastnit. KdyZ si zakaznik sluzbu
zaplati, pfechazi na néj jen pravo na poskytnuti dané sluzby. ,,Pfi vyuziti sluzby hotelového
ubytovani nemusi host investovat do stavby obydli (hotelu) a ziskava sluZbu, tedy postel pro

pohodlny spanek.* (Vastikova, 2014, s. 20)
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2.2 Marketingovy mix

Jedna se o souhrn marketingovych nastroji. Umoziiuje upravit komunikaci podle ptani za-

kazniki z cilové skupiny. Soucasti tohoto mixu jsou 4P a dalsi 3 ptidavné P.

e Product produkt a jeho vlastnosti z pohledu zakaznika (kvalita, znacka, de-
sign, zaruka, servis a dalsi sluzby)

e Price cena produktu a celkova cenova politika podniku

e Place zpusob distribuce vyrobku od jeho vyrobce ke konecnému

zékaznikovi

e Promotion zpusob jak propagovat produkt

e People uspésny produkt tvoti i zaméstnanci

e Processes jedna se o zptsob, jak bude produkt dodavan, vyroben a

hlavné prodavan

o Physical Evidence  dulezité vlastnit u vyrobku
(Marketingovy mix 7P, 2016)

2.3 Poslani sluzby

»Pomeérné nizsi pozornost je v podnikové praxi vénovana vymezeni poslani sluzby, jeho ob-
sahu a formé. Nehmatatelnost sluzeb a vysoky vliv ¢lovéka v tomto sektoru vyzaduje pies-
nou definici poslani sluzby, aby se dany podnik ¢i organizace mohla orientovat tim sprav-
nym smérem.* (Starzycznd, 2008) Poslani sluzby lze definovat né€kolika zpusoby. Tyto de-
finice obsahuji ucel samotného podnikani, formulaci podnikatelskych aktivit a podnikatel-

skou filozofii. Poslani sluzby je cileno na cilovy trh nikoli na samotny produkt.

2.4 Marketingova strategie

,Marketingova strategie je nedilnou soucasti obchodniho planu. Zabyva se hledanim a zis-
kavanim zakaznik ¢i klient.* (Marketingova strategie, 2018) Tato strategie byva Casto za-
ménovand s marketingovym planem. Marketingova strategie ma na starosti, co je vasim ci-
lem v podnikani a marketingu. Spolu s marketingovym mixem poméhaji vytvofit techniky,

jak dosédhnout marketingovych cilt.

Marketingové strategie se méni v pribehu casu, protoze reaguji na zmeny trhu nebo je Ize
upravovat zamérné. Marketingova strategie obsahuje Ve chvili, kdy je znamo, co je cilem
zjistit, tak se mlizeme ptat: ,,Kde je vas cilovy trh? Jaké jsou piinosy vaSeho produktu ¢i

sluzby? Jak se lisite od konkurence?* (Marketingova strategie, 2018)


https://managementmania.com/cs/produkt
https://managementmania.com/cs/znacka
https://managementmania.com/cs/sluzba
https://managementmania.com/cs/cena-price
https://managementmania.com/cs/propagace
https://managementmania.com/cs/lidske-zdroje-lide-v-organizaci
https://managementmania.com/cs/business-process-podnikovy-proces
https://www.qmprofi.cz/32/?query=Halina%20Starzyczn%E1
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3 METODIKA VYZKUMU

Kvalitativni vyzkum byl provadén pomoci individualnich rozhovort, které byly realizovany
v obdobi od 8. 4. do 18. 4 2019. VSechny kontakty byly zajistény pfimo v Lanacku, kde
respondenti poskytli své kontakty - telefonniho Cisla a pak dle domluvy byl uskute¢nén roz-
hovor pies internet, protoze v dnesni dob¢ mé kazdy na spéch a domlouvat se se vSemi na
rozhovoru nazivo nebylo mozné. Piesné znéni scénafe pro rozhovory je vlozeno do pftiloh.
Znéni jednotlivych kompletnich rozhovora jsou vypaleny a pfilozeny na audio zaznamu na

CD, které¢ je soucasti této bakalaiské prace.

3.1 Marketingovy vyzkum a jeho vyznam

,Marketingovy vyzkum pomaha pfi hledani a zavadéni inovaci.” (Kozel, Mlynatova, Svo-
bodova, 2011, s. 15) Vyzkumy jsou provadény bud’ mezi potenciondlnimi zédkazniky, nebo

se nechavaji inspirovat naméty od svych spotiebitelil z jejich akei.

,Marketingovy vyzkum se plivodné zamétoval spiSe na nalezeni technik vedoucich ke zvy-
Seni trzeb nez na porozuméni zakaznikim* (Kotler, 2003, s. 72) Pracovnici marketingového
vyzkumu vénovali svou pozornost spise na kontrolu prodejen, implementovani zafizeni na
skladovani hlavné pro ucely zji$téni informaci o pohybu vyrobku. Jak ¢as plynul, vyzkum-
nici si zacali uvédomovat, jak je pro né zdkaznik cenny chtéji mu porozumét. Zacali fungovat
skupinové rozhovory nebo dotazniky. V dnes$ni dobé je zakladem porozumét bud’ sledované

cilové skuping, nebo jednotlivetim.

3.1.1 Kvalitativni vyzkum

Dlouho se myslelo, Ze kvalitativni vyzkum se vyuZziva jen jako podptlirna ¢innost pii kvanti-
tativnim vyzkumu nebo také opak kvantitativniho. Kvalitativni vyzkum znacky je chapan
jako vnimani znacky spottebiteli, jaky maji nazor na znacku apod. Je zaménovan s psycho-
logickym vyzkumem, ktery se vyznacuje jinym zpusobem. ,,Cilem kvalitativniho vyzkumu
je hledani motivil, pficin, postojii apod. prostfednictvim prace s jednotlivci nebo malymi

skupinami.* (Kozel, Mlynétova, Svobodova, 2011, s. 165)
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3.2 Profil ucastnikii vyzkumu

Celkem bylo provedeno 10 individualnich rozhovoru s respondenty ve vékovém rozmezi 29
— 55 let. Participanti pro vyzkum byli vybréni z fad zdkaznika, ktefi navstivili lanové cen-
trum Lanacek se svymi détmi, ktefi vyzkouseli, planuji vyzkousSet nebo jesté nevyzkouseli
puj¢ovani bugin u znacky Buginy Lanacek. Respondenti byli osloveni za i¢elem zkomple-
tovani informaci ,,Co ovliviiuje zakaznika, aby vyzkousel buginy Lanacek pomoci kvalita-
tivniho vyzkumu. S kazdym jednotlivym respondentem bylo navézano spojeni pomoci in-
ternetovych komunikacénich portélii, aby to bylo jednodussi nez nachézet spolecné terminy

k osobnim schuzkam.

Utastniky vyzkumu miizeme rozdélit na dvé skupiny. Prvni &ast — to jsou ti, ktefi si jiz tento
zazitek z pujceni buginy zaZzili. Druhou ¢ast respondentl tvoii ti, kteti o buginach védi, ale
jesté tuto moznost nevyuzili. VSichni byli obezndmeni, ze vysledky mohou pomoci s budo-
vanim znacky a napomoci s ndpravou nedostatki, které pti vzniku znacky nastaly. Odpovédi

pak mohou i pomoci zlepS$it marketingovou komunikaci znacky Buginy Lanacek.

3.3 Cil vyzkumu a vyzkumna otazka

Cilem vyzkumu je zjistit, zda jsou zékaznici zna¢ky Buginy Lanacek spokojeni nebo nespo-
kojeni s jeho plisobenim v ramci lanového centra Lanacek. Dalsim bodem vyzkumu je uplat-

néni této atrakce v ramci atrakcei, které jiz v lanovém centru Lanacek jsou.

Hlavnim cilem celé prace je zjistit, zda zédkaznici pottebuji vétsi propagaci, levnéjsi pij-
covne, které by se odrazilo v kratSim trvani svezeni nebo tfeba vylepSeni trati. Vyzkumné
otazky tedy zni:

VO 1: Co ovliviiuje zédkazniky, aby vyzkousSeli Buginy Lanacek?

VO 2: Maji Buginy Lanacek potencial riistu ve spojeni s lanovym centrem Lanacek?

3.4 Ukel Setfeni

Hlavnim ucelem celého Setfeni je zjistit uplatnéni znacky buginy Lanacek v zdbavnim pri-
myslu v dané lokalité. Vysledky vyzkumu budou slouzit pro dalsi fungovani této atrakce a
pfipadné upravy s tim spojené. Zména se muze projevit v podobé lepsi komunikace se za-
kazniky, aprav trati nebo zapojeni reklamy jinym zplisobem, aby se o této atrakci lidé dozve-

deéli.
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3.5 Prehled otazek

Pro ucely rozhovorii bylo sestaveno 10 otazek, a téchto 10 otdzek, mélo jesté své doplnkové
podotazky. Kazda se pak rozebirala jednotlivé dle komunikativnosti respondentt a podle
jejich z4jmu. Tyto otazky mély zjistit, jak si nova znacka buginy Lanacek stoji mezi vetej-
nosti a jak by se mohla zlepsit. Cilem kazdé otazky bylo zjistit, jestli se vyuziva spravné
marketingové komunikace a v ptipadé nedostatkt ji upravit a poptipad¢ zménit. Pied témito
hlavnimi vyzkumnymi otdzkami se autor vyzkumu ptal na zahiivaci otazky, jako napiiklad
jaké atrakce navstévuje, co se mu na tom libi a pak jak Casto navstévuje samotné lanové

centrum Lanacek. (viz ptiloha ¢. 3)

3.6 Debrief

Za dobu ptisobeni znacky Buginy Lanacek, ktera byla ¢tyii mésice, si nasla své zdkazniky,

ktefi se opétovné vraceli. Dokonce ji navstivili i cizinci z Anglie a Floridy.

Marketingovy vyzkum lze provadét pomoci dvou metod - kvalitativni nebo kvantitativni
metody. Pro ucel této prace vybral autor prace metodu kvalitativni v podobé¢ individualnich
rozhovorti. Diky kvalitativni metodé se mizeme dozvédet i dalsi vjemy nebo pocity, které
respondenti mohou vnimat nebo projevovat. Mysli se tim jejich postoj ke znacce, zaujeti
apod. Vysledky pak pomohou k lepsimu zjisténi nedostatki nebo podpoii to dobré, co je jiz

zavedeno.

Kvalitativni metoda mé mensi mnozstvi U€astniki vyzkumu neZz kvantitativni, ale tyto vy-
sledky budou objektivni. Tato metoda je Casové velmi narocna a ¢asovy rozsah je pfiblizné

mezi 20 — 30 minutami na jeden rozhovor.
Pfi zvoleni metody kvantitativni bychom zjistili, Ze vysledky by nemély vyznam pro dalsi
budovani znacky, poslouzili by pouze k informovani o moZnych nedostatcich, ale nikoli jaké

to pfesné jsou.

Vysledky individualnich rozhovori mohou vést ke zlepSeni aktivit a doladéni nedostatki ve

znacce Buginy Lanacek.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 INFORMACE O ZNACCE BUGINY LANACEK

4.1 Analyza soucasné situace

Buginy Lanacek jsou novou atrakci firmy Lanacek Otrokovice. Otazka vytvotreni nové
znacky jako nabidka nové¢ atrakce zaCala na zéklad¢ spoluprace firmy 4kolky Zlin, Lanacek
Otrokovice a autora prace. Nabidka atrakce zacala od kvétna 2018 a byla ukoncena v fijnu

2018 (to je obdobi, kdy se vSechny atrakce firmy uzavtou z ditvodd ukonceni sezény).

Oteviraci doba byla od patku do ned¢le v ¢ase od 11 do 17 hodin. Jako misto pro ptjcovani
byl sjednan pozemek sousedici s lanovym centrem v Otrokovicich. Vozidla — buginy se zde

pUjcovaly na tomto vyhrazeném pozemku pouze ve vymezeném ¢ase v rdmci oteviraci doby.

Buginy Lanacek, jako nova znacka, to byl vlastni ndpad autora této bakalarské prace. Na
spole¢né schiizce s majitelem lanového centra se nejdiive dohodly podminky spoluprace.
Autor mél zakladni ukol, v rdmci budovani této znacky, vytvofit vSechny podminky a akti-
vity souvisejici s touto atrakci. Vypada to na prvni pohled jednodusSe, ale prakticky to zna-

menalo, zajistit zcela vSechno.

Na zéklad¢ jednoduché analyzy soucasné situace, byly stanoveny jednotlivé kroky pro rea-

lizaci celé akce:

e Vybudovani drdhy pro buginy — misto bylo ur¢eno majitelem Lanacku Otrokovice
na vlastnim pozemku. Vyty¢it dréhu se zdalo snadné, ale bylo nutné dbat na ochranu
vzrostlych stromt, kolem kterych byla draha vytyc¢ena.

e Vybérvhodného vozidla — byla vybrana détska bugina znacky Polaris RZR 170. Tato
bugina je urcena primarné pro déti a mladeZz, a proto neni homologovana pro provoz
na pozemnich komunikacich.

e Zajisténi bezpecnosti provozovani akce — na zakladé vlastniho testovani provozu
vozidlo muze tidit dit€ od 5 let za dohledu dosp€lé osoby (vétSinou rodice nebo pra-
rodice).

e Zpracovani smlouvy o pronajmu détské buginy — ukol, ktery vypadal zpocatku velmi
jednoduse, nakonec bylo nutné piedat pravnikovi. I kdyz je v soucasné dobé mozné
vyuzit vzory smluv o prondjmu, v ptipad¢ tak choulostivé zalezitosti, jako jsou malé

déti a jejich jizda v buging, byla tato spoluprace nezbytna. Ve smlouvé musely byt
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zohlednény ob¢ strany — tj. pronajimatel i najemce. Ve smlouvé byly uvedeny pod-
minky, prava a povinnosti obou stran pro bezpecné zajisténi provozu (viz ptiloha ¢.
1).

Zpracovani provozniho a pij¢ovniho fadu — v radmci bezpecnosti provozovani
atrakce byl zpracovan provozni a pijcovni fad. Byl zpracovan se souhlasem majitele
firmy. Provozni a ptijcovni fad byl vyvéSen jako banner na ploté firmy (viz foto €.

3). Cely text provozniho fadu je uveden v pfiloze €. 3.

Obr. 3: Vyveseni provozniho radu (vlastni zpracovani, 2018)

Zpracovani ceniku — zpracovano podrobné v praktické ¢asti v kapitole €. 4.6
Instrukce k jizdé — instruktor vzdy pied zacatkem jizdy zaskolil klienty. Bylo nutné
klientim jasn¢ vymezit, co je moZzné a co je na trati zakazano. Pokud dité bylo bez
doprovodu v buginég, pak instruktor zastupoval 1 rodic¢e. Aby dit€ mohlo usednout za
volant motorové buginy, muselo mit na hlavé ochrannou pfilbu a zapnuty bezpec-
nostni pasy. Instruktor jim také nabidl pted jizdou moZnost zakoupeni kukly. Rodi¢
nebo doprovod ditéte, sedél na misté spolujezdce, aby mohl kdykoliv upravit smér
jizdy a dit€ usmérnit, poptipad¢ rychle zastavit vozidlo.

Po dobu jizdy instruktor sledoval posadku na trati a vyhodnocoval jejich chovani,

aby mohl v¢as zakrocit a ptipadn€ usmé&rnit jejich jizdu.
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e Nabidka fotky jako doplnkova sluzba - tento napad vznikl v priibéhu realizace akce.
V piipadé doprovodu jezdct autor doporucuje, kde si mohou rodinni piislusnici jit
své déti vyfotit, poptipadé doporucit misto pro fotku v bezpecné vzdalenosti mimo
trat’. Po ukonceni jizdy jsou rodice i déti tazani, zda se jim jizda v buging a ptfipravena
dréha libila.

V pribéehu realizace pak foceni probihalo jen v rezii rodict. Tento napad bude mozna
dale realizovan az v dalsi sezoné 2019.
e Kvantitativni vyzkum — tato ¢ast byla podrobn¢ zpracovana samostatné v kapitole €.

5

e Vytvoreni znacky Buginy Lanacek — vysledek této bakalaiské prace.

Informace vyplyvajici z vySe uvedené vstupni analyzy byly vyuzity pro dalsi aktivity. Jed-
notlivé body vstupni analyzy byly vyuZity pro zpracovani praktické ¢asti této bakalarské

prace.

4.2 Identifikace problému ¢i prileZitosti

Jednim z problémi bylo malé moznosti reklamy. Rodiny s détmi si jen n€kdy vSimnou pii-
spévkd, které jsme spole¢né s Land¢kem vytvoftili na sociélni siti Facebook. Hlavni propa-

gace byla aZ v mist¢ lanového centra, ktera byla v podobé¢ vyvésnych bannert.

Dalsim problémem byla smlouva. Smlouva o zapijceni buginy, ve které bylo uvedeno né-
kolik bodl a podminek, které zakaznici nechtéli akceptovat. Napiiklad skutecnost, Ze vozi-
dlo nelze pojistit u Zadné pojistovny, protoze se jedna o vozidlo pro déti a mladez a je bez

homologace. Z tohoto diivodu nékolik zakaznikd odmitlo smlouvu podepsat.

Nekteti zakaznici se naopak opétovné vraceli a znovu si stroje pijcovali. Pro déti v arealu
to bylo velké lakadlo, protoZe nic podobného jesté nevidély a uz viibec se v né€em podob-
ném nesvezly. Détské buginy od zna¢ky Polaris se zde zagaly puijéovat jako prvni v Ceské
republice. Tyto americkeé stroje jsou sice drazsi neZ jejich konkurence na trhu, ale trvanlivost
a bezpecnost tohoto vozidla je na podstatné vyssi urovni. Dale je to zazitek, ktery si odnese
jak dité, tak 1 rodic.

V porovnani s konkurenéni atrakci, jako naptiklad motokary, se mohou buginy pySnit trati
v terénu se zdbavnimi prvky a hlavné zazitkem z jizdy ve stroji kvalitni americké vyroby.
Pijcovani motokar je u nas jiz pomérné dlouho zndmo. MlZeme ale tvrdit, Ze nejsou tak

atraktivni jako buginy.
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Prilezitosti pro buginy je jejich jedinecnost a atraktivita. Diky moznosti fizeni i dospélymi
si z&zitek mohou uzit nejen déti. Détské buginy mohou mit uspéch diky své nedosazitelnosti.
Vétsina lidi zna z vlastni zkuSenosti svezeni v motokare, ale jen malokomu se podafilo do-
posud fidit détskou buginu. Ptilezitosti tedy je i situace, ze buginy jsou novinkou na trhu

atrakci pro déti.

4.3 VsSeobecné informace k budovani zna¢ky Buginy Lanacek

Projekt na vytvotfeni znacky Buginy Lanacek vznikl ve spolupréci s firmou 4kolky Zlin a
Lanacek Otrokovice v pritbé¢hu mésice kvétna 2018, kdy zacaly ptipravné prace. Vse zacalo

vlastni aktivitou a zdjmem o buginy.

v ramci celé Ceské republiky. Vétsina pajéoven, které maji buginy pro déti k dispozici, maji

star¢ modely nebo se kvalitou a vykonem buginé Polaris RZR 170 nemohou rovnat.

Vse zacalo vlastni lopatou a s vlastnimi hrabémi. To byl zac¢atek budovéani trati. Trat’ se bu-
dovala v prabéhu letnich prazdnin spole¢né s boudou pro zastfeSeni buginy. Draha byla vy-
znacena nejdiive dievénymi kiily a paskou. Kily zacaly mizet stejné€ jako ohranicujici pasky.
To bylo zplisobeno tim, Ze draha nebyla oplocena a misto, které bylo vybrané pro drédhu, byl
puvodni oblibeny maly parcik pro pejskare a zkratka pro lidi z okoli. Jako alternativa slou-

zily dopravni kuzely, které byly vzdy po ukonceni dne sesbirany a uloZeny v aredlu Lanacku.

Znacka buginy Lanac¢ek méla smluvni dohodu s timto zabavnim centrem o vzajemné spolu-
praci a o vzajemném souziti. Lanacek Otrokovice mé vlastni provozni fad. To znamena, ze
pokud zéakaznik pfiSel na buginy z venku Lanacku, nebylo moZzné ho nasledné pustit do la-
nového centra. Obracené to nevadilo, protoZze déti méli barevné pasky na zapésti pro dany

den.

Rychlé udrzba stroje probihala kazdy den pied zacatkem jizd. Bylo nutné zkontrolovat tlak
v pneumatikach, mnoZstvi benzinu v nadrzi a kontrola utdhnutych Sroubti. Pak nasledovala
kontrolni prohlidka trati, jestli se na ni nenachazi ostré predméty. Poté byla zkuSebni
jizda buginou pro zjisténi, jestli je vSechno v pofadku. Zarovei tato jizda slouzila na zahtati
motoru. Po ukoncenti jizd pfiSlo Cisténi stroje od prachu a necistot. Trat’ se musela piipravit

na dals$i den, coz znamenalo Upravu vyjetych koleji. Draha byla vybudovand na byvalém
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Stérkovém hfisti a Stérkova drt’ se zac¢ala ménit po urcité dob¢ na prach. Ten bylo nutné pak
shrabavat a opétovné vytvoftit koleje v ur€itych usecich trati.

Znacka Buginy Lanacek ma silnou stranku ve své originalité a spolupraci s lanovym centrem
leka. Znacka buginy Lanacek ma pro svou budoucnost jesté dal$i moznost, a to v piipade
zajmu o koupi stroje domluvit schiizku ve firmé 4kolky Zlin, kde se nésledné mtze uskutec-

nit prodej nové buginy. Dva zaptjcené stroje byly pro zacinajici sezonu 2018 ale dostacujici.

4.4 Konkurence a positioning

Primarni konkurenci pro znacku buginy Lanacek Zlin jsou firmy, které ptjcuji jiné buginy,
¢tyikolky nebo motokary v okoli. Jedna se predevsim o firmu E-KARTS Zlin, ktera pajcuje
motokary se sidlem ve Svitu vedle Albertu. Hlavnim rozdilem jsou elektro motokary, které
nevypousti zadné vypary. Nabizeji polstrované sedacky, posuvné pedaly a systém, ktery
tlumi narazy. Podle druhu tidice, jeho zkuSenosti a véku se nastavuje rychlost vozidla. Kon-
kurenc¢nost spolecnosti pfedstavuje predevsim fakt, Ze jsou v blizkém okoli a nabizeji netra-

di¢ni zazitek s Eko-motokéarami. (E-Karts Zlin, © 2018)

Dal§im primarnim konkurentem je firma REC Group, ktera sidli ve Starém M¢sté. Je to
podnik, ktery se nezabyva vylozené motokarami, ale patii do koncernu naptiklad spole¢né
s KovoZOO nebo KovoSteel Recycling s. r. 0. Podnik REC — motokary nabizi jizdu na 450m
okruhu, ktery ma no¢ni osvétleni a Skolu jizd pro déti od 6 let. Tato Skola je v podobé& kurzu
pro 4 déti, diky kterému mohou déti fidit pak détskou motokaru samostatné. Maji k dispozici
1 jednu dvousedadlovou motokaru, ktera je ur¢ena pro dospélého a dité. (Rec Group s. r. 0.,

©2015)

Sekundarni konkurenci jsou v§echny dalsi zabavni atrakce uréené pro déti od 5 let. Patii sem
1 vikendové akce typu Majova pout’ a dalsi. Konkurenci se da povazovat 1 jiz zavedené
atrakce pfimo v Lanacku, protoze se rodice mohou rozhodnout radéji pro né. Jedna se o
volny skok ze ¢tvrtého patra, obii houpacku a pak auticka se Slapadly. V ramci Lanacku jsou

v cené vstupu trampoliny a samotné lanova draha.

Doporuceni: Proto je nutné hledat nové cesty a nové moznosti, jak se zlepSovat a spravné
budovat znacku. Ptikladem téchto novych moznosti by mohlo byt napiiklad zavedeni vér-

nostniho klubu, kdy kazda druha jizda by byla o 5 minut delsi. Jak? Pomoci vérnostnich
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karticek s razitky. Dal§im pifikladem nové moznosti komunikace by mohla byt orientace
Bugin Lanacek na dny, kdy zde dochézi k velké kumulaci déti a jejich rodict. Naptiklad
Mezinarodni den déti, vysvédceni, atd. V tyto dny doporucuji cenové vyhodnéjsi nabidky
jizd. Komunikace se zdkazniky je na prvnim misté, protoZe s jeji pomoci mizeme zjistit, jak

podpofit znacku.

4.5 Bugina Polaris RZR 170

Bugina, kter4 je k dispozici na ptij¢eni v aredlu lanového centra Lanaéek pod ptj¢ovni znac-
kou Buginy Lanacek je Polaris s ozna¢enim RZR 170. Bugina je pohanéna zadni népravou
a variatorem. Jedna se o stroj s motorem o obsahu 169 kubickych centimetrti s elektronickym
vstiikovanim paliva. Ve stroji je obsaZzeno elektronicky startér stejné tak, jak to byva u aut.
To miZe piipadat détem velmi diileZité. Mohou se pak chovat jako skutecni mali fidi¢i. I v

pripad¢, ze se vezou jako jejich rodice.

Obr. 4: Bugina v Lanacku (vlastni zpracovani, 2018)

Znacka Polaris je americka firma, kterd vyrabi stroje ptes 50 let a svou kvalitu nezapte. Toto
kvalitni zpracovani se bohuzel, ale odrazi na celkové cené tohoto stroje, kterd prevysuje
¢astku 130 000 korun Ceskych. Proto je urcena pro naro¢néjsi specifickou cilovou skupinu.
Ne vsichni si ji tedy mohou pofidit. Proto byla vytvofena pij¢ovna ve spolupraci firem

4kolky Zlin a lanového centra Lanac¢ek v Otrokovicich. Zde si miize kdokoli tento stroj vy-
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zkouset. Jedinym omezenim je hmotnost ¢lovéka a celkova vyska osoby. Proc? Protoze se-
dadlo se neda vice posunout dozadu a z tohoto diivodu maji vysoké osoby problém s koleny.
Bugina je vybavena bezpecnostnimi pasy, které jsou nedilnou soucasti pro bezpecnou jizdu,
stejné tak 1 vyZadovana helma. Pro lepsi vzhled a odlehc¢eni stroje jsou dvefe vyrobené ze
sité. Na mist¢ spolujezdce se nachazi drzatko piimo pred spolujezdcem. Drzatko je nastavi-

telné pro déti, ale nikoli pro dospélé. Je mozné toto drzatko odepnout pro pohodlnou cestu.

4.6 Cenik

Byl vytvoten cenik, ktery udaval cenu jednotlivych moznosti jizdy v buginé. Bylo v ném
uvedeno, na jak dlouho si lze vypujcit buginu, jaka je oteviraci doba, tj. kdy se buginy ptijcuji

a dale vse, co je potfebné k vypljceni.

Pro vyptjceni buginy bylo tfeba mit s sebou své osobni doklady, jako je obCanka a pak
napiiklad fidi¢sky prikaz nebo karticka pojistovny. Tyto udaje pak slouzily pro vyplnéni
udajii do smlouvy, kterou museli vzdy spolu uzaviit pronajimatel a zdkaznik. Smlouva byla
urcena k tomu, aby kazdy véd¢l, Ze to neni hracka a Ze za vzniklé Skody odpovid4 samotny
zakaznik. Ohledné Skod mluvime jen o téch, které by vznikly pfi narazu do piekazky nebo
prevraceni celého stroje. Ti, ktefi jiz navstivili motokarovou drahu, védi, Zze se vyuzivaji
helmy pro kazdého stejné, a proto z hygienickych diavodi se nabizeji ke koupi kukly jako

moznost ochrany.

Z pocatku byla zavadéci cena plijcovného o 50 korun levnéjsi a to 200 K¢, aby se zjistilo,
jestli je o takoveé plijcovani bugin zajem. Chvili to trvalo, nez se nasli prvni zajemci, kteti si
tuto moZnost nenechali ujit a §li do toho. Po dvou celych mésicich se cena navysila na stalych
250 korun. Byla zde mensi debata o zvySeni ceny se zdkazniky, ktefi si tuto atrakci vyzkou-
Seli pfed zdraZenim a pak pfisli azZ po zdraZeni znovu. Nebyli z toho nejvice nadSeni, ale

cenu piijali a opétovného svezeni vyuzili.

Cena piij¢ovného v ramci tohoto lanové centra byla vyssi nez ostatni atrakce. Napiiklad obii
houpacka nebo skok ze 4. patra. Zakazniky to ale pfimo neodrazovalo. Cena byla vytvoiena,
tak aby v ni byly zahrnuty v§echny naklady spojené s tidrZbou stroje, palivo, zaplaceni urcité
Castky ze stroje a maly vydélek pro instruktora. VSe bylo spocitano tak, aby nebyla tato cena

pfemrSténd a neodrazovala zakazniky.

Cenik byl soucasti i jednoho ptispévku na Facebookové skupiné Lanacek Otrokovice, kde

velmi pomohl s odpovédénim otdzek ohledné oteviraci doby této atrakce a kolik tato atrakce
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celkem stoji. V ramci vypujceni byla i vratna kauce 1000 K¢, coz je docela velka castka,
kterou nenosi kazdy po kapsach, kdyz vyrazi takhle na vylet nebo za zabavou. Po zjisténi,
Ze to miiZze odrazovat i potencidlni zdkazniky bylo po domluvé s jednotlivei vZdy nahrazeno

jinak, naptiklad ,,Manzelka bude délat zdstavu.*“ a podobné.

Cenik je uveden na obr. 6:

i\ll, Lanacek Otrokovice
6. fervence 2018 - &

Novinka na 1o 2018 s’

&3“5[“? La;ht:x—n |
« A

D=2 6 komentafd 7 sdileni

Eﬂb To se mi libi D Okomentovat 2> Sdilet ®-

Obr. 5: Prispévek s cenikem pujcovného (vlastni zpracovani, 2018)

4.7 Vystavba trati

Vystavba trati zaCala prvnim pokosenim travy, kde vysekand ¢ast tvotila drahu pro buginu.
Prvni trat’ byla vybudovana mezi stromy. To bylo zabavné ptevazné pro dospé€lé, protoze

tam byly ostré zataCky. Tuto drahu déti nezvladaly, protoze nedokazaly tak prudce zatocit a
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proto se zacalo pfemyslet o vytvoteni trati druhé. Po rozhovoru s ochranafi prirody, se mu-
sela prvni trat’ zcela zrusit, protoze se jezdilo v blizkosti stromtl a to ni¢ilo kofenovy systém
stromu. Proto musela vzniknout zcela nova trat, ktera bude mimo stromy, tj. na volném

prostranstvim.

Druhé draha navazovala v rovince na trat’ prvni a k ni se tvofily zatacky. Pro tyto zatacky
byly zakoupeny dievéné kiily, které se obmotaly v zatackach vystraznou paskou. Po uplynuti
tydne vétSina kil zmizela a to zptisobilo zjisténi, Ze je nékdo krade a nema cenu je tam op¢t
davat, kdyz neni pozemek oplocen. Pro zviditelnéni drahy byl zakoupen znackovac, ktery se
vyuziva v lesnictvi na onaceni stromi k porazeni. Sprejem se vyznacily jen ndznaky zatacek,
aby to bylo dobfte vidét. Vyskytl se ale problém — prach. Prach po kazdém dni znacky zni¢il.

Kazdy den pak bylo nutné vyznacit zatacky nové.

Po vypotitebovani spreje se zacaly vyuzivat dopravni kuzely, které jsme méli doma v gardzi.
Slouzily jen jako bod, kde se nachazi zatacka. V této chvili byla draha uz vyjeta a bylo nutné
jen zviditelnit zatdcky diky témto kuzelim. Ty se vzdy na konci dne sesbiraly, aby se pte-

deslo jiz znamému problému s odcizenim.

Objevil se 1 dalsi napad — vytvofit zatacky ze starych pneumatik, ale nebyl by to hezky po-

hled. Navice by to bylo velmi pracné pii spojovani jednotlivych pneumatik.
4.8 Podpory pijcovani

4.8.1 Reklamni plachty

Pro lepsi zviditelnéni znacky byly autorem bakaléaiské prace vytvoreny reklamni plachty,
které mély za tkol zaujmout zédkazniky Landcku a informovat o této novince v roce 2018. K
vytvareni autor vyuZil svych znalosti v praci s programy Adobe a to Adobe Photoshop a
Ilustrator. Jako obrazky — fotky byly vyuZity fotografie potizené pfimo na draze u pijcovny
bugin v Lanacku s pisemnym souhlasem osoby, které se foto tykalo. Tyto plachty neboli
vyvésné bannery mély informovat o mozné rezervaci a o celkovém piisobeni plijcovny
bugin. Pro rychlej$i komunikaci bylo na plachty napsdno mé telefonni ¢islo. Bylo zvoleno
telefonni ¢islo, protoZe je obecné ve firmach prokazano, Ze e-mail vyuzivaji méné nez tele-
fon. Malokdo si zapiSe z reklamy e-mail. Jedna reklamni plachta byla vyvéSena mimo tento

lanovy aredl, a to na ploté domu v Loukach u hlavni cesty smérem do Zlina. (viz obr. 4)
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Obr. 6: Reklamni plachta na tr. T. Bati, smer Zlin (viastni zpracovani, 2018)

Diky nové smérnici o vyuzivani reklamnich ploch do urcité vzdalenosti od silnice byl autor
nucen tuto plachtu odstranit. Nyni je plachta uschovana a bude vyvésena dle dalSich pokynti

majitele.

Dalsi plachty byly vyuzity pfimo v Lanac¢ku, kde jedna z nich byla na vchodové bran€ u
prijezdové cesty vedle parkovisté pro Lanacek a sportovni halu. Tato reklamni plachta méla
za ukol upoutat pozornost kolemjdoucich nebo upozornit o novince nové navstévniky (viz
obr. 5). Dalsi plachty se nachazely pfimo v aredlu a byly zavéSeny na ploté vedle drahy a

pak dokonce 1 na lanové draze.

V planu je vytvofit i dal§i bannery, poptipad¢ navrhnout vzhled reklamy, ktery by se hodil i
na billboard.

Déétské buginy
N

Hajdete nés

‘.I&J v zadni Estl

Obr. 7: Reklamni plachta na vstupni brane do Lanacku (viastni zpracovani, 2018)
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4.8.2 Pijcovani Nineboti

V ramci paj¢ovani bugin pfisel i dalsi ndpad vyzkousSet ptjCovat i malé segway, které se
vyrabi pod oznacenim Ninebot Mini. Piij¢ovani téchto dvou hracek se zacalo az na konci
srpna, kde si to ptjcovaly uz vétsi déti a fungovalo to jako doprovodny program v ramci
puj¢ovani bugin. Tyto vozitka jezdi na elektfinu a jsou pohanéna vasimi naklony doptedu,
dozadu. Mezi nohami mate paku, kterou zatacite stejné jako byste jeli na lyzich. Jedna se

predevsim o zmensenou verzi velkych segway, které jezdily naptiklad i v Praze.

Na Ninebotu se nauci déti do tff minut a dospéli, tak do deseti minut. Je to zptisobeno tim,
ze déti se az tolik neboji, ze by nahodou spadly. Jedinou nutnosti k jizdé je vyska ditéte, aby
mohlo jezdit, nesmélo na této ovladaci pace sedét, protoze pak by nemohlo zatacet. Vzdy se
na néj nastupuje zezadu, protoZe jinak vam muze piejet kotniky. Je urcen pievazné na rovny
povrch, ale travnatd rovnéjsi plocha jim nevadi. Pro bezpecnost byla zafizena cyklisticka

prilba, ktera byla nutnosti po celou dobu jizdy.

Oba tyto stroje maji moznost parovani pies Bluetooth s mobilem. Toto spojeni umoznuje
zpomaleni vozitka na pozadovanou rychlost, kterd byla 10 km/h. V ptipad¢ piekroceni této
rychlosti Ninebot okamZité zacal sdm zpomalovat. Spojeni s mobilnim zafizenim umoziiuje
sledovat jakou rychlosti dité, ¢i dosp€ly jede. Zaroven muzete nastavit barvu podsviceni a

v neposledni fadé¢ 1 samovolné dalkové ovladani stroje v ptipad€, ze na ném nikdo nestoji.

Ninebot se plijcoval na deset minut a stal jen padesat korun. Ve chvili, kdy se zacalo toto
vozitko ptjCovat, nastalo obdobi, kdy déti staly fadu, aby si to mohli vyzkouSet. VétSinou

jezdili zaroven dva kamaradi nebo dva jednotlivci.

Po uplynuti dvou tydnl se z této podpiirné atrakce stal hit a déti se jen hrnuly, aby si to
vyzkousSely. Pro rodi¢e to bylo finanéné mnohem ptivétivéjsi a byli ochotni zaplatit 1 dve
jizdy po sob¢ tedy jezdéni dvacet minut v kuse. Nejdiive byla pro tuto jizdu vyhrazena jen
parcela za prolézackami, pak po vétSich zkuSenostech mohli déti jezdit po celém Lanacku,

ale opatrn¢, aby nikoho nezranili.
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Obr. 8: Ukdzka, jak Ninebot vypada (vilastni zpracovani, 2017)

Nejvice se tyto Nineboty vypijj€ily déti ve dnech, kdy se konaly v Lana¢ku néjaké slavnosti.
Prikladem mohl byt konec prazdnin 31. 8. 2018, kdy se vypuj¢ili presné Ctyficet-jedna krat,
pak byl dale Gulasovy festival 28. 9. 2018, kde to bylo tficet-tfi. V normalni dny se pijco-

vani pohybovalo vétSinou jen do deseti za den.
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

5.1.1 Otazka ¢. 1 - Jak jste se o piij¢ovani bugin v Lanacku dozvédéli?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jaké jsou cesty znamosti o znacce Buginy Lanacek, kde se o
ni dozvédeli a podobné. Vysledkem této otazky byly tii druhy odpovédi, diky kterym pfisli
s touto znackou do styku. Respondenti sd¢lili, ze primarné se o této aktivité dozveédeli pfimo
z mista ptj¢ovani, tedy ptfimo kdyz navstivili Lana¢ek Otrokovice osobn¢ a mohli na vlastni
o€ vidét jizdy v buginach nebo minimalné mohli zahlédnout informativni plachty, které byly
v misté konani vyvéSeny. Dalsi odpovédi, dal§im zdrojem informaci diky kterému se o bugi-
nach dozvedéli, bylo doporuceni jejich zndmych. Toto zjisténi bylo pro znacku Buginy La-
pro uspesnou existenci a spravny rozvoj znacky. Dal$im vysledkem byly ptispévky na Face-
booku, které byly sdileny za pomoci Facebookové skupiny lanového centra Lanacek. Diky
témto vysledkim bylo zji§téno, ze hlavnim reklamnim piinosem jsou buginy v Lanéacku,
kdyz jezdi podpotené vyvésnymi informativnimi plachtami. Hlavnim cilem je pfenést zku-
Senosti a zdzitek do povédomi lidi, aby byli ochotni tuto aktivitu doporucit, protoze to je

zaklad Gspéchu v této oblasti zdbavniho prumyslu.

Otéazka, ktera doplnovala tuto, méla za tkol zjistit, zda by zakaznici méli zajem ziskavat
informace o akcich, trati ¢i jinych aktivitach pomoci piispévkill na socialnich sitich. Odpo-
védi byly dvé. Jedna odpovéd’ naznacovala, Ze by pro n€ bylo zajimavé tyto ptispévky do-
stavat, protoze by byli radi informovéani o riznych zménéch a novinkach, aby mohli ptizpt-
sobit sviij program, kdyz by méli zajem navstivit Lanacek a s tim spojenou i ptijcovnu bugin
Lanacek. Druha odpovéd’ respondentll, kteti nepochazi z okoli Otrokovic, sdélili, Ze tyto
informace by byly zajimavé, ale nebylo by to pro né€ dilezité do doby, nez by méli cestu opét
na Moravu a tim padem si n¢jak naplanovat aktivity, které by chtéli stihnout za dobu, co zde

stravi.

Doporuceni: V budovani povédomi o znacce je nejdilezitéjsi doporuceni jednoho zékaznika
druhému zakaznikovi. Pro nejlepsi ziskani povédomi o této atrakci v Lanacku je tieba na-
priklad vytvorit kratké sestiihané video z jizd a to pak vlozit na socialni sité¢ a zde interagovat

s potencialnimi zakazniky a snaZit se vyjit vstfic jejich touham a pranim.
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5.1.2 Otazka ¢. 2 - Libi se Vam propojeni bugin s lanovym centrem?

Z této otazky bylo za ukol zjistit, jestli volba tohoto propojeni byla spravna a jestli maze
fungovat nadale. Hlavni zjisténim bylo, ze respondentim se pfevazné tento napad libil a
sd€lovali napiiklad i své pocity s tim spojené: ,,samo o sobé to lanové centrum je takovy
adrenalinovy zazitek hlavné pro déti i rodice, kdyz na né musi davat pozor*, podobnych
odpovédi, které sd€lovali kladné vlastnosti k tomuto propojeni, byla vétSina, ale objevil se i
nazor, ktery ukazal, Zze ne vSichni jsou stejného nazoru. ,,Prijde mi zvlastni, vilastné tomu
moc nerozumim, priznam se.* Tato informace je pak na zamysleni, protoze toto propojeni
ptjéovani bugin a lanového centra je samo sebou jediné v Ceské republice. Dava to podnét

k zamysleni, Ze ne vSichni toto spojeni dvou riznych aktivit mohou vnimat kladné.

V podotézce ,.Jak na Vis toto propojeni piisobi?* bylo sd€leno, Ze skoro vSichni to vnimaji
kladn¢ a dokaZou si predstavit, Ze toto partnerstvi lanového centra a ptijcovny bugin mize

fungovat i nadale.

Doporuceni: Diky tomu, Ze spojeni téchto dvou aktivit funguje, tak je nutné je 1épe propojit
a vyuzit naptiklad n¢jakych vyhodnych balicki, ve kterém by se skryvali vS§echny mozné
atrakce jen s vyhodnégjsi celkovou cenou za kompletni zakoupeni. Dal§i moznosti je vyuzit

ak¢nich dni, kdy kazdé atrakce méla specificky den a v ten byla o néco levnéjsi.

5.1.3 Otazka ¢. 3 - Jaky mate nazor na pijcovani motorovych détskych bugin?

Vysledkem této otazky mél byt nazor na paj¢ovani détskych motorovych bugin, ktery mél
byt bud’ kladny a tim padem utvrdit autora prace, Ze zvoleni této zdbavy byl spravny napad
nebo na druhou stranu vyvratit to a fici, Ze se toho rodi€e boji a své déti na to nepusti. Pfi
zpracovani vysledki bylo zjisténo, Ze respondentiim se tato zdbavni atrakce libila a za moz-
nost svezeni se v této buginé jsou radi. Byla zde jedna odpovéd’, ktera hezky vysvétluje tento
napad ,.Je to zabava s rodici. Neni to jen déti s détma, ale rodice s détma a to je na tom
prijemné.  Soucasti této otazky byla i otazka, jestli to v respondentech vyvolavéa néjaké
emoce, at’ uz kladné nebo zaporné. Zjisténo bylo, Ze néktefi maji obavy o své dite, ale bugi-

nam véii a nemaji problém pustit svou ratolest, aby si tuto zdbavni atrakci vyzkouselo.

V otézce jestli to vyvolava ve Vas n¢jaké emoce a piipadné jaké, vSichni davali na prvni
misto adrenalin s obavy. Strach o dité se zde neobjevil, protoze autor prace udé¢lal vse, aby
ujistil své zédkazniky, Ze stroj je naprosto bezpecny a v piipadé ¢ehokoli, mtze rodi¢ zasdh-

nout a pievzit okamzité kontrolu nad strojem.
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Doporuceni: Rodi¢im se tato atrakce libi a vnimaji ji jako spolecnou zdbavu s détmi. To
muze podpofit, kdyby se na trati mohlo objevit i jiné motorové vozidlo a tim ukazat rodi¢tim,
ze s urCitym spravnym zachazenim mohou malé déti uz vyuzivat motorové masiny jako je-

jich rodice.

5.1.4 Otazka €. 4 - Co se vam libi a co nelibi na provozovani pijéovny détskych

bugin?

Cilem bylo zjistit, jestli je v piijc¢ovani vSechno v potadku, jestli jsou vSichni spokojeni nebo
toto vyvratit a sd¢lit, co se jim tam nelibi. Vysledkem bylo zjisténi, Ze celé pojeti ptijcovani
bugin se jim zamlouva a jsou s tim spokojeni. Libi se jim ta moznost, Ze mohou déti jiz
v utlém veéku jezdit v dospélém stroji a tim padem to pro n€ o to vétsi hodnotu. Byly zde i
odpovédi, které zminovaly, Ze to propojeni nedava smysl, ale na druhou stranu chapou, Ze

se jedna o dalsi ptidanou aktivitu pro déti v arealu Lanacku.

v

Trat’ byla zminiovana z pohledu hezkého zazitku, ale mohla by byt rozmanitéjsi, aby se na ni

vSichni citili 1épe jako v opravdovém terénu.

Kdyz se autor zeptal, jestli by na tomto fungovani nékdo néco zménil, tak odpovédi byly

vzdy, ze jsou spokojeni, tak jak to je, Ze by to neménili.

Doporuceni: Zde je velka moznost jak se zviditelnit, proto by bylo dobré zapojit do pljco-
vani 1 n¢jaké soutéze nebo vlozit kupon na jizdu v buginé jako dar do tomboly. Dobré by
bylo, kdyby bylo 1 vice velikosti ochrannych helem pro déti, aby se jednoduseji upravovaly

a ditéti vyhovovaly.

5.1.5 Otazka ¢. S - VyzkouSeli jste si jizdu v buginé u Bugin Lanacek?

Cilem bylo zjistit, zda si respondenti vyzkouseli jiz jizdu nebo ji planuji v obdobi letni se-
zony. Vysledek potvrdil, Ze vice jak polovina si jiz jizdu v bugin€ u znacky Buginy Lanacek
vyzkousela a byli s ni spokojeni. Zbyvajici ¢ast o této moznosti vi diky doporuceni od zna-
mych nebo z piispévkl na Facebooku, poptipadé pfimo z mista Lanacku. Tito vSichni re-
spondenti potvrdili, Ze je tato atrakce ldkala, jen ji v t€ dob¢ nevyuzili, ale maji to v planu
v nadchazejici sezoné. Ti, kteti si jiz vypujcili buginu, byli s jizdou nesmirné spokojeni a
radi, Ze této moznosti vyuzili.

Pti dotazu, co by je piimélo si tuto jizdu zopakovat a zazit tento zazitek znovu zaznéla i tato

odpoveéd’ ,,Napriklad permanentky, ¢im toho vic najezdis, tim by to mohlo bit levnéjsi.* Dalsi
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odpovédi pak zminovaly zpestieni pobytu v lanovém centru Lanacek. Zaznéla zde 1 nasle-
dujici odpovéd’: ,,Clovek se tam miize vyiadit na neupraveném terénu. V osobnim automo-
bilu lideé nejezdi do poli, takhle si to miize alespon vyzkouset.* Z toho plyne, ze 1 trat’, ktera
je specificky vytvofend v terénnim prostiedi, muze hrat velkou roli pro zakazniky, aby jizdu

v buginé zazili opakovang.

Po kazdé jizdé¢ se autor svych zakaznikl ptal, jestli byli s jizdou spokojeni a vSichni odpo-
veédeli, Ze ano, ze se jim tento zazitek velmi libi a néktefi, Ze by ho méli zdjem vyzkouset 1

zZnovu.

Doporuéeni: Clovék si zde mize vyblbnout s rodinou na stroji, ktery nevlastni vsichni. Bylo
by vhodné z této atrakce udélat vétsi lakadlo, k tomu by mohla poslouzit i podprahova

hudba, kterd by se pouste na trat’ a upevilovala lepsi zazitek z jizdy.

5.1.6 Otazka ¢. 6 - Ziskali jste vSechny potiebné informace pri instruktazi, jak ovla-

dat stroj a jak se chovat na trati?

Autor préce se snazit zjistit, zda instruktaz k jizdé¢, ktera jim byla pfedana, byla podle jejich
ocekavani a dozvédéli se vse, co je tieba. Ziskand odezva respondentl byla dle jejich slov
»Vycerpavajici.“ Dle toho jde soudit, Ze instruktdz byla provadéna, tak jak ma byt. Pro kaz-

dou vékovou skupinu byla ptizplisobena instruktdz o fungovani stroje a chovani se na trati.

Jednalo se zde 1 o sdé€leni informaci navic, které byly spiSe informativni, co se tyCe stroje,

jaké ma parametry, co dokaze a podobné.

Doporuceni: Instruktdz by mohla byt udélana formou znalostni hry pro déti jako naptiklad,
co tvofi tuto buginu, co je tfeba, aby mohla bugina vyjet a podobné. K jednotlivym pojmiim

by se ptidavaly nebo dopliiovaly informace, které poslouzi k jizd¢.

5.1.7 Otazka ¢. 7 - Libila se Vam trat’, ktera byla pro vas pfipravena?

Autor prace zde chtél zjistit, jestli je trat, kterd byla pfipravena dle pfedstav zakaznikl. Vy-
sledek byl ale jasny. VSem se pojeti trati libilo a jizdu si na ni uzili. M¢li by ale zajem o
néjaké dalsi prvky, které by celkovou trat’ ozivily a ptidaly ji ,,grady*. Byly zmifovany dalsi

moznosti, jak tuto trat’ obohatit.

Velka ¢ast odpovédi se shodovala v tom, Ze je nutné ptidat néco nového. Podle vysledki se

zjistilo napfiklad, ze by respondenti byli radi, kdyby se vytvofila i druha draha a zdkaznik
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by si mohl vybrat, kterou trat’ chce vyuzit ke své jizd€. Popiipad€ alespon jiz stavajici trat’

prodlouzit.

Pfi otdzce na samotnou trat’ nesméla chybét otazka, jestli se na draze citili v bezpeci, jestli
se nahodou nebali. Odpoveédéli ti, kteti si jizdu jiz vyzkouseli a to tak, ze vétSinou vSichni
prvni kolecko jeli opatrné, aby si osahali terén a zjistili mozné nebezpecné prvky na draze a

pak pomalu ptidavali a uzivali si trat’.

Doporuceni: Zmeéna trati je nevyhnutelnd pro opétovnou navstévu zakaznikli a pro lepsi
atraktivitu pro nové zajemce o pujceni buginy. Vytvoieni druhé drahy by mohlo pomoci,
aby se zakaznici citili, ze si mohou vybrat. V pfipadé, Ze druha trat’ nebude vystavena
v blizké dobé, tak by bylo vhodné jiz stavajici drahu alespon prodlouzit a ptidat na ni nové

akéni prvky, které by ptilakaly své pfiznivce.

5.1.8 Otazka €. 8 - Pro 2 osoby (dité a dospélého) je pijcovné na 15 minut 250K¢,

7Z.da se Vam tato cena odpovidajici zazitku?

Tato otdzka mela za kol zjistit, zda cena pajCovného neni pfili§ velkd a tim neodrazuje
potencidlni zdkazniky. Skoro vSichni sdélili, Ze cena je pfiméfend. Ve srovnani s ostatnimi
atrakcemi je o néco vyssi a tim mize budit velky cenovy rozdil a tim odradit zakazniky. Tuto
teorii vyvraci odpovéd’ jednoho s respondenti: ,,Ja si myslim, Ze je to adekvatni cena za
plijceni. Musi se tam tankovat benzin, servis se musi provadeét a udrzba také néco stoji.
Mozna si myslim, Zze cena by mohla byt i o néco vyssi.* To znamend, Ze cena nemusi ve

vysledku hrat hlavni roli, kdyZ si né¢kdo chce néco vyzkousSet.

Byla zde ale i odpovéd, kterd tika: ,,Zda se mi byt trosku vyssi. Kdybych tam nebyla s timto
kolektivem, tak bych akceptovala levnéjsi cenu. Kolem 180 korun na 15 minut.* Z toho tedy

plyne, Ze vSichni to vnimame a hodnotime jinak.

Cenu ptjcovného snizit nebude mozné. Pred zahdjenim celé akce byly spocitany naklady
provozu. Fungovani a sprava tohoto stroje neni zadarmo, je tfeba dbat na vSechny ostatni
aspekty, jako je mzda pro instruktora, finan¢ni odpis za zakoupeni tohoto nového stroje, a
dalsi. V ptipadé velkého zajmu je pak moZné implementovat do reality jiZ zminéné kupony,
které by mohly navysit délku jizdy za stejnou cenu pii pfistim vyuziti.

V dotazu jaky maji nazor, kdyz do doby pijcovného se zapocitava i instruktaz, byli respon-
denti znepokojeni a v§em to ptislo nespravedlivé. Bylo by tedy pak lepsi, aby udavali piesny

¢as jen pro danou jizdu a ne dohromady s instrukcemi pro jizdu.
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Doporuceni: Bylo by vhodné, aby se cena jiz neménila a zdkaznici si na ni mohli zvyknout
a pak by s cenou stalou pocitali. Moznou prilezitosti, jak zaptisobit na malé zavodniky by
byly narozeninové détské oslavy, kdy by se pfichystaly specialni prvky na drahu vylozené
pro dany den. Byla by zde specificka vyzdoba, jednalo by se pfevazné¢ o mimo pujcovni

dobu nebo dny, dle individualni domluvy.

5.1.9 Otazka ¢. 9 - Méli byste zajem se projet v této buginé opakované?

Vysledkem pro tuto otdzku mélo byt zjiSténi, zda zakaznici, kteti jiz vyzkouseli buginy La-
nacek méli zajem se opakované svézt v buging. V této otazce se ukazalo, ze cilem pro opa-
kované svezeni by byla n¢jakd zména. Tato zména by meéla byt hlavné viditelnd na trati.
V ptipadé, ze by se trat’ obménovala, ptidavaly se nové prvky, zménila se trajektorie jizdy
nebo pfidala zcela nova draha, toto vSe by mélo za vysledek opakovanou navstévnost a
uspéch u zdkazniki. Byla zde 1 odpovéd’, kterd nezavisle na obménovani trati fikala: ,,Urcite.
Nasi kluci nebo ja to beru podle déti, kdyz se jim ta atrakce libi, tak se tam vracime pravi-
delné za tim ucelem si to znovu vyzkouset. Spis si tedy myslim, Ze by se jednalo o opakovanou
navstevu.*

Doporuceni: Pro zajemce, kteti by opakované navstévovali piij¢ovnu bugin v Lanacku by
byla pfednostni rezervace a mozné podobné akéni prvky jako kupony na delsi jizdy nez jsou

normaln¢ jizdy povolovany.

5.1.10 Otazka €. 10 - Jak na Vas pusobi lokalita, ktera byla vybrana pro pujcovani

bugin?

Odpovédi na otazku ,,Jak na Vas piisobi tato lokalita?* byly ptevazné totozné. Vétsina z
nich zminovala, Ze jsou s vybranou lokalitou pro pij¢ovani bugin naprosto spokojeni. Pti
doptéavani, co je k takovému dobrému vysledku vede, byla snadna doprava pomoci méstské
hromadné dopravy, pfipadné vyhrazené parkovaci mista na stani pro auta nebo klidna zona,
kde nikoho hluk nebude rusit. ,,Myslim si, Ze to bylo vhodné vybrané misto. Jak pro buginy
delané na télo. Je to v zadni casti Batova, kde to prospiva svym umisténim. Palec nahoru za

vyber tohoto mista. Nedokazu si to predstavit nékde jinde.*

Toto umisténi ve spolupréci s lanovym centrem Lanacek ma i svou dal$i vyhodu v podobé
obcerstveni, protoze nabizi domaci kuchyni, ndpoje a spousty jinych dalsich vyhod.
V ramci této otazky byla polozena jeste jedna doplitkova otdzka a to ,,Dokazali byste si pred-

stavit, Ze by Buginy Lanacek byli samostatné a byly by az za Otrokovicemi? Odradilo by Vas
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to?* Odpovédi na tyto dopliujici otazky byly v celku ode vsech stejné. Bylo feceno, ze re-
spondentim by nevadilo, kdyby buginy byla za méstem a samostatn¢, ale ze by jejich na-
vStévu museli mit spjatou 1 s dalsi aktivitou. Z toho vypliva, ze by nebyl velky problém,
kdyby museli dojizdét za mésto, aby si vypujcili buginu. Tato varianta se vice hodi pro vetsi
buginy, protoze vylozen¢ détské buginy nejsou primarnim cilem vsech, co by si buginu chtéli

vyzkousSet.

Doporuceni: Pro lepsi vyuziti lokality by bylo dobré umistit smérové tabule stejné, jak to
udélal samotny Lanéacek v okoli tohoto lanového centra. Dobrou variantou na zlepSeni by
bylo i zapojeni pfirodnich prvkt do drahy, jako jsou napiiklad zasazeni stromti v okoli trati,
aby na déti neprazilo slunce pres 1éto. Pak by bylo vhodné zabudovani vodnich postiikovacii

na trati, aby se neprasilo.
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6 INTERPRETACE VYSLEDKU VYZKUMU

Hlavni cilem této prace bylo zjisténi, ze 1idé stale chtéji zkouset nové véci a maji zajem se
svymi détmi podnikat zazitky, které pobavi ob¢ generace. Vysledky pro vyzkumné otazky
,»Co ovlivituje zdkazniky, aby vyzkouseli buginy Lanac¢ek?* a ,,Maji Buginy Lanac¢ek poten-

cial ristu ve spojeni s lanovym centrem Lanacek?* to jen potvrzuji.

Fakta, kterd ovlivni potencialniho zakaznika, ktery si jizdu v buginé jiz vyzkousel, téch je
mnoho. Jedna z moznosti, co ovlivni rodiCe, jsou samotné déti, které mohou vynalozit natlak

na rodice, aby se alespon Sel podivat, jak to piij¢ovani a samotna jizda funguje.

Jednu z dal$ich roli hraje doporuceni zazitku. Tim je mysleno, ze je mnohem jednodussi se
rozhodnout pro vyzkousSeni aktivity, kterd Vam byla doporucena ptateli nebo rodinou nez
jen reklama v podobé¢ bannerti, kterd je spise jen podporou pro samotné rozhodnuti o vyuziti

této zabavni aktivity.

Propojeni lanového centra s ptij¢ovanim bugin spolu vlastné hezky spolupracuje, protoze
nabizi doplnéni jeden druhého. V ptipadé, ze stalé navstévniky Lanacku omrzi aktivity, které
jsou jeho soucdsti, maji momentalné moznost vyuzit novinky a pijcit si buginu. Je to pfi-
jemné osvézeni pro samotny Lanadek, protoze se jedna o jedine¢nou atrakci v celé Ceské
republice. Novy navstévnici, ktefi se pfijedou podivat pfimo na buginy, mohou pak vyuzit

samotného Lanacku jako straveni hezkého dne spolu s rodinou.

Interpretace informaci pro rtizné vékové kategorie, aby vSichni v§e spravné pochopili, miize
také vést k opétovné navstéve. Zakaznik se pak muze citit, ze vSe podstatné ohledné stroje
zna a citi se v ném bezpecné. Piistupovani ke kazdému individudlng je zékladem pro dobré

budovani povédomi a samoziejme 1 samotné znacky buginy Lanacek.

Z vysledki bylo potvrzeno, Ze cena nemusi hrat hlavni roli pfi rozhodovani, zda tuto atrakci
maji v planu vyzkouSet, miize jen pomoci rychleji se rozhodnout, aby se mohli projet
v buginé. VSichni tuto cenu nemusi respektovat, ale mohou po ziskani vice informaci nebo

doporuceni zménit nézor.

Lokalita, kterd byla vybrana je také zdkladem uspéchu, protoze kdyz klienti neznaji nékterou
atrakci, nemaji divod kvili ni cestovat pfimo jen za touto aktivitou. Z vysledkt vyplynulo,
ze by zékaznici byli ochotni na tuto atrakci dojet, 1 kdyby byla mimo mésto a fungovala

samostatné. Samoziejme spojeni Lanacku a bugin je velkd vyhoda protoze pfinasi vyhody
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pro rodiny, jak stravit den, poptipadé napomohou spojit aktivity, které jsou v okoli s bugi-

nami.

6.1 Doporuceni pro zlepSeni marketingové komunikace

Autor této bakalarské prace pfi budovani znacky Buginy Lanacek premyslel nad riznymi
alternativami, jak zviditelnit nebo jak vylepsit marketingovou komunikaci jak s potencional-

nimi zakazniky, tak jiz se stalymi zakazniky.

Pro lepsi moznost interakce se svymi zakazniky si autor vytvofil vizitky se svymi kontakty,
které nabizel po ukonceni jizd pro ptipadné rezervace nebo domluveni si samostatnych sou-

kromych jizd mimo terminy fungovéni ptijcovny.
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Martin SEDA
Buginy Lanacek

Manesova 1916

765 02 Otrokovice

+420 604 140 144

buginy lanacek @seznam.cz

Obr. 9: Vizitka (vlastni zpracovani, 2018)

Autor se zamyslel 1 nad moZnymi slevovymi akcemi, které by mohly pfinést vétsi klientelu,
ale obaval se, Ze by pak tato aktivita mohla zevSednit a tim by se mohla pfestat zdat byt
luxusni. V rdmci tohoto uvazoval i o vloZeni na slevovy portal. Tato myslenka byla sice
zajimava, ale nebyla natolik silna, protoZe zdkaznik bugin by musel zaplatit i tak plné
vstupné za kazd¢ dité€ pro vstup do Lanacku, protoze tyto dvé aktivity byly rozdéleny. Z toho
vyplyva, Ze sleva by byla mozna jen v ptipad¢ naptiklad castého navs§tévovani atrakci, na-

ptiklad v podobé delsi pfisti jizdy v cené kratsi.

Po absolvovani zazitkové jizdy v drahém auté Lamborghini Huracan, kde byl zaznamenavan
vnitini prostor vozidla a hlavné samotny vyhled pfednim sklem, autora napadla moznost
nahréavat piimo jizdu ditéte s rodi¢em z pohledu vozidla. Kamera by byla pfipevnéna na

ramu buginy. Tato varianta byla velmi slibnd, ale zdraZila by cely pocitek z jizdy, protoze
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cena samotné¢ho nahravani zazitku vychéazela kolem 90 korun, kdy si zakaznik pak necha
kartu z kamery. Cena jizdy spojena s nahravanim zézitku by se pak mohla vyhoupnout az

pies 300 korun.

Dale by mohlo byt vytvofené sestfihané video z jizdy ditéte se souhlasem rodiny a propago-
vat to jako pfispévek na Facebook nebo pfimo v Lanacku na televiznich obrazovkach, kde
by se toto objevovalo v urcitém ¢asovém rozvrhu. Tato varianta by byla reélna ve chvili, kdy
majitel Lanacku by byl ochotny mit ve svych televizich reklamni spoty, které by se stiidaly

s televiznim radiem Ocko nebo se sportovnimi zaznamy.

Dalsim napadem bylo ptjcovat s buginami zaroven i kombinézy, aby se zdkaznici neza-
Spinili pfi jizd€ na trati, kdyby ndhodou bylo mokro. Tento navrh je stejné jako u kamery ve

vvvvvv

ze by musela byt k dispozici velké mnozstvi velikosti, aby to détem padlo.

Levnéjsi alternativou pro ochranu zakazniki tohoto zazitku by byly takzvana ponca, ty by
pomahaly, aby se zakaznici na trati nezamazali, ale celkovy vzhled by mohl pisobit lehce

legracné, protoze nejsou primarn¢ urceny pro tento typ zabavy.
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ZAVER

Zamg¢fieni pro tuto bakalatrskou praci bylo budovani znacky Buginy Lanacek, kde bylo cilem
zjistit, co ovliviiuje zdkazniky, aby danou aktivitu vyuzili a jestli spojeni Lanacku a Buginy
Lanécek maji potencial ristu ve své spolupraci. Jako respondenti byli vybrani zdkaznici sa-
motného Lanacku a potencialni zdkaznici. Kontakt na respondenty byl ziskan pti komuni-
kaci v Lanacku. VSechny rozhovory probéhly v pribéhu jedenacti dni. Piivodné bylo zamys-
leno to stihnout v jednom tydnu, ale mym cilem bylo piizptsobit se respondentiim, aby ne-

byly zkreslené vysledky z diivodu naléhani.

Prace byla rozdélena do dvou ¢asti, na praktickou a teoretickou. V teoretické Casti autor
prace vyuzil teoreticka fakta z reSersi z odborné literatury, ktera tomuto tématu odpovidaji a

definuji vSechny pojmy v oblasti budovéni znacky.

V praktické casti aplikoval autor vychodiska, ktera plynula z teoretické ¢asti. Znacka Buginy
Lanacek zde byla popsana od samotného vzniku az po népady autora, co by se dalo ptidat
nebo co nebylo vyuzito. Ke konci prace je pak samotnd analyza pomoci marketingového

vyzkumu metodou kvalitativni, realizovana pomoci individudlnich rozhovort.

Diky vysledktiim vyzkumu bylo mozné odpovédét na vyzkumnou otdzku a ziskat doporuceni
k vytvoteni zmén. Tyto zmény by se projevily na lepSim budovani znacky a mohly by posu-

nout marketingovou komunikaci tohoto brandu do povédomi lidi.

Cile, které byly stanoveny v bakalafské praci, se podafilo splnit. Diky individualnim rozho-

vortim bylo mozné poznat, jaké zmeny provézt pro zvySeni atraktivity ptijcovani bugin.

Na zavér je autorem doporuceno, aby znacka Buginy Lanafek zpracovala také i analyzu
spokojenosti, a co ovlivituje jeji zakazniky alespoil jednou rocné. Analyzu je také mozné

provézt navazujici formou diplomové prace.

Budovani znacky Buginy Lanacek je pouhym zacatkem prace, kterd by mohla pokracovat
dale. Jak? Propojenim lanového centra a Bugin Lana¢ek ma svou budoucnost také v propo-
jeni jednotlivych aktivit a atrakci. To, Ze se na téchto aktivitaich mohou podilet déti a jejich
rodice, to je jen vyhoda a je nutné tuto vyhodu vyuzit a pracovat s ni. Doporucuji tedy do

budoucna se zaméfit v marketingovych aktivitach nejen na déti, ale 1 na rodice.
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PRILOHA P I: SMLOUVA O PRONAJMU BUGINY

Mezi stranami:

SLOBAG GROUP s. r. 0., Kty 4076, 760 01 Zlin, IC: 25541765, DIC: CZ 25541765
(jako pronajimatel na stran¢ jedné)

a

Jméno, pIijmeni:

Trvalé bydliste:

Cislo OP: Cislo druhého dokladu:

(jako najemce na stran¢ druhé)

I. PREDMET SMLOUVY
1. Pronajimatel na stran¢ jedné a najemce na strané¢ druhé uzaviraji tuto smlouvu o najmu dopravniho
prostfedku — détské buginy (dale jen ,,najemni smlouva“), na zaklad¢ niz pronajimatel pfenechava najemci do
najmu a najemce od pronajimatele do najmu pfijima movitou véc — détskou buginu (dale jen ,,predmét na-

jmu®). Najemce se zavazuje za najem predmétu najmu uhradit pronajimateli dohodnuty najem.

2. Pronajimatel prohlasuje, ze pfedmét najmu je zpusobily k uzivani v souladu stouto najemni

smlouvou.
II. UCEL NAJMU

1. Néjemce si pronajima predmét najmu, aby jej po dohodnutou dobu pouzival k jizd€ na trase vymezené
pronajimatelem. Najemce v souvislosti s pfedtim uvedenym prohlasuje, Ze byl s trasou vymezenou pronajima-
telem k uzivani pfedmétu najmu pred uzavienim této najemni smlouvy seznamen, kdyz pfed uzavienim na-

jemni smlouvy absolvoval s pronajimatelem zkusebni jizdu (viz ¢lanek IV nize).

2. Néjemce se zavazuje, zZe s predmétem najmu neopusti misto, v némz se nachazi trasa vymezena pro-

najimatelem, a Ze béhem jizdy nebude z trasy urc¢ené pronajimatelem vyjizdet.
III. DOBA NAJMU

1. Néjem predmétu najmu se sjednavanadobuod ...................oeeeee. minut od uzavieni této najemni

smlouvy. Najem zanika uplynutim dohodnuté doby najmu.

2. Pronajimatel je opravnén tuto najemni smlouvu ukoncit vypoveédi bez vypovédni doby, v pfipadé, ze
najemce porusi zavazky, povinnosti nebo zakazy vyplyvajici z ¢lanku II, odst. 2 vyse, ¢lanku V, odst. 2,4, 6 a
7 nize, nebo jestlize si to vyzada bezpecnost najemce, jinych osob nebo majetku pronajimatele nebo jinych
0sob nebo stav piedmétu najmu. V piipadé, ze k ukonceni najmu dojde z divodu, za ktery nenese odpovédnost
najemce, pronajimatel vrati najemci pomérnou ¢ast uhrazeného najemného (tedy cast najemného pripadajici

na dobu, od okamziku pted¢asného ukonceni ndjmu do doby, kdy mél ndjem ptivodné trvat).
3. Vypovéd najemni smlouvy dle odst. 2 v tomto ¢lanku je pronajimatel opravnén ucinit ustne.

4, Po skonceni najmu je najemce povinen predmeét ndjmu pronajimateli vratit ve stavu, v jakém jej pie-

vzal s pfihlédnutim k béznému opotiebeni.



IV. NAJEMNE

1. Za najem predmétu ndjmu smluvni strany sjednavaji najemné v souladu s cenikem pronajimatele,
snimz se najemce mél moznost fadné seznamit pfed uzavienim této najemni smlouvy, v Castce

........................... K¢ s DPH.

2. Néjemce uhradil dohodnuté ndjemné (vé. DPH) pronajimateli pfed uzavienim této ndjemni smlouvy
s tim, ze pronajimatel prevzeti ¢astky odpovidajici ndjemnému (v€. DPH) svym popisem na této najemni

smlouve potvrzuje.

3. Soucasné s ndjemnym ndjemce poskytl pronajimateli pfed uzavienim této ndjemni smlouvy kauci
VEASICE tuviviiiiiiiiiieii e, K¢, a to k uhradé pripadnych $kod, které na predmétu najmu zpuisobi.
Pronajimatel kauci najemci vrati bezprostiedné po skonéeni najmu a vraceni predmétu ndjmu, za predpokladu,
ze tento nebude vykazovat Zadna poSkozeni, ktera by zpusobil najemce (popf. osoba, za kterou najemce nese
odpovédnost). Zptisobi-li najemce na pfedmétu najmu skody, pak je pronajimatel opravnén kauci si ponechat

do vyse zpisobené Skody, a to k jeji ndhradé.
V. PRAVA A POVINNOSTI NAJEMCE

I. Néjemce je opravnén predmét najmu uzivat pouze k ucelu dohodnutému v ¢lanku II, odst. 1 vyse.
Pfitom je najemce povinen dodrzovat pokyny k provozovani pfedmétu najmu a bezpecnosti opatfeni, které
obdrzel od pronajimatele pied uzavienim této najemni smlouvy, coz svym podpisem na této najemni smlouveé

stvrzuje.

7

2. Néjemce je opravnén svéfit fizeni predmétu ndjmu nezletilé osobé€, vici niz je zdkonnym zastupcem,
nebo kterou doprovazi, ovSem za piedpokladu, Ze je ji alespon 18 let, dostalo se ji pouceni o provozovani
predmétu najmu, s tim, Ze ndjemce musi byt po celou dobu, po kterou bude pfedmét najmu fidit nezletila osoba,
ptitomen v pfedmétu najmu a vykonavat dohled nad touto osobou. Najemce nese odpovédnost za tuto nezleti-
lou osobu, Ze tato nezletila osoba dodrzuje pokyny k provozovani pfedmétu ndjmu a bezpecnostni opatteni,

jakoz i pfipadnou odpovédnost za Skody, které tato nezletila osoba zpisobi.
3. Néajemce je povinen zdrzet se jakychkoliv zasahti do predmétu najmu.

4, V piipadé, Ze se na predmétu najmu vyskytne jakakoliv porucha, najemce je povinen s predmétem

najmu bezpeéné zastavit a privolat pronajimatele (odpovédného pracovnika pronajimatele).

5. V pfipadé havarie, ktera znemozni pfedmeét ndjmu prenechavat do najmu dalSim osobam, uhradi na-
jemce pronajimateli ¢astku 1 200, — K& denné za dobu do opétovného uvedeni pfedmétu najmu do provozu.
V pripad¢ jakékoliv skody, kterd vznikne na pfedmétu najmu, hradi vzniklou skodu najemce v plné vysi.
Néajemce je dale povinen udrzovat predmétu najmu ve stavu, v jakém ho pievzal s piihlédnutim k obvyklému

opotiebeni.

6. Néjemce je povinen pierusit jizdu v ptipade, kdy nema objektivni kontrolu nad predmétem najmu

a ohrozuje tak dal$i osoby nebo sam sebe. N4jemce je povinen pouzivat béhem jizdy ochranné pomucky



(helmu, pfipadné rukavice) a dodrzovat pokyny, které mu pronajimatel udéli, jakoz i povinnosti plynouci z ptj-
¢ovniho fadu. Najemce nesmi nechavat predmét najmu bez dozoru nebo nezabezpecenou proti odcizeni. Na-
jemce ruci pti odcizeni pfedmétu najmu v plné vysi jeji ceny.

7. Najemce je povinen dodrzovat mj. nasledujici zakazy: (i) zakaz narazeni do jinych dopravnich pro-
stfedkd, stromd, ohrazeni, vytyCovacich kuli a dal$ich pfedméti, (ii) pfed fizenim nebo béhem fizeni piedmétu

najmu pozivat alkohol a jiné omamné latky.
VI. Piedéani piedmétu najmu

Pronajimatel pfedava pfedmét najmu do uzivani ndjemci a ndjemce piebira od pronajimatele predmét
najmu do uzivani podpisem této ndjemni smlouvy. Pronajimatel pfedava ndjemci dopravni prostiedek v fad-
ném technickém stavu, zplisobily k béznému provozu, coz najemce svym podpisem stvrzuje. Najemece svym
podpisem soucasné stvrzuje, ze byl poucen s pokyny k provozovani pfedmétu najmu, s bezpecnostnimi opat-
fenimi, jakoz i pijcovnim fadem pronajimatele, pfiCemz pokyniim k provozovéni piedmétu najmu, bezpec-
nostnim opatienim a ptjéovnimu fadu porozumél a nema k nim zadnych vyhrad a zavazuje se je bez vyhrad
dodrzovat. Déle njjemce svym podpisem stvrzuje, Ze s nim pronajimatel absolvoval zkusSebni jizdu, v ramci
niz jej pronajimatel seznamil s navodem na uzivani pfedmétu najmu, predvedl mu funkéni zpasobilost pied-
métu najmu a jeho vybaveni. Néjemce soucasné potvrzuje svym podpisem, ze stejnych pouceni se dostalo i
nezletilé osobé, vii¢i niz najemce zakonnym zastupcem, nebo kterou doprovazi, a tato nezletila osoba absolvo-

vala stejnou zkusebni jizdu.
VII. Zavéreéna ustanoveni

1. V ostatnim se tato najemni smlouva fidi pfislu§nymi ustanovenimi zakona ¢. 89/2012 Sb., ob¢anského

o

zékoniku ve znéni pozdé&jsich predpist.

2. Nedilnou soucasti této najemni smlouvy je ptj¢ovni fad.
3. Néajemce bere na védomi, Ze pronajimatel zpracovava jeho osobni tdaje, a to v rozsahu udaji uvede-

nych v zahlavi této najemni smlouvy s tim, Ze se tak déje za ucelem identifikace smluvni strany, fadného Gcto-
vani o pfijatém plnéni na zaklade této najemni smlouvy a ptipadného uplatnéni prav vzniklych na zakladé této
najemni smlouvy nebo v souvislosti s ni. Pravnim diivodem ke zpracovani osobnich udaji je plnéni pravni
povinnosti a opravnény zajem pronajimatele.

V Otrokovicichdne ...............oooviiiiiiiinn,

Pronajimatel Najemce



PRILOHA P II: PROVOZNI RAD

Provozni a pajcovni rad

Priva a povinnosti provozovatele:

» Prov | je povinen zékaznikovi zapiijéené vozidio pfedat v fidném technickém stavu.

*>Pro | je povinen zikaznik 4mit = obsluhou zapdjZovaného vozidia.

* Provozovatel upozornil névitévniky na nebezpedi vaniku jak majetkové, tak nemajetkové Skody.

* Nedetilym Je vstup na drihu povolen pouze v dog du odpovidné zletilé osoby.

* Provozovatel je povinen pii pfedéni vozidla vypinit se zékaznikem protokol o zapiijéeni vozidla, datum, Zas zap(ijiéeni vozidia a vyil slolené kauce.

* Pifi pogkozeni vozidia je provozovatel povinen zapsat protokal o podkozeni vozidia a dle cenfku vyEislit Skodu na wozidle.

—""ill piipad, e zékaznik neslodi kauci na piijéeni vozidia, pojede zéstupce provozovatele na sedadle spolujezdce. Zikaznik dévé svoleni provozovatell
k pofizeni fotodokumentace zikaznika i s vozidlem.

>Kaldé polkozeni, mald | vitii nehoda nebo odchzeni musi byt nahisSeno provozovateli. Vozidla nejsou havarijnd pojiténa, velkeré Zkody uhradi
zékaznik a to maximéiné do 14 dnii od Skodné uddlosti na bankovni GZet provozovatele.

*V phipadé poruleni pdjéovniho Fdu nij Je moino vozidlo okamiité odebrat bez ndhrady a pfedchoziho upozoméni, s &imd nijemce

souhlasi. A zéroved nijemce uhradiveskeré piipadné Skody a niklady.

»Viech Ia jsou vyt vyhleddvaZem GPS proti odcizeni. V pFipadé odcizeni zdkaznik hradi vetkeré nékiady s vyhleddwinim vozidia.
Priva a povinnosti zakaznika:

> Z4kaznik je povinen slolit poZack kauc pljeeni vozidia.

> Zékaznik je povinen vritit vozidio ve stejném stavu, jak jej prevzal. V pFipadé potkozen je zékaznik povinen zaplatit vanikiou Skodu.

» Zékaznik swym podpisem potvrzuje, fe dané vozidlo pF I v Fédné chnickém stavu a idle bude poulivat v souladu s provoznim Fsdem

a nebude zap{jiené vozidio Gmysiné pofkozovat.

» Zékaznik je zodpovidny za vedkeré tkody zpisobené ¥ chézenim a poruenim podminek plijsovny a je povinen tote pijfovné uhradit.

*V plipadé defektu nebo proraieni pneumatiky hradi $kodu zékaznik dle ceniku.

Zévéreénd ustanoveni:

» Viedkeré tkody na zdravi zékaznika, jakod | tfetich osob, vzniklé v souvislosti se zapiijEenou vicl jdou k tii zékaznika.

» Zakaznik souhlasi se smiuwnimi pod minkami v jdia a nadikaz toho pfipojuje svilj podpis na zadni &dst smilouvy. Provazni Fid je platny
do advoldni.

* Pfed zapljéenim stroje je néjemcepovinen pfediolit dva osobni doklady, nijemce souhlasi s pofizenim fotodokumentace a souhlasi déle se
2pracovinim asobnich dat pro Géely zapijéeni vozidia.

> Osobni ddaje budou zpracovdny dle Sdnku 6 odstavec 1, psmeno a) Nafizeni GDPR.

» Osobni ddaje jsou uloZeny jen po dobu nezbytné nutnou.

» Provozovatel, ktery s osobnimi ddaji pFichdzi do stylou v rdmci pinEni swych ich & smiuwné pf ych powvi
miZenlivosti dle § 303 odstavec 2, pismeno b) zékoniku price.

AOLYE S pPoLARIs LiINNG:
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PRILOHA P III: SCENAR ROZHOVORU

Dobry den, Jmenuji se Martin Seda a studuji obor Marketingové komunikace na Univerzité
Tomase Bati. Rad bych s Vami ud¢lal kratky rozhovor, ktery se bude tykat budovani znacky
Buginy Lanécek. Vysledky vyzkumu poslouzi k upraveni komunikace a doladéni nedostatkti
této znaCky. Predmétem tohoto rozhovoru bude ziskéni informaci, co miize ovlivnit cilovou
skupinu, aby vyzkousela Buginy Lanacek. Budu rad, kdyz mi feknete vlastni nazor, zadna

odpovéd’ nebude Spatnd. Nas rozhovor bude nahravan, ale pouze pro nase studijni tcely,

nikde to nebudeme zvefejnovat.

Otazky k navazani plynulé konverzace s ucastnikem vyzkumu

Vyzkouseli jste si nékdy néjakou zabavni atrakci?

Dokézete mi fici, co vas na téchto atrakcich nejvice bavi?

Ma smysl, aby vznikaly nové zabavni atrakce?

Svezli jste se nékdy v motorové buging? Jestli ano, kde to bylo? Jestli ne, chtéli byste si to

vyzkousSet?

Jak Casto navstévujete lanové centrum Lanacek?

Otazky na znacku Buginy Lanacek

1.

Jak jste se o ptjcovani bugin v Lanacku dozvedéli?
e (Uvitali byste dostavat informace tykajici se soutézi novinek na trati a po-
dobné?)
e (Kdo vam to doporucil)
Libi se Vam propojeni bugin s lanovym centrem?
e Jestli ano, jak to na Vas plisobi?
e Jestli ne, co je pfi¢inou tohoto nazoru?
Jaky mate ndzor na plij¢ovani motorovych détskych bugin?
e Vyvolava to ve Vas n¢jaké emoce, poptipade jake?
Co se vam libi a co nelibi na provozovani ptj¢ovny détskych bugin?
e Zmeénili byste néco?
Vyzkouseli jste si jizdu v buginé u Bugin Lanacek?
e Jak se Vam libila?
e Co Vas pfimélo si ji jit vyzkouSet?

Ziskali jste vSechny potitebné informace pfi instruktazi, jak ovladat stroj a jak se
chovat na trati?
e Zdal se Vam, ze o stroji vi vSe podstatné a dokaze Vam je piedat?



7. Libila se Vam trat’, ktera byla pro vas ptipravena?
e (itili jste se na ni bezpecne?
8. Pro 2 osoby (dité a dospélého) je ptijcovné na 15 minut 250K¢, Zda se Vam tato
cena odpovidajici zazitku?
e Jedna se o svezeni v jediné buginé tohoto druhu v Ceské republice
9. Mc¢li byste zajem se projet v této buginé opakovane?
e Jestli ano, co by to zptsobilo?
o Jestli ne, pfesvédcilo by Vas sdé€leni, Ze se trat’ bude rozriistat a navySovat
ak¢énimi prvky?

Jak na Vs piisobi lokalita, ktera byla vybrana pro pijcovani bugin?



