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ABSTRAKT

Cielom tejto bakalarskej prace je navrh marketingovej kampane pre firmu
EXITROOMZLIN s. r. 0., ktora prevadzkuje zaZitkové inikové miestnosti v meste Zlin.
Praca je rozdelend do dvoch casti. Teoreticka definuje marketing z pohladu sluzieb,
marketingové prostredie, marketingovy a komunika¢ny mix, riadenie vztahu so zdkaznikmi
a popisuje navrh marketingovej kampane. V praktickej Casti praca predstavuje vybran
firmu a jej ponuku sluzieb a navrhuje konkrétnu off-line kampan, ktora ma prilakat’ novych

zakaznikov.

KTlacové slova: exitroom, kampai, marketing sluzieb, sluzby, tinikova hra

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to propose a marketing campaign for the company
EXITROOMZLIN s. r. 0., which operates experience escape rooms in Zlin. The thesis is
divided into two parts. The theoretical defines marketing in terms of services, marketing
environment, marketing and communication mix, customer relationship management and
describes the proposal of a marketing campaign. In the practical part, the thesis presents a
selected company and its range of services and proposes a specific off-line campaign to

attract new customers.

Keywords: campaign, exitroom, exit game, services, services marketing
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UvVOD

V sucasnej dobe pocitujeme vel’ky narast zdbavného priemyslu. Rodiny a priatelia na seba
uz nemaju tol’ko casu ako kedysi, a tak vymyslaju sposoby ako spravit’ kazda chvilku

stravent s blizkymi nezabudnutel'nou. Jednou z takychto aktivit st aj inikové miestnosti.

Unikové miestnosti st na svetovom trhu pomerne kratko. Prva zmienka o podobnej aktivite
pradi z Japonska a je z roku 2007. Slovo unikova predstavuje ciel’ hry, ktorym je dostat’ sa
z uzavretého priestoru v casovom limite. Ma vsak ale aj iny vyznam. Ked’ze kazda miestnost’
ma svoj jedine¢ny pribeh, hra¢ dokaze ,,uniknit* z realneho sveta, od vsetkych problémov
ana kratku chvilku sa stat’” napriklad detektivom, ¢lenom mafie alebo védznom. Hra si
rovnako vyZzaduje aj davku dovtipu a hlavne spoluprace, ked’ze sa jedna o timovu aktivitu.
Jedinou nevyhodou je, Ze kto uZ raz hru zazije, je pre neho zbyto¢né sa vratit’, pretoze uz

pozna dej.

Novinkou v oblasti inikovych hier je momentalne outdoorova hra, ktorej hraci lustia zadané
logické ulohy pomocou mobilnej aplikdcie v smatfone. Tento sposob hry vSak eSte na

Cesko-slovensky trh nedorazil.

Castokrat tato hru vyuZivaju aj firmy pre svojich zamestnancov ¢&i uz ako teambuildingové
aktivity alebo na ur€enie timovych roli, ktoré vyjdi pocas hrania na povrch. Tieto timové

role sa potom daju vyuzit’ pri managemente zamestnancov.

Tento spdsob zdbavy sa rychlo rozsiril do celého sveta a dnes sa tesi velkej popularite.
Podobné firmy moéZeme najst v skoro kazdom meste. Jednou ztychto firiem je aj

EXITROOMZLIN s. r. 0. s prevadzkou v ¢eskom meste Zlin.

EXITROOMZLIN s. 1. 0. je mala firma, ktora ponuka vel’ky herny zazitok, ked’ze poskytuje
az 4 herné miestnosti a tak sa sem da vratit’ az 4-krat. Je vSak vel'mi malo I'udi, ktori tito
firmu poznaju. Prave to je dovodom vyberu témy mojej bakalarskej prace. Prostrednictvom
nej chcem firme pomoct’ navrhnut’ a¢inni marketingova kampan, ktoréd zviditelni firmu po
celom meste. A tak cielom tejto bakalarskej prace bude vytvorit’ navrh takej kampane, ktora

to dokéze.
V stcasnosti je totiz marketing ddlezitym néstrojom kazdej firmy. Potreba odlisit’ sa od
konkurencie a presvedCit’ zakaznika, Ze prave oni su ti najlepsi, je samozrejmost'ou pre

kazda fungujucu organizaciu.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Primarnym ciel'om tejto bakalarskej prace je navrhnut’ novi marketingov kampan pre firmu
EXITROOMZLIN s. r. 0. zamerant na off-line prostredie, teda kampait mimo virtualneho

sveta. Prvym krokom bude analyza sucasného stavu firmy a jej pristupu k marketingu.

Ulohou teoretickej ¢asti prace je vypracovanie literarnej reserse zdrojov, ktoré st podkladom

pre spracovanie praktickej Casti bakalarskej prace.

V praktickej Casti je predstavend spolocnost’, d’alej je analyzované jej mikroprostredie
(SWOT analyza) a makroprostredie (PEST analyza). Firma je taktiez popisand pomocou
marketigového mixu.

Dolezitym krokom tuspesnej marketingovej kampane je identifikécia spravnej cielovej
skupiny, ktord je v tejto praci realizovand pomocou STP procesu.

Ako vysledok prace som pripravila navrh konkrétnych aktivit, ktoré budu sucastou

kampane. VSetky aktivity su prispdsobené rozpoctu a predstave konatel’a firmy.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 13

1 MARKETING V SLUZBACH

V tejto bakalarskej praci sa budem priméarne zameriavat’ na konkrétne odvetvie marketingu
a to marketing sluzieb. Hlavnym rozdielom v propagacii tovaru a sluzby je ten, ze sluzba je
nehmotny statok, ktory nemozeme zakaznikovi ukazat’ ani predviest’. Predava sa len akasi
¢innost, schopnost’ alebo zézitok. Zakaznik dostane len prisl'ub, ze po zaklpeni ziska urcita
protihodnotu, ktorej kvalita moze zavisiet’ od viacerych niekedy az subjektivnych faktorov.
Patri k nim napriklad miera vyskolenosti, zruénost’ alebo aj talent poskytovatela. Dal3im
rozdielom je to, ze sluzba je lahko personalizovatel'na atak sa da lahko prisposobit’

potrebam zakaznika.

1.1 Klasifikacia sluzby

., Sluzby su samostatne identifikovatelnée, predovsetkym nehmotné cinnosti, ktoré poskytuju
uspokojovanie potrieb a nemusia byt nutne spdjané s predajom vyrobku alebo inej sluzby.
Produkcia sluzieb moze, ale nemusi vyZzadovat pouzitie hmotnych statkov. Ak je toto pouZitie

nutné, nedochddza k transferu viastnictva tohto hmotného statku. “ (Vastikova, 2014, s. 16)

Zakladnou klasifikéaciu sluzieb je odvetvové triedenie sluzieb vychadzajuce zo sektorového

rozdelenia narodného hospodarstva. Sluzby sa nachadzaju v sektore:

e terciarnom — su to sluzby, ktoré boli v minulosti vykondvané doma. Patria sem
sluzby stravovacie, ubytovacie, kozmetické sluzby, opravy domadcich spotrebicov
aingé;

e kvartérnom — sluzby, ktoré zlI'ahcuju a zefektivituji rozdelenie prace ako napriklad

sluzby v doprave, obchode, komunikacné sluzby, financné sluzby a iné;

e kvintérnom — tu sa nachadzaji sluzby, ktor¢ menia a zdokonaluju zdkaznika.
Moézeme medzi ne zaradit’ napriklad zdravotnicku starostlivost, vzdelavanie alebo

rekreaciu. (Vastikova, 2014, s. 23)

Sluzby mozeme taktiez rozdelit’ podla poskytovatela. Prvym z nich je §tat. Spadaji sem
vietky sluzby verejného sektoru ako zdravotnicke sluzby, skolstvo, obrana §tatu atd’. Dal$im
poskytovatel'om s neziskové organizacie ktoré zahriiuji charity, nadécie ale napriklad aj
cirkev. NajviacSou skupinou poskytovatelov sluzieb je ale sikromny sektor, ktory ponuka
predaj sluzieb za u¢elom dosiahnutia zisku. Patria sem napriklad bankoveé sluzby, finan¢né

alebo pravne poradenstvo, sikromny dopravcovia, zazitkové sluzby a mnoho d’al§ich.
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1.2 Marketingové prostredie

Podstatou marketingu je, Ze sa realizuje v priestore, ktoré je velmi premenlivé.
Marketingovy priestor vymedzuje priestor, kde sa marketing odohrdva. Na vzt'ah medzi
podnikom a zakaznikom pdsobi mnozstvo vplyvov, ktoré ho moézu ovplyvnit’ v pozitivhom
aj negativnom smere. V dneSnych diioch marketéri musia vnimat zmeny vSetkych
ucastnikov vo svojom prostredi a efektivne na ne reagovat’. Marketingové prostredie tvoria
vSetky faktory, ktoré podnik obklopujt, no nie vSetky mdze kontrolovat. NajvyznamnejsSie

faktory su uvedené v obrazku 1.

MAKROPROSTEEDIE

Politicko-pravne

vplyvy
MIKROPROSTREDIE
Dodavatelia Technologicke
Zakaznici a prirodne
Ekonomicke vplyvy
vplyvy
Konkurencia
Distribatori

Socialno-kultarne
vplyvy

Obrazok 1: Marketingové prostredie

(zdroj: upravené podl'a Birnerova a Krizanova, 2012, s. 71)

1.2.1 Mikroprostredie

V mikroprostredi sa nachadzaju faktory, ktoré vplyvaji na schopnost’ podniku uspokojovat’
potreby zédkaznikov. Faktory v tomto prostredi podnik dokaZze do istej miery regulovat’. Jeho

sucast'ou je sam podnik, zdkaznici, dodavatelia, konkurencia a distributori.

Podnik dokaZeme analyzovat pomocou SWOT analyzy. S, W predstavuje vnitornt analyzu
podnikovych silnych a slabych stranok a O, T predstavuje analyzu vonkajSieho prostredia

prilezitosti a ohrozeni.
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Kvalita
interné
silné stranky slabé stranky
=
153
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externe
prileZitosti hrozby
pozitiva negativa

Obrazok 1: SWOT analyza (zdroj: upravené podl'a euroekonom.sk, 2020)

Dodavatelia — su to podnikatel'ské subjekty, ktoré dodavaju svoje produkty podniku, a tym
mu zabezpecuju realizaciu ich vlastnych podnikovych vykonov. Medzi dodavatelom
a podnikom existuje dodavatel'sko-odberatel'sky vztah. NaruSenie tohto vztahu méze vazne
ohrozit’ cely podnik. Napriklad, pri oneskoreni doddvok sa moZze stat, ze sluzby nebudu
poskytované v takej kvalite ako zvycajne, v dosledku chybajuceho materidlu a dojde tak

k nespokojnosti zdkaznikov alebo ich uplnej strate.

Distributori (sprostredkovatelia) — tuto skupinu tvoria podnikatel'ské subjekty, ktoré su
sucastou distribuénych kanédlov. Vykonavaju cinnosti, ktoré podnik sam nedokaze
uskuto¢nit. Pozname napriklad marketingovych sprostredkovatelov, firmy fyzickej

distribtcie, finanénych sprostredkovatel'ov alebo marketingové agentury.

Ziakaznici — zakaznikom pre podnik mozZe byt konecny spotrebitel’, §tat alebo iny podnik,
ktory kupuje od podniku sluzbu. Pre podnik je dolezité ujasnit’ si kto je jeho zdkaznikom pre

marketingové ucely.

Konkurencia — tato skupinu tvoria vSetky podnikatel'ské subjekty, ktoré pontkaju rovnaku
alebo porovnatelnu sluzbu. Cielom podniku je sa ¢o najviac odlisit’ od konkurencie
a poskytnut’ pre zdkaznika atraktivnej$i produkt. Mdze to dosiahnut’ zniZenim ceny,
zvySenim kvality alebo poskytnutim pridanej hodnoty k ponukanému produktu. (Birnerova

a Krizanova, 2012, s. 73)
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1.2.2 Makroprostredie

Makroprostredie zahiiia vplyvy ktoré pdsobia na podnik ,,zvonku* a podnik nad nimi nema
prakticky ziadnu kontrolu. Podniky sleduju tieto vplyvy s ciel'om lepSieho prisposobenia sa
im. Na pochopenie prostredia sluzi PEST analyza, ktora systematizuje pohl'ad na 4 hlavné
vplyvy.

Politicko-pravne vplyvaju na marketingové rozhodnutia na zéklade regulacie podniku
z pohl'adu §tatu a legislativy: NajcastejSie regulované byvaji produkty, ktoré st zdraviu
Skodlivé ako napriklad alkoholické a tabakové vyrobky. Legislativne regulacie plyna
zroznych dovodov. Ako prvy je ochrana podnikov pred nekalou konkurenciou.
V mnohych krajinach tak vznikaji protimonopolné turady, urady pre hospodarsku sutaz
a komisie sledujuce vznik fazii a monopolov. Ochrana spotrebitelov tiez spadd pod
regulaciu Statu. Chrani spotrebitelov pred neseridoznymi podnikatel'skymi subjektami.
Opatrenia predchadzaju napriklad predajom nekvalitnych produktov alebo Sirenim klamlive;j
reklamy. Vlada podniky reguluje aj z dovodu ochrany zaujmov celej spolo¢nosti pred
neobmedzenym podnikatel'skym spravanim. Vznikla tak legislativa, ktora hovori o tom, ze
podniky musia niest’ zodpovednost’ za socidlne naklady pontkanych produktov. (Birnerova

a Krizanova, 2012, s. 77)

Ekonomické vplyvy obsahuju faktory ovplyviiujuce kuapnu silu a Struktaru vydavkov
kupujucich. Toto vychddza zukazovatelov hospodarskej situdcie krajiny, inflacie,
nezamestnanosti, urokovej sadzby ap. Podla Birnerovej a Krizanovej (2012, s. 75) st
, wdavky a ich Struktura ovplyviiované usporami, dlhmi zakaznikov a dostupnostou uverov.
Marketingovi pracovnici musia venovat znacnu pozornost zmenam v prijmoch obyvatelstva,
Zivotnym nakladom, urokovym sadzbam, usporam a uverovym aktivitam, ktoré mozu do

‘

znacnej miery ovplyvnit nakupné rozhodnutia mnohych zdkaznikov.*

Socialno-kultirne vplyvy zahfiaju napriklad trendy, zivotny $tyl, naboZenstvo, Zivotné
postoje zakaznika. St vel'mi taZzko meratel'né. Kultirne aspekty maji v marketingu vplyv
na to, ¢o je prijatel'na reklama a €o uz je za hranicou dobrych mravov. Napriklad reklama,

ktora je v jednej krajine pripustnd moZze byt v inej pohorSujiica z naboZzenskych dovodov.

Technologické a prirodné vplyvy. Sme v dobe, kedy technoldgie napreduju kazdym diiom
a technologicka novinka dokéZe vyvolat’ exponencialny néarast dopytu prakticky za hodinu.
Je dolezité aby sa podniky dokazali tymto zmendm prispdsobit’ a ostali tak v ociach

zakaznikov stale atraktivnymi. Medzi prirodné vplyvy mdZeme zaradit’ napriklad prirodné
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katastrofy alebo teplotné vykyvy, ktoré mézu, hlavne v potravinarskom odvetni, napachat’
vel'ké skody a straty. Z globéalneho hladiska ide napriklad o zmenSovanie zasob ropy ako
jedného z neobnovitel'nych zdrojov, ktoré zapri¢inuju neustaly rast cien energii. (Birnerova

a Krizanova, 2012, s. 76)

1.3 Marketingovy mix sluzieb

Efektivny marketingovy mix zahriiuje vSetky premenné tak, aby zékaznik dostal maximalnu
hodnotu a takisto splnené marketingové ciele. Marketingovy mix mozno spravne pouzit’ za
tych podmienok, ze o iom neuvazujeme z pohl'adu predavajuceho ale kupujuceho. (Dorcak,
2010, s. 17) Mdzeme ho taktieZ oznaéit’ ako subor nastrojov, ktorymi podnik napiia uréené

marketingové zamery na cielovom trhu.

V prostredi podnikov ponukajucich sluzby vSak zakladné charakteristika marketingového
mixu (4P) uz nie je dostacujica, vzhladom na to, ze sluzby na rozdiel do tovarov maju

rozdielnu povahu a vlastnosti. Ide najma o:

¢ nehmatatelnost’ — zdkaznik nema moznost’ dopredu zistit’ tvar, dizajn alebo kvalitu

ako pri tovare. Takisto nemoze vyskusat’ funkéné vlastnosti;

e neoddelite’nost’ — pre mnoho sluZieb je charakteristické, Ze produkcia a spotreba
vznikaju v rovnakom €ase na rovnakom mieste. Znamena to, Ze zdkaznik je priamo

ucastnikom pri transforma¢nom procese;

e pominutelnost’/zni¢itePnost’ — sluzby su poskytované v redlnom case anie je
mozné ich skladovat’ a predat’ neskor. Vznika tu problém pri nestdlom dopyte kedy
su nevyuZzite,

e premenlivost’ — kvalita sluzby zavisi od osoby ktord ju poskytuje. Rovnaka sluzba

poskytnutd rovnakou firmou mdze mat rozdielnu kvalitu v zavislosti od toho, ktory

pracovnik sluzbu vykonava;

e nemoznost’ vlastnit’ sluzbu — pri kiupe tovaru na zakaznika prechadza vlastnicke
pravo. Pri sluzbach sa vSak predava len pravo na poskytnutie sluzby a neprechadza

na zakaznika Ziadne vlastnictvo. (Cibakova a kol., 2014, s. 32)

Podla Vastikovej (2014, s. 22) sa teda povodny marketingovy mix oznacovany aj 4P
v prostredi marketingu sluzieb rozsiril o d’alSie 3P: materialne prostredie (physical

evidence), 'udia (people), procesy (processes).
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1.3.1 Produkt

Produktom rozumieme vSetky hmotné aj nehmotné statky, ktoré sa daju na trhu pontknut’
amaju schopnost’ uspokojovat’ potreby zakaznikov. Pre podnik poskytujici sluzby je
produktom samotna sluzba, ktora spiiia vietky atributy pre uspokojovanie potrieb. Kazdy
produkt prechédza takzvanym Zzivotnym cyklom produktu, ktory sa skladéd z fazy vyvoja,
uvedenia na trh, rastu zrelosti a poklesu. Zivotny cyklus trva tak dlho, ako je produkt
ponukany na trhu. Medzi zZivotnym cyklom vyrobku a sluzby nie je zdsadny rozdiel.
Na nasledujucom obrazku mézeme vidiet’ vysku trzieb v zavislosti od danej fazy u vacSiny
produktov. Existuji vSak aj zvlastne typy kriviek zivotného cyklu, napriklad krivka

moddneho vystrelku ma vel'mi rychly a silny nérast trzieb no nasleduje za nim rychly pokles.

Graf — zivotny cyklus produkin
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Obrazok 2: Zivotny cyklus produktu
(zdroj: marketingonline.sk, 2013)
1.3.2 Cena

Cena sluzby predstavuje vysku penaznej Ciastky, ktorti zdkaznik vymeni za poskytnutie
sluzby. Je to jediny prvok marketingového mixu, ktory prinasa vynos, kym ostatné vytvaraja
naklady. Vyska ceny za sluzbu je ovplyvnend mnohymi faktormi. ,, Ndklady predstavujii
zdklad ceny, ktorou sa da ocenit urcita sluzba, zatial’ co hodnota, ktoru sluzba predstavuje

pre zdkaznika, je strop, ktory je zakaznik ochotny zaplatit. *“ (Vastikova, 2014, s. 99)
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Vysledna cena sa urci ako prirazka k vypocitanym nakladom na troch urovniach, a to takto:

e minimalna - zabezpecuje podniku minimalny zisk potrebny na ekonomické prezitie

podniku, zisk byva spravidla vyjadreny vyskou splatnych tverov;

e extrémne vysoka - pouziva sa vtedy, ak ide o nedostatkovy produkt, ak je vyrobca

v pozicii monopolného dodavatela, alebo dany produkt ma vedice postavenie z

hladiska kvality;

e optimalna - zabezpecuje podniku dostatok finanénych prostriedkov nielen na

jednoduchu reprodukciu a splatky tveru, ale aj na rozvojové potreby podniku.

(Cibakova a kol., 2014, s. 173)

Firmy zvycajne neuplatfiuji jednu Standardnua cenu pre vSetky produkty, naopak, pracuju so
Sirokou Skélou cien, ktoré reSpektuju odlisnosti tykajice sa jednotlivych zakaznickych
segmentov, nakladov, geografickych charakteristik a pod., t. j. uplatiuja taktiku tvorby cien.
Do oblasti prisposobovania cien patria najma: tvorba cien pre nové produkty, cenové zlavy,

cenova diferenciacia a tvorba cien pre produktovy mix.

1.3.3 Miesto (Distribucia)

Distribucia predstavuje tie ¢innosti podniku, ktoré ¢inia sluzbu dostupnou pre zakaznika.
V oblasti sluzieb prevladaju priame distribu¢né cesty z dévodu neoddelitel'nosti od ich
poskytovatel’a. Pri nepriamych distribuénych cestach podnik na predaj vyuZiva distribu¢né
medziclanky, ktoré sa v sluzbach nazyvaju sprostredkovatelia. Ti m6Zu sluZbu len predavat,
spristupniovat’ alebo podporovat’ predaj. Sprostredkovatelia ¢asto pontikaju vicsie portfolio

sluzieb od viacerych poskytovatel'ov (napriklad cestovné kancelarie).

Heskova (2012, s. 147) uvadza, Ze vyber miesta zavisi na type a stupni interakcie, ktort

poskytovana sluzba vyZaduje:

e zakaznik navstevuje poskytovatel’a — pri tomto stupni najviac zavisi na vhodnej
lokalizacii ponuky sluzieb. V niektorych pripadoch spravna lokalizécia rozhoduje

0 uspesnosti ponuky sluzieb;

e poskytovatel’ navStevuje zakaznika — v tomto pripade nie je umiestenie pobocky

alebo predajne dolezité. Zakaznik Castokrat ani nevidi poskytovatel'ove priestory;
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e sluzba prebiehajiuca dial’kovo — zdkaznik a poskytovatel’ sa osobne nestretnu.
Medzi takéto sluzby patri napriklad konzultacia cez telefén, e-mail, poskytovanie

online kurzov...

1.3.4 Marketingova komunikacia (Promotion)

Marketingova komunikacia je najviditelnejsi prvok marketingového mixu. Je to sposob
akym podnik propaguje svoje sluzby adava ich tak do povedomia potencionalnym
zakaznikom. Vhodné vyuzitie komunika¢ného mixu zabezpe¢i podniku efektivnu

komunikaciu s jeho okolim. Viac v kapitole 1.4 Komunika¢ny mix. sluzieb.

1.3.5 Materidlne prostredie

Z dovodu nehmotnosti sluzieb je pre podnik dolezité vytvorit' vhodné prostredie na ich
vykondvanie. Mnozstvo sluzieb je vykonavanych u prevadzkovatela, atak v jeho
priestoroch zdkaznik stravi nejaky cas. Prvy dojem, $tyl priestorov, farba, ¢i navodena
atmosféra na pracovisku zna¢ne ovplyviiuje jeho ndladu a chovanie. V pripade, ze prostredie
vyvolava v zdkaznikoch kladné reakcie, tak prejavia ochotu travit’ €as v tychto priestoroch,
radi sa tam vracaju, a tym padom nakupuji vo vacsich mnozstvach. Ak prostredie vyvolava
zaporné reakcie, zakaznici opustaju priestory negativne naladeni a nemaji chut’ sa sem
vratit’. Prostredie je taktiez dblezité prispdsobit’ druhu pontikanej sluzby. Podl'a Cibakovej
(2014, s. 214) ,,Déleziti rolu v budovani prostredia sluzby zohrava aj virtualne prostredie.
Prostrednictvom internetu mézu poskytovatelia sluzieb svoje sluzby zhmotnit, ¢i uz vhodnymi

‘

obrazkami, kratkymi filmami alebo recenziami zdakaznikov. "
V tabulke 1 mézeme vidiet’ ako navodend atmosféra vplyva na pocity zdkaznika.

Tabulka 1: Vplyv navodenej atmosféry na pocity zadkaznika (zdroj: Vastikova, 2014, s. 168)

Navodena atmosféra Zakaznicka odozva
Elegancia Urovet, §tyl
Profesionalita Dovera, pocit bezpecia
Ustretovost’ Pocit radosti
Pochmurnost’ Smutok, pocit obmedzovania
Srdecnost’ Pohodlie, pocit vitaného hosta
Luxus Vynimoc¢nost’, kvalita, vysoké ceny
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1.3.6 Ludia

LCudia tvoria podstatni zlozku v marketingovom mixe sluzieb. Patria sem zamestnanci,
zakaznici, verejnost’, pripadne aj rodina a priatelia zdkaznikov z pohl'adu referencného trhu.
Zamestnanci predstavuju zakladny faktor pri predaji a poskytovani sluzieb. Reprezentuju
firmu a kvalitou poskytovania sluzieb mézu hodnotu podniku zvySovat’ alebo aj znizovat.

Tvoria tak diferenciaciu sluzieb od konkurencie.

Zakaznici sa Casto aktivne zucastnuju celého procesu produkovania sluzby, ked’ze pri

sluzbach sa produkcia a spotreba deju sucasne.

Pri niektorych sluzbach sa T'udské zdroje nahradzujii mechanizaciou a automatizaciou.
Napriklad predajné automaty, bankomaty... NeoddelitelI'nost’ sluzieb od zdkaznika taktiez
poskytuje moznost’ niektoré aktivity presunut’ priamo na zdkaznika (benzinové cerpadla,

inzulinové ihly atd’. (Vastikova, 2014, s. 161)

externy
marketing

interny
marketing

zamestnanci zakaznici

interaktivny
marketing

Obrazok 3: Typy marketingu v sluzbach (zdroj: Kotler, 2013, s. 403)

1.3.7 Procesy

., Procesy zahriuju vsetky cinnosti, postupy, mechanizmy a rutiny, ktoré pre zdkaznika
vyrabaju a dodavaju sluzbu. Riadenie procesov je klucovym faktorom zvysovania celkovej
kvality sluzieb. Procesy su doélezitym faktorom marketingového mixu sluzieb. * (Vastikova,

2014, 5. 180)

Firmy zavadzaji Standardizaciu sluZieb v snahe zjednocovania ich kvality. Dosahuju to
pomocou tzv. procesnej mapy, ktord popisuje vsetky cinnosti, postupy, mechanizmy

a rutiny pri poskytovani sluzby zakaznikovi.
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Postup tvorenia procesnej mapy zahiiia podl'a Cibakovej (2014, s. 216) tieto kroky:
e identifikovat proces suvisiaci s poskytnutim sluzby,
e identifikovat’ zakaznika,
e popisat’ proces z pohladu zdkaznika,
e popisat’ odozvu zamestnancov a technoldgii podporujtcich poskytnutie sluzby,

e identifikovat’ potrebné podporné procesy a prostredie, v ktorom sa proces odohrava.

1.4 Komunikaény mix sluzieb

Komunika¢ny mix patri do marketingovej komunikacie — prvku marketingového mixu .
Medzi nastroje komunika¢ného mixu patri reklama, podpora predaja, osobny predaj, public
relations (vztahy s verejnost'ou), direct marketing (priamy marketing). Moderny marketing
vSak rozsiruje tuto zékladni pidticu aj o internetovii komunikaciu, event marketing

(marketing udalosti), guerilla marketing, viralny marketing a product placement.

1.4.1 Reklama

Reklama je kazda platend forma prezentacie myslienok, vyrobkov alebo sluzieb. Reklamné
aktivity sa mozu orientovat’ na sluzbu alebo znacku, kedy je reklama uzko Specializovana,
ana inStitucionalnu reklamu, kedy sa propaguje koncepcia, mySlienka ¢i filozofia

spolocnosti.
Reklamu mdzeme d’alej delit’ na 3 kategérie podl'a prvotného oznamovacieho ciel’a:

e informacna reklama — snazi sa vzbudit prvotny dopyt po znacke alebo sluzbe.
Casto oznamuje prichod nového produktu na trh. Z pohladu Zivotného cyklu sluzby

sa vyuziva vo faze uvedenia na trh;

e presvedcovacia reklama — rozvija dopyt po znacke alebo sluzbe. Je to konkurencna

forma podpory vo faze rastu alebo zrelosti zivotného cyklu sluzby;

e pripomienkova reklama — pomaéha zachovat’ poziciu znacky alebo sluzby vo
verejnom povedomi. Pouzivand v druhej polovici fazy zrelosti a vo faze poklesu

zivotného cyklu sluzby (Ptikrylova a kol., 2019, s. 77).

Reklama moZe byt umiestnena podl'a ciel'ovej skupiny v televizii, rozhlase, na internete,

v novinach a €asopisoch, na r6znych outdoorovych a inych priestranstvach.
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1.4.2 Podpora predaja

Hlavnym ciel'om podpory predaja je zvysit’ trzby z kratkodobého hl'adiska. V oblasti predaja
sluzieb st najCastejSie cenové zl'avy (mnozstevné alebo sezonne), zarad’'uju sa sem taktiez

vel'trhy, vystavy ¢i dar¢ekové predmety, ktoré maja priamu nadviznost’ na ponukanu sluzbu.

1.4.3 Public Relations (vztahy s verejnost’ou)

Ulohou PR je budovat’ déveryhodnost’ spolognosti, ktora sluZbu poskytuje. Zameriava sa na
utvaranie dobrého mena a pozitivneho obrazu o danej spolo¢nosti. Casto sa stava, Ze pojem
PR sa zamiena s pojmom reklama. Je tomu tak z d6évodu, Ze maji niekol’ko rovnakych

znakov.

Tabul’ka 2: Porovnanie reklamy a PR (zdroj: Piikrylova a kol., 2019, s. 118)

Hodnotiaci faktor Reklama Public relations
Ucel Predaj sluzieb Budovanie, zmena postoja
Prostriedky komunikacie On-line a off-line média On-line, off-line média
Forma komunikécie Monolég, malokedy dialdg | Prevazne dialog

Vzt'ahy k médiam Nékup ¢asu a priestoru Snaha o ziskanie vplyvu

v médiach
. . . . .| Relati izka k la, pri
Riadenie medidlnych Presna kontrola obsahu aj © atlrvne nizka kontrola, pri
. ] - . negativnej publicite obvykle
oznameni nacasovania

7ziadna

Relativne vysoka, ale
predpokladé a nezavisly
zdroj aj médium

Skor nizka, suvisi

Doveryhodnost’ oznamenia A \ ger
Yy s doveryhodnost’ou médii

C Zakaznik (sucasny, Okrem zédkaznikov taktiez
Komu je urcené? . . . .
potencidlny, minuly) iné zainteresované osoby
Casovy horizont Kratky Dlhy

Relativne obmedzené
metody suvisiace

s dlhodobym a Sirokym
dopadom PR aktivit

Existuju zavedené
Meranie techniky, ktoré zmeraju
najmé kratkodobé aktivity
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1.4.4 Osobny predaj

Vyznam osobného predaja v sluzbach vyplyva z neoddelitel'nosti sluzieb, tzn. osobnej
interakcie medzi poskytovatel'om sluzieb a zédkaznikom. Tento vztah je dblezity hlavne pri
sluzbach s vysokym kontaktom so zakaznikmi. Mnohé firmy prechovavaju vel'mi tzke,

niekedy az osobné a trvalé vztahy so svojimi zakaznikmi.

Osobny predaj ma oproti ostatnym prvkom komunika¢ného mixu v sluzbach vyhody
v osobnom kontakte pri vykonavani sluzby, posiliiovani vzt’ahov medzi zakaznikom
a poskytovatel'om sluzby najmi pri opakovanych sluzbach ako napriklad kozmetika, a
stimulacii nakupu d’alSich sluzieb poskytovanych danou organizaciou. (Ptikrylova a kol.,

2019, s. 136)

1.4.5 Direct marketing (priamy marketing)

Forma marketingu, ktora je zaloZena na priamej adresnej komunikécii medzi zdkaznikom

a predavajicim.
Nastroje priameho marketingu su:
e direct mail — oslovenie zdkaznikov pomocou posty (priamy predaj sluzieb);
e telemarketing — hlavnym nastrojom je telefon. Vyskytuje sa v dvoch formach:

o Aktivny — podnik podla databazy Ccisel sdm kontaktuje potencidlnych

zakaznikov (slazi aj pre ucely marketingového vyskumu);
o Pasivny — zakaznik sam telefonuje a objednéava si produkty a sluzby.
e televizny, rozhlasovy marketing — znamy ako teleshopping;

¢ elektronicka poSta — funguje na principe direct mailu ale v online priestore (e-mail).

(Ptikrylové a kol., 2019, s. 107-113)

1.4.6 Internetova komunikacia

Medzi hlavné vyhody reklamy na internete patri globdlny dosah a moznost presného
zamerania na cielovi skupinu. Takisto jednoducha meratel'nost’ reakcii zakaznikov
a nepretrzitost’ zobrazenia. Komunikdécia na internete moze byt taktieZ interaktivna, ¢o moze
vyvolat’ u potencidlneho zédkaznika vacsi zdujem. NajrozSirenejSie reklamy na internete st
napriklad: bannerové reklamy, pop-up windows, mrakodrapy (zvislé reklamy na okraji

webstranky).
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K internetovej komunikacii zarad'ujeme aj komunikédciu na socidlnych sietach, kedy je
mozné za pomoci profilu danej spolocnosti priamo komunikovat’ so zékaznikom a aj
uskutociovat’ obchody. Obvyklou formou komunikécie na socialnych sietach je taktiez
vyhlasovanie sut’azi ¢i kvizov. Podnik ¢astym pridavanim prispevkov zo svojho prostredia
vytvara v uzivatel'ovi dojem, ze podnik pozna a pridava jej tak na doveryhodnosti a zvysuje
Sancu budtceho nadkupu sluzby. V poslednych rokoch firmy ¢asto siahaju aj po prezentacii
ich sluzieb prostrednictvom influencerov, ktori maji priamy dosah Castokrat k tisicom ¢i

milidénom uzivatel'ov socialnych sieti.

1.4.7 Event marketing (marketing udalosti)

Spociva v organizovani spolo¢enskych akcii za uclelom prezentacie znacky alebo
spolo¢nosti. Akcie mdézu byt rdézneho druhu ako napriklad neziskové akcie, komercne
orientované akcie, charitativne akcie. Spolo¢nosti sa snazia spajat’ prijemna atmosféru na
akcii s menom znacky. Castokrat pozyvaju na takéto akcie zname osobnosti, ¢im vyzdvihuju

lukrativnost’ znacky alebo spolo¢nosti.

1.4.8 Guerilla marketing

Pojem guerilla marketing modzeme oznacit ako kreativhu kampail zalozeni na
nekonvenénom vnimani reklamy. Spolieha sa pri iom na maximalny u¢inok za pouZitia
minimalnych nékladov. Casto poukazuje na bezné objekty z inej perspektivy zapadajicej do

marketingovej koncepcie.

Hlavnym cielom tejto formy marketingu je okamZite zaujat potencidlneho zékaznika

a printtit’ ho zamysliet’ sa. Prezentacia produktu alebo znacky je niekedy az druhorada.

., Guerilla marketing pouzivaju firmy predovsetkym v situacii, kedy nemaju dostatok sil alebo
prostriedkov na boj s konkurenciou v priamom boji. Vyhodou guerilla marketingu je tiez
jeho relativna jednoduchost, vyuzitie prace s psychologiou, schopnost na seba nadvdzovat

sekundarnu publicitu. “ (Heskova, 2012, s. 124)

1.4.9 Viralny marketing

Nizko nakladova, ale vel'mi nestabilnd metdoda marketingu. Spolieha sa na to, ze I'udia si
medzi sebou budu spravu posielat, atym vznikne exponencidlny ndrast povedomia.
Zvycajne byvaju kreativne, vtipné, sprevadzané videom alebo hudbou, no Castokrat az

bizarné. Pasivnou formou virdlneho marketingu je tzv. word of mouth marketing v preklade



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

Sepkanie, kedy sa sprava §iri prostrednictvom ich osobného kontaktu. Takyto typ marketingu
ma vyhodu v tom, Ze st investicie do marketingovej komunikacie potrebné len na zaciatku

a d’alej sa sprava Siri sama. (Vastikova, 2014, s. 146)

1.4.10 Product placement

Ide o zdmerné a platené umiestnenie znacky ¢i vyrobku do audiovizudlneho diela (film,
serial, PC hry a. i.). Kvalitny product placement zasadzuje sluzbu do pozitivneho kontextu
a ukazuje jeho vyuzitie v beznom zivote. Produkt moze byt’ prezentovany slovne, moéze byt
postavou v audiovizualnom diele pouzivany alebo mdze byt len sucastou scény. Oproti
klasickej reklame je product placement lacnejSou formou komunikécie. RozliSujeme rozne

formy product placementu:
e tichy — reprezentuje produkt len na okraji deja

e Kkreativny — dej je zladeny s umiestnenymi produktami, ktord je potom v centre

pozornosti
e historicky — prisposobuje produkt dobe, v ktorej sa dej odohrava

e inovacny — tito formu vyuzivaju najmi firmy vyrabajuce elektroniku, ktoré su

pomocou firmu prvykrat predstavené verejnosti. (Heskova, 2012, s. 127)
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2 RIADENIE VZTAHU SO ZAKAZNIKMI (CRM)

CRM (customer relationship managemet) je jednou z modernych vednych disciplin a sluzi

podniku na zvySovanie kvality zakaznickych sluzieb ako aj k efektivite predaja sluzieb.

V centre pozornosti tejto marketingovej stratégie je zdkaznik a pomaha podnikom oslovit’
audrzat’ si tych najziskovejSich z nich. Spravnym CRM sa vytvaraju vztahy, ktoré su
uzitocné ako pre zdkaznika tak aj pre podnik. Docielit’ sa to da zintenziviiovanim spokojnosti
zakaznika a prehlbovanim trvalych a hodnotnych vztahov, ¢im je mozné zvysit’ ziskovost

podniku. Vysledkom moéze byt maximalizacia obratu a zisku z kazdého jedného zakaznika.

Slovami Cibakovej (2014, s. 79): ,, CRM umoznuje cielenu a zmysluplnu komunikdciu so
zdkaznikmi, ulahcuje kontakt s nimi, pomdha ziskavat, triedit, analyzovat informacie
a transformovat’ ich na dolezité znalosti o zakaznickych potrebdch, o sprdavani a postojoch
zdkaznikov, ktoré su podkladom pre tvorbu produktov a ponuku sluzieb prinasajucich vyssiu

hodnotu. “

Strata kazdého jedného zékaznika znamend pokles trZieb z dlhodobého hladiska, kedze
firma pride o vSetky buduce ndkupy, ktoré chcel zdkaznik realizovat. V tomto pripade
hovorime o celoZivotnej hodnote zakaznika, ktora predstavuje rozdiel medzi dlhodobymi

vynosmi zo zakaznika a ndkladmi na jeho ziskanie a udrZanie.

Jednou zo stratégii CRM je STP proces, v preklade cieleny marketing. Je zaloZeny na
prisposobeni sa urc€itej skupine zédkaznikov, atak pre podnik vznikd urcitd konkurenc¢na
vyhoda. Prepojenie analyzy zdkaznikov a konkurentov s analyzou spolo¢nosti umoziuje
podniku poskytujiceho sluzby vyvinut’ G€innu stratégiu urCovania polohy podniku na trhu.
Zakladné kroky zapojené do identifikacie vhodného postavenia na trhu a vypracovania
stratégie na dosiahnutie tohto ciel'a su: Segmentation (segmentécia), Targeting (cielenie)

a Positioning (umiestnenie). (Wirtz a Lovelock, 2016, s. 96)

Segmentacia Cielenie Umiestnenie

S

T

1. Urenie
kritérifi pre
segmentéciu

2. Spracovanie
profilu
jednotlivych
segmentov

3. Tvorba kritérii
pritazlivosti
segmentu

4. \yber ciefového

segmentu
(segmentov)

P

Obrazok 4: STP proces (zdroj: upravené podl'a Cibakova a kol., 2014, s. 90)

5.Vymedzenie
charakteristiky
trhovej pozicie
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marketingového
mixu pre ciefovy
segment
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2.1 Segmentacia

Pomocou segmentacie sa trh rozdel'uje na mensie Casti, na ktoré¢ sa I'ahSie cieli. Pre proces
segmentacie je nutné identifikovat’ potreby trhu a vyc€lenit’ potencidlnych zédkaznikov, ktori
na sluzbu podobne reaguji. Zakaznici st v jednotlivych segmentoch charakteristicki

uritymi spoloénymi znakmi. Marketing pozné 4 zakladné segmentalne skupiny:

o geograficki — ide orozClenenie trhu podla miesta, v ktorom sa zakaznici

nachadzaju;

e demograficka — rozclefiuje trh na zaklade veku, pohlavia, prijmu, rasy, sexudlnej
orientacie a d’alSie;

e psychografickd — zdkaznici su Cleneni podla Zivotného Stylu, hodnot alebo

osobnostného profilu;

e behavioralna — ¢leni zakaznikov do skupin podla vztahu k danej sluzbe, napr.:

frekvencie pouzivania, lojality k znacke alebo impulzu, ktory vyvolal ndkup sluzby.

2.1.1 Model piatich konkurené¢nych sil

Michael Porter vymedzil 5 sil urcujucich atraktivitu trhu alebo trzného segmentu: existujuca
konkurencia, potencidlna konkurencia, substitu¢né produkty, dodavatelia a zdkaznici.

Definoval taktieZ hrozby, ktoré z tychto sil vznikaja pre firmu:
Hrozba intenzivnej rivality segmentu

Trhovy segment nie je pritazlivy, ak na ilom posobi mnoZstvo silnych konkurentov. Taktiez
straca na atraktivite, ak jeho tempo rastu predaja stagnuje alebo klesa. Z tohto dévodu nie je

pre firmu mozné vyuzit’ na 100% vyrobnu kapacitu a zvySuju sa tym fixné naklady.
Hrozba vstupu novej konkurencie

NajatraktivnejSie su tie segmenty, ktoré maji vysoké bariéry pri vstupe a nizke pri vystupe
z odvetvia. Do odvetvia tak vstupuje len par firiem a tie, ktorych vykon nie je dostatocny,
mozu l'ahko odist’. NajhorSou kombinaciou sa tak stdva segment, ktory ma bariéry pri vstupe
nizke a vysoké pri vystupe. Pocas progresivity do segmentu vstupuje mnozstvo firiem
apocas recesie je zo segmentu ndrocné odist. Vznikd tu tak velmi vysoka miera

konkurencie, preplneny segment a stlatené zisky pre vSetky podniky v odvetni.
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Hrozba substitu¢nych vyrobkov

Atraktivita segmentu pada aj v tom pripade, ked’ na nom disponuje mnozstvo substituénych
produktov za vysoké ceny. Nastup novych technologii moze tito cenu a aj zisky vyrazne
znizit’.

Hrozba narastu vyjednavacej sily kupujucich

Neatraktivny segment je tieZ ten, na ktorom si mdézu kupujici urcovat’ alebo priamo
konfrontovat’ cenu. Nepriamou cestou akou dokazu kupujuci vyjednavat’ je postupné

zmensSovanie vel'kosti objednavok.
Hrozba narastu vyjednavacej sily dodavatel’ov

Neatraktivita segmentu spociva aj v tom, ak dodavatelia su schopni 'ubovolne zvysit' cenu
alebo obmedzit’ doddvané mnozstva. V tomto pripade sa mézu podniky chranit’ vyuzivanim
viacerych dodavatelov alebo vzijomne vyhodnymi zmluvami medzi doddvatelom a

odberatel'om. (Karlicek a kol., 2018, s. 56-57)

2.2 Cielenie

V druhej faze podnik zo zvolenych segmentov vybera tie, na ktoré bude cielit' podla
zvolenych kritérii. Podnik sa zameria na segmenty, ktoré st pre neho nejakym sposobom
zaujimave, najlepSie na sluzbu reaguju a maju kupny potencial. Vo vSeobecnosti podnik

primarne vybera na segmenty, ktoré su najziskovejsie.

Cibakova (2014, s. 100) d’alej hovori, Ze ,, ak sa segment vyznacuje dostatocnou velkostou,
rastom a ma pritazlivi Strukturu, firma musi zhodnotit, do akej miery je segment
kompatibilny s jej vlastnymi cielmi a zdrojmi, t. j. ¢i md firma dostatok financnych,
personalnych a technologickych zdrojov na to, aby dokdzala uspesne obsluzit dany segment.
Nedostatok kvalifikovanych pracovnikov, ¢i nizka konkurencna vyhoda nepredstavuju dobré
vychodisko. Navyse identifikovany segment a jeho obsadenie nemusia byt v sulade s
organizacnymi stratégiami a cielmi, a tak sa firma mozZe rozhodnut na dany segment

nevstupovat. “

2.2.1 Vyber segmentov

Stustredenie na jeden segment (koncentrovany marketing) — je to stratégia, ktora sa
uplatiiuje v pripade, ak ma podnik obmedzeny rozpocet na tvorbu kampane. Nevyhodou

tohto typu vyberu je nebezpecie, ze zvoleny segment nie je spravne vybraty alebo prestane
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mat’ o produkt zdujem po alebo v priebehu kampane. Tuto stratégiu vyuzivaju najmé malé

podniky.

Vyberova Specializacia — pri pouziti tejto stratégie sa podnik zameriava na niekol’ko
vybranych segmentov, z ktorych kazdy je pre produkt pritazlivy inym sposobom. Z hl'adiska

diferenciacie je tato stratégia vyhodnejSia ako predosla.

Produktova Specializacia — predstavuje stratégiu, pri ktorej sa podnik Specializuje na jeden
produkt, ktory prezentuje v roznych trznych segmentoch. Rizikom tejto stratégie prichod

novej technoldgie, ktora nahradi sucasny produkt inym.

Trhova Specializacia — podnik sa zameriava na uspokojovania Sirokého spektra potrieb
urcitej cielovej skupiny. Vd’aka tomuto podnik ziskava dobré meno a mdze sa tak stat’

stalym dodavatel'om pre svoju cielovl skupinu.

Pokrytie celého trhu — tuto stratégiu si moézu dovolit’ vyuzivat' iba velké nadnirodné
spolocnosti. Ide totiz o cielenie na vSetkych zdkaznikov na rozsiahlom trhu. (Birnerova

a Krizanova, 2012, s. 65)

Sdstredenie na Vyberova Produktova Trhova Plné pokrytie
jeden segment pecializacia ipecializacia Specializcia trhu

M, M2 M3 M4 M, Ms M, (%P M M; M. Mz M, M2 M

Py

P;

Ps

P = Produkt; M=trh

Obrézok 5: Pristupy pri vybere cielového trhu (zdroj: Birnerové a Krizanova, 2012, s. 64)
2.3 Umiestnenie

Poslednou fazou je teda cielavedomé umiestnenie ponuky sluzieb. Jedna sa o psychologicky
faktor, ktory urcuje trhova poziciu na akej zédkaznik vnima sluzbu oproti konkurenénym
sluzbam, t. j. akt dolezitost’ pripisuje sluzbe zakaznik. V tejto faze je teda pre podnik
dolezité odclenit’ sa od konkurencie a zaujat’ zakaznika, napriklad poskytnutim pridane;j

hodnoty k ponukanej sluzbe.
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., Kazdy produkt je mozné charakterizovat a popisat’ ako spojenie urcitych vlastnosti. Pri
umiestnovani produktu sa podnik musi zamerat'iba na tie vlastnosti, ktoré spotrebitel’ vnima

a povazuje za dolezité. “ (Birnerova a Krizanova , 2012, s. 67)

Umiestnenie produktu je tspesné za toho predpokladu, Ze je vnimany ako prva volba
dostato¢nym poctom potencidlnych zdkaznikov na trhu, alebo v segmente, na ktory podnik

cieli.
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3 NAVRH MARKETINGOVEJ KAMPANE

Podl'a Héalka (2017, s. 214) ma pozostavat’ zostavenie uspesnej marketingovej kampane z 3

zakladnych rozhodnuti popisanych v nasledujicom obréazku:

Priprava marketingove]j
stratégie

Stanovenie cielov Stanovenie rozpoctu

¢ podla moZnosti firmy « Tvorba

* percento z trZieb marketingovej
* metdda konkurenénej komunikécie

* komunika€ny
* predajny

rovnosti s stratégia
* metdda dloh a cielov komunikacie
* realizacia
4 s Vyber médii

* dosah, frekvencia

o yvyber druhu média

# yyber medidlnych
nosicov

* Casovy
harmonogram

A Iy

Obrazok 6: Postup rozhodovania marketingovej kampane
(zdroj: upravené podla Halek, 2017, s. 210)

Marketingova kampan musi byt’ prisposobena ako ciel'ovej skupine, tak aj firemnej kultare
(firma propagujuca zero-waste lifestyle si neméZe dovolit’ umiestnit’ reklamu na plastové

pohariky).

3.1 Stanovenie ciel’ov

Stanovenie cielov je jeden znajddlezitejSich manaZérskych rozhodnuti. Faktory, ktoré
ovplyviluju stanovenie marketingovych cielov su napriklad charakter cielovej skupiny, na
ktort sa marketingova komunikécia zameriava a Stadium Zivotného cyklu produktu, teda ¢i
chceme zékaznika o sluzbe informovat’, pripomenut’ mu ju, alebo ho presvedcit’ ku kupe.

Pre firmu je d6lezité stanovit, ¢o chce marketingovou kampaiiou dosiahnut’.

Po stanoveni ciel'ov nasleduje spisanie marketingového planu, v ktorom podnik popise to,
akym sposobom chce stanovené ciele dosiahnut’. VacSinou byva pisany na 1 rok a popisuje

buducu poziciu firmy. Podl'a Kotlera (2013, s. 87) musi marketingovy plan obsahovat’:

e executive summary a obsah - zaciatok marketingového planu by mal tvorit’ obsah

a stru¢né zhrnutie hlavnych cielov marketingovej kampane;
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e situacni analyzu — tato Cast’ popisuje najdolezitejSie data o cielovom trhu a sucasny
stav atrendy mikroprostredia a makroprostredia Sucastou je aj marketingovy
vyskum, s pomocou ktorého dokazu marketéri zistit’ napriklad ako sa vyvija dopyt
na cielovom trhu. Informdcie ziskané marketingovym vyskumom sa potom vyuziju

pri zostaveni SWOT analyzy;

e finanéna projekciu — obsahuje predikciu trzieb, plan nakladov, stanovenie bodu
zvratu. Prijmy predstavuju ocakavana vysku predaja, vydavky zase obsahuju vsetky

naklady vynalozené na zostavenie marketingovej kampane;

e analyzu rizika — pomocou pesimistického, realistického a optimistického scenara si
firma odhaduje vysku zisku. Vyuzitie tychto scendrov umoznuje firme zhodnotit’

najpravdepodobnejsi vysledok analyzy a podla nich vytvorit’ marketingovy plan.

3.2 Stanovenie rozpoctu

Rozpocet predstavuje finanénu ciastku, ktoru je podnik ochotny a schopny vlozit' do
realizécie marketingovej kampane. V idedlnom pripade sa vlozend Ciastka vrati v podobe
zvySenych trzieb, Casto vo faze zrelosti z pohl'adu zivotného cyklu podniku. Tradi¢ne sa

rozpocet stanovuje nasledujicimi metédami.

Ptikrylova (2019, s. 59) uvadza 4 metody stanovenia rozpoc¢tu podla toho, od ¢oho sa jeho
vyska bude odvyjat’:
Pri stanoveni podla firemnych mozZnosti predstavuje rozpocet rozdiel, medzi ziskom

a ndkladmi. Tato metdda sa Casto vyuZziva v malych a strednych podnikoch, kde dosah

marketingovej kampane je lokalny alebo regionalny.

Percento z trzieb je jeden z tradicnych metdd zostavovania rozpocu. Podnik si stanovi
urcité percento trzieb alebo obratu, z ktorého pocita vysku Ciastky pouzitej na marketingovu
kampanl. Jej hlavnym uskalim je fakt, Ze v momente ked’ klesa predaj, je nutné investovat’
do marketingovej komunikacie. Z tejto metdédy vyplyva, ze s poklesom trzieb klesa aj

rozpocet na marketingovi komunikéciu.

Metoda konkurencnej rovnosti sa zakladd na tom, Ze vySka rozpoctu sa priblizuje
k rozpoc€tu konkurencnej firmy, ktord pontka porovnatelny produkt. MézZe ist' o vysku
rozpoctu v absolutnych cislach, alebo vysku relativnu, kedy sa podnik orientuje podla

percenta zo zisku, ktoré vynakladd na marketingovi komunikéciu konkurencia.
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Podl'a metédy tloh a ciel’ov sa rozpocet stanovuje na zaklade vytycenych ciel'ov, ktoré ma
marketingova komunikacia dosiahut’. Tato metdda sa zarad’'uje k modernej marketingovej

praxi.

3.3 Priprava marketingovej stratégie

Prvym krokom pripravy marketingovej stratégie je tvorba marketingovej komunikacie.
V tomto kroku si podnik musi definovat’ segment, na ktory bude cielit’ a spdsob akym bude

s tymto segmentom komunikovat’. Vyska rozpoctu ¢astokrat nie je podstatna.

Ugelom marketingovej komunikacie je prinutit zakaznikov premyslat o firme alebo
ponukanej sluzbe alebo na ne nejakym sposobom reagovat’. Marketér ma za ulohu vymysliet’
napad, ktory musi byt’ jasny a zrozumiteI'ny a musi smerovat’ k bodom, ktoré¢ chce zaddvatel’
vyzdvihnit. V modernom marketingu je pri utvarani marketingovej stratégie doleZzita

napaditost’, kreativita, originalita a 'ahkéd zapamaitatel'nost’.

Népadita koncepcia marketingovej komunikdcie potom uruje vyber apelov, ktoré sa
nasledne v kampani pouziji. Podl'a Halka (2017, s. 212) by mal mat apel tieto 3
charakteristiky:

e zmysluplnost’ — mal by zdoraznovat’ ucinok, ktory vytvara sluzbu pre zékaznika
zaujimavu;

e doveryhodnost’ — zakaznici musia uverit, Ze dané sluzba pre neho prinesie dany
uzitok;

e odliSnost’ — sluzba by sa mala vediet’ odliSit’ od konkurencie.

Dalsim krokom je realizacia. V tejto faze musi byt napad pretaveny do fyzickej podoby,
ktory uptta pozornost’ a vyvold zaujem ciel'ovej skupiny. Marketéri musia najst’ vhodnt

kombinéciu farieb, $tylu, slov na vyjadrenie komunikac¢nej spravy.

Velkt rolu pri tvoreni marketingovej stratégie hra taktieZ vyber médii, cez ktoré bude
kampai prezentovand. Spravny vyber médii zabezpeci, Ze sa kampan dostane k tej spravne;j
cielovej skupine. Treba urcit’ predpokladany dosah kampane. Mdze ist’ 0 umiestnenie spravy

v tlaci, radiu, vo vonkajsich priestoroch, na internete a mnoho d’alsich.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENIE EXITROOMZLIN S. R. O.

Tato bakalarska praca vznikla v spolupraci s firmou EXITROOMZLIN, s. r. o., ktorej
jedingm konatelom je Mgr. Karel Stefl. Firma podnika v oblasti tnikovych hier, ¢o je
timova aktivita, ktorej cielom je sa len za pomoci logickych tloh a vlastného dovtipu dosat’
z urcitého priestoru za ¢o najkratsi Cas. Jedna hra trvd maximalne 60 mintt a je uréend pre

2-6 Clenné timy.

V stucasnej dobe je mozné navstivit 4 miestnosti: Joker Poker Club, Ponorka, Cela a
Sherlock. Kazda znich ma in tému a obtiaznost. Pre zvlastne prilezitosti je mozné
zapozicat’ 2 prenosné hry (Vrazda na party a Piteviia), ktoré je mozné umiestnit do

akéhokol'vek vnlitorného priestoru. Tieto hry sluzia pre zabavu na réznych eventoch.

Momentalne je firma prevddzkovana na ulici Na Vysluni v meste Zlin a zamestnava 3
pracovnikov na dohodu o brigadnickej Cinnosti. V obchodnom registri je sidlo firmy

zapisané na inej adrese.

4.1 Historia firmy

EXITROOMZLIN s. r. 0. spoiatku fungoval pod Zivnostou p. Stefla az do 16. maja 2019,
kedy bola zapisand do obchodného registra ako samostatnd spolo¢nost’ s rucenim
obmedzenym. Firma funguje uz od roku 2015, kedy sa volala jednoducho Exit a pontkala
len jednu hraciu miestnost’. Prvy sitaZiaci navstivili hru 1. méja 2015. V tomto Case hra
trvala maximalne 45 minut, ¢o bolo na splnenie vSetkych loh vel'mi mélo a tak sa pristapilo

k predlZeniu ¢asu na 60 minut.

Az do roku 2017 firma sidlila na ulici Travnik pri autobusovej stanici, kde ale bola
nedostacujica velkost’ priestorov a tak fungovali len 2 miestnosti. Vel'ky mil'nik v historii
firmy predstavoval den, kedy bola firma nitena sa z povodnych priestorov vystahovat'.
Premyslalo sa nad dvoma variantmi: ukonc¢it’ podnikatel'sku ¢innost’ alebo vyhladat’ novy
priestor. A tak sa prestahovali na momentalnu adresu Na Vysluni (pri autobusovej zastavke
Ciganov), firma tak ziskala vicSie priestory a bola schopna otvorit' d’alSie dve hracie

miestnosti.

XITROOMZLIN.C

Obrazok 7: Logo firmy (zdroj: exitroomzlin.cz, 2020)
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5 MARKETINGOVE PROSTREDIE

5.1 Analyza mikroprostredia

5.1.1 Analyza podniku prostrednictvom SWOT analyzy

STRENGTHS WEAKNESSES
- prijemné prostredie
- jedina firma v meste - slaba propagacia
- jednoducha registracia na hru - neaktivny Instagram

- moZnost’ opakovane] navitevy

OPPORTUNITIES (SWOT } THREATS

- otvarenie novej hry
- rozsirenie reklamy
- vyuZitie novej technologie

- nizka navitevnost po pandémii
- moZnost vstupu konkurencie na
trh

Obrazok 8: SWOT analyza (zdroj: vlastné spracovanie)

Medzi silné stranky firmy patri prijemné prostredie, v ktorom firma pdsobi, to Ze v celom
Zline nie je firma, ktord pontka rovnaka podnikatel'sku ¢innost’, v jednoduchosti registracie,
ktord je zalezitost'ou len par klikov. Velkou vyhodou firmy je aj to, Ze ponuka az 4 herné
miestnosti a tak sa mozu zdkaznici opakovane vracat’, ¢o pri konkurentoch, ktori poskytuju

len jednu miestnost’ nie je moZné.

Najvécsou slabou strankou firmy je slaba propagéacia. O moZznosti zahrat’ si tito hru zatial
vie len vel'mi malo l'udi zo Zlina a jeho okolia. Slabou strankou je taktieZ aj neaktivne
vyuzivanie Instagramového profilu. V dnesnej dobe je Instagram na vzostupe, a u mladych

l'udi je Castokrat CastejSie vyuzivany ako Facebook.

Prilezitosti pre firmu predstavuje moznost’ otvorit’ novl herni miestnost’, o je aj v plane
Mgr. Stefla. Dalej rozsirenie reklamy, aby sa povedomie o firme dostalo medzi velké

mnozstvo potencidlnych zakaznikov. Rovnako prilezitost’ predstavuje aj vyuZzitie novych
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technologii v miestnostiach alebo priamo ako sucast’ logickej tlohy, o by zatraktivnilo hru

a prehibilo herny zaZitok u hracov.

Velkou hrozbou pre firmu je momentalne celosvetova pandémia ochorenia na Covid-19.
Z dovodu nudzového stavu bola prevadzka nutend na dva mesiace zatvorit, ¢im prisla
o vSetky zisky za toto obdobie. A aj ked’ je prevadzka momentalne znovu otvorend, rapidne
klesla navstevnost ato zdovodu, ze l'udia teraz nemaju financné prostriedky na
vol'nocasové aktivity a v niektorych stale panuje aj strach vyjst’ na verejnost’ a stretavat’ sa

s ostatnymi 'ud’mi.

5.1.2 Dodavatelia

Skupina dodavatel'ov pre EXITROOMZLIN, s. 1. 0. je vel'mi malé a tvoria ju subjekty, ktoré
firme dodavajii najmi propagac¢né materidly. Medzi dodavatel'ov moZzeme taktiez zaradit’

prenajimatel’ov priestorov, v ktorych firma sidli.

5.1.3 Distributori

Medzi distribatorov moézeme zaradit’ portdly a komunity prostrednictvom ktorych firma

propaguje svoju podnikatel'sku ¢innost’ ako escape-games.cz alebo slevomat.cz.

5.1.4 Zakaznici

Zo §tatistik poskytnutych Mgr. Steflom som zostavila pre firmu typického zakaznika. Je nim
4-Clennd skupina vo vekovej kategdrii 15-35 rokov, v miestnosti Cela. Vychadzala som

z Gdajov zhrnutych v nasledujucich grafoch hier v obdobi 2018 - 2020.
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Graf 1: Pocet hracov v time za obdobie 2018 - 2020* (zdroj: vlastné spracovanie)
*Udaje v roku 2020 sii len do 08. 03. 2020
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Graf 1 ndm ukazuje pocty osdb v jednotlivych timoch od roku 2018. V roku 2018 bol
najcastej$i pocCet l'udi vtime 4 ato az 237-krat z celkovych 540 odohratych hier ¢o
predstavuje 43,89 %. Najmenej Casta skupina bola skupina 6 I'udi, v celkovom pocte 29-krat
do roka. Rovnako tomu je aj v roku 2019 najCastejSou skupinou bola 4-Clenna skupina
v pocte 369 navstev, a najmenej Castd skupina 6 l'udi, v poéte 22 navstev z celkovych 755
hier do roka. Za rok 2020 mame udaje len do datumu 08. 03. 2020, no aj tu mozeme vidiet
podobné hodnoty. NajcastejSie navstevovana skupina l'udi, je 4-¢lennd, v pocte 65 navstev

a 7 navstev z celkovych 143 hier.

Navstevnost miestnosti
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Graf 2: Navstevnost’ miestnosti za obdobie 2018 - 2020* (zdroj: vlastné spracovanie)
*Udaje v roku 2020 sii len do 08. 03. 2020

Z grafu 2 mdézeme vidiet, ze v roku 2018 bola najcastejSie navStevovanou miestnostou
Ponorka a to v poéte 253 navstev. Dalsia v poradi je Joker s potom navitev 188. Tieto
miestnosti fungovali od zaciatku roka. V auguste bola otvorena aj miestnost’ Cela a do konca
roka ju stihlo navstivit' 97 timov. V decembri tohto roku bola otvorend aj miestnost’ Sherlock
a vyskusali ju 2 timy. NajnavStevovanejSou miestnost'ou roku 2019 bola Cela v pocte 264
navstev z celkovych 755 hier. Rovnako aj v prvych dvoch mesiacoch roku 2020 je
najnavstevovanejSou miestnostou Cela. Zaznamenala 61 navstev z celkovych 143 navstev,

¢o predstavuje 42,66 %

Co sa tyka tdajov o veku hracov, nie st zaznamenané Ziadne Statistické udaje, no priemerny

vek bol zostaveny na zéklade pozorovania zamestnancov firmy.
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5.1.5 Konkurencia

Co sa tyka konkurencie EXITROOMZLIN, s. r. 0. je jedinou firmou, ktora poskytuje sluzbu
unikovych hier v Zline. Najbliz§imi konkurentmi su teda Exit Game UH v Uherskom

Hradisti a Cela ¢islo 13 vo Valasskom Medzifi¢i a Ztraceni v domé v Brne.
Exit Game UH

Tato firma predstavuje najvacsiu konkurenciu z dovodu, Ze je zo vSetkych konkurencnych
firiem najblizSie. Firma ma dobru polohu. Je lokalizovana v centre mesta pri autobusovom

a vlakovom nadrazi.

Firma ponuka celkovo 3 tematické miestnosti Western, Maysky prales a Zombie apokalypsa.
Dalej firma pontika aktivitu Pevnost’ UH, &o je hra na motivy televiznej sitaze Pevnost
Boyard. Cena jednej hry je 999,- K¢ bez moZnosti d’alSej zl'avy. Hra nie je zaradena
v komunite escape-games.cz, no pontka zlavy na portali slevomat.cz kde je mozné hru

zakupit’ za 599,-K¢

Design webovych stranok je intuitivny a prehladny, no v porovnaniso strankami
EXITROOMZLIN, s. r. o. tam chybaju informacie o jednotlivych miestnostiach &i
pravidlach.

Cela ¢islo 13

Tato unikova hra je situovana v centre ValaSského Medzific¢i. NajvacSou nevyhodou tohto
konkurenta je, Ze poskytuje len jednu miestnost’, t. j. zdkaznici sa sem nemaju dovod vracat’.
Na druhej strane moze tuto hru hrat’ az 6 I'udi naraz. Cena jednej takejto hry sa pohybuje od

1260,- K¢.

Tato hru nendjdeme ani v komunite escape-games.cz ani na Ziadnom zlavovom portali.
Webové stranky maji jednoduchu grafiku a obc¢as sekaju. Zo socialnych sieti vyuzivaju len

Facebook aj to nie aktivne.
Ztraceni vdomé

Sidlom tejto tinikovej hry je Brno, ¢o je najd’alej zo vSetkych vysSie uvedenych. V Brne je
vel'ka konkurencia tychto hier, ked’Ze sa ich v meste nachadza az 20. Ztraceni v dom¢ je ale

z pomedzi vSetkych najvicsia.

Firma poskytuje 3 hororové miestnosti: Izolace, Nezvéstna a Pod Povrchem. Kazda z nich

ma inl obtiaznost’ a iny ¢as na dokoncenie hry od 85 minat az po 140 mintt. Firma ma
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k dispozicii dva herné domy na jednej ulici len par metrov od seba. Vo svojich miestnostiach
vyuziva taktiez rézne mechanizmy ¢o umociiuje herny zazitok.

Hra je urCena pre osoby starSie 16 rokov pre 2-6 ¢lenné timy. Cena jednej hry zavisi od poctu
I'udi v time a pohybuje sa od 1 600,- K& NajdrahSia hra je Izolace, ktora sa nachadza

v samostatnom dome a jej cena je 2 400,- K¢. .

Internetové stranky su profesionalne spracované, prehladné a funguju bezproblémovo.

Mobilna verzia stranky je rovnako prehl’'adna a funguje plynulo.

|

Obrazok 9: Interiér miestnosti Pod povrchom (zdroj: ztracenivdome.cz, 2020)

5.2 Analyza makroprostredia

5.2.1 Politicko-pravne aspekty

EXITOOMZLIN s. r. 0. je od 16. 05. 2019 vedena v obchodnom registri krajského sudu
v Brne. Predmetom podnikania firmy je: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1
az 3 zivnostenského zdkona. K vykonavaniu tejto podnikatel'skej ¢innosti nie je potrebné

ziadne odborné vzdelanie.

Do politickych aspektov mdzeme zaradit’ aj uzatvorenie prevadzky v dosledku pandémie.
Vzhl'adom k vyhlaseniu nadzového stavu v celej Ceskej republike bola v termine od 12. 03.
2020 do 04. 05. 2020 prevadzka uzatvorena, ¢im priSla o podstatny zisk za necelé dva

mesiace.
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5.2.2 Ekonomické aspekty

Unikova hra sa radi medzi zazitkové sluzby, ktoré sa z pohladu uspokojovania potrieb
nenachadzajii v primarnych l'udskych potrebach atak to, ¢i zdkaznik zvoli tuto formu

vyZzitia, zavisi od mnohych faktorov.
Kupna sila

NajvyznamnejS$im ekonomickym aspektom, ktory ovplyvituje dopyt firmy je kapna sila. Ta
predstavuje Ciastku, s ktorou méze zédkaznik disponovat’ t. j. ¢o vSetko si moZze zdkaznik
dovolit. Cim mensie toto ¢islo je, tym menej zdkaznikov bude vyhladavat aktivity, ktoré

EXITROOMZLIN s. r. 0. pontka.

Podr'a Svazu obchodu a cestovniho ruchu CR za rok 2019, disponuji obyvatelia CR &iastkou
106 mld. €, a tak priemerne kazdy obyvatel’ disponuje ¢iastkou priblizne 258 934,- K¢ (9 959
€), coje 0 12 000,- K¢ viac ako v roku 2018. V nasledujucom grafe vSak moZeme vidiet,, ze

obyvatelia Zlinskeho kraja disponuju len s 5% z celkovej Ciastky kupnej sily.

® Praha

® Stredodesky

® Jihomoravsky
Moravskoslezsky

» Ustecky

m Jihocesky

= Olomoucky

m Plzefsky

m Kralovehradecky
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m | iberecky

= Karlovarsky

Graf 3: Rozdelenie disponibilnych prijmov obyvatel'ov CR v krajoch (zdroj: socr.cz, 2019)

Cisla na rok 2020 este sice nie su zverejnené, no progndzy nasvedcuju tomu, ze v désledku
vypuknutia pandémie koronavirusu a domacej izolacii vySka kupnej sily obyvatel'stva
rapidne klesne, a tak si mnoZzstvo I'udi nebude moct’ dovolit’ navstivit’ podobné vol'nocasové

aktivity.
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Nezamestnanost’

Dals$im faktorom je miera nezamestnanosti. Na jednej strane I'udia bez prace maju viacej
vol'ného cCasu, atak sa mdZzu viacej venovat podobnym aktivitdm, na strane druhej
nezamestnani nemaju staly prijem, a tak si ¢astokrat nemdzu dovolit’ minat’ peniaze na nic¢

iné ako primarne potreby.

Ako mdzeme vidiet’ v nasledujicom grafe za poslednych 5 rokov sa nezamestnanost’ znizila

takmer o polovicu.
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Graf 4: Vyvoj nezamestnanosti CR 2015 - 2020 (zdroj: kurzy.cz, 2020)

Inflacia

Rovnako ako predchadzajuce faktory, spotrebitelov ovplyviiuje aj inflacia. Inflacia
predstavuje hodnotu petiazi ato, kolko statkov a sluzieb si spotrebitelia moézu kupit'.
Désledkom rastu inflacie je zvySovanie cien tovarov a sluzieb na trhu. Z nasledujuceho grafu
vyvoja inflacie za poslednych 5 rokov mdézeme vidiet’, Ze sa od roku 2015 strojnasobila
a v sucasnosti €¢ini 3,2 %. V praxi to znamend, Ze sa ceny 3krat zdvihli, a ze je pre

spotrebitel'ov narocnejsie si sluzbu dovolit’.
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Graf 5: Miera inflacie v obdobi 2015 - 2020 (zdroj: kurzy.cz, 2020)

5.2.3 Socialno-kultiurne aspekty

Demograficka situacia

Nasledujtica tabul'ka ukazuje demograficku situdciu Zlinskeho krajak 31. 12. 2018. M6Zeme

vidiet, ze zvolena cielova skupina tvori viac ako jednu pétinu vsetkych obyvatelov

Zlinskeho kraja. Obyvatelia vo veku 0 — 14 rokov tvoria 15, 09 % vSetkych obyvatelov

Zlinskeho kraja, ¢o je pre firmu rovnako dolezité Cislo, ked’Ze tato skupina tvori buducu

cielovl skupinu firmy.

Tabul'ka 3: Demograficka situacia Zlinskeho kraja za rok 2018

(zdroj: vlastné spracovanie udajov czso.cz, 2020)

Pocet obyvatel’ov
Vekova kategoria
Absolutne Percentualne

0 — 14 rokov 87 958 15,09 %
S EEA 07 136 075 23,34 %
(Ciel'ova skupina)

36 + rokov 358 888 61,57 %

Celkom 582 921 100 %
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Graf 6 ukazuje vyvoj vekovej kategorie 15 — 35 rokov v Zlinskom kraji v rokoch 2013 —
2018. Od roku 2013 sa pocet obyvatel'ov vo veku cielovej skupiny firmy znizil o 16 213.
V zavislosti na celkovom pocte obyvatel'ov v kraji tato vekova kategoria tvori 23 % — 26 %.

Podrobnejsie tidaje st uvedené v prilohe P 1.
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Graf 6: Pocet obyvatel'ov vo veku 15 — 35 rokov v Zlinskom kraji
(zdroj: vlastné spracovanie podla czso.cz, 2020)

V tabulke 3 a grafe 6 su uvedené len poCty obyvatel'ov s trvalym bydliskom v Zlinskom
kraji. Vzhl'adom na to, Ze priamo v Zline sa nachadza univerzita, ktori navStevuju Studenti
z celého Ceska a Slovenska a vekom patria do cielovej skupiny, st skutoéné ¢&isla este
vyssie.

Iné socidlno-kultarne aspekty momentélne na podnik vel'mi nevplyvaju. Existuje v§ak mala
skupina nadSencov, ktori vyhl'adédvaji podobné aktivity a cestuju za poskytovatel'mi po celej

republike. Da sa povedat’, ze je to sticast’ ich Zivotného Stylu.

5.2.4 Technologické a prirodné aspekty

Technoldgia je jedna z najrychlejsie rozvijajlicich sa oblasti dneska. Technologicky pokrok
sa da vyuzit aj vo firme EXITROOMZLIN s. r. 0. Implementacia technolégie v logickych
ulohach moze zvysit herny zazitok a poskytnat’ firme konkuren¢na vyhodu, ked’ze pre firmy
s podobnym zameranim nie je zvyklost'ou technologické vymozZenosti vyuzivat’. Pre priklad
by som uviedla moznost vymenit' niektoré mechanické zamky v miestnostiach za

elektronické napriklad na Ciselny kod, alebo zacat’ v hrach vyuzivat’ smartfony.

Jediné technoldgie €o v suCasnosti firma vyuZiva je kamerovy systém umiestneny

v miestnostiach a pocita¢ pre administrativne a iné ucely.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

6 MARKETINGOVY MIX

6.1 Produkt

Firma vo svojom portfoliu pontika ndvstevu 4 stalych miestnosti a 2 prenosné miestnosti,
ktoré si mdze zakaznik zapozicat’ na svoj event ako zabavnu alebo teambuildingovu aktivitu.
Z pohl'adu zivotného cyklu produktu sa miestnosti nachadzaju vo faze zrelosti, ked'ze
podobny koncept je uz znamy no stale neprechadza do upadku a rovnako je to aj v pripade
miestnosti firmy EXITROOMZLIN s. r. 0. Prenosné miestnosti st na trhu pomerne novinkou

a tak v zivotnom cykle patria do fazy rastu.
V nasledujtcej Casti popiSem podrobnejSie vSetky miestnosti ponukané firmou.
Joker Poker Club

Toto je hra, ktora sprevadza firmu uz od jej zaciatku. Hlavnym ciel'om tejto hry je preskiimat’
klub hazardnych hracov a dostat’ sa ku trezoru, v ktorom je ukryté bohatstvo. Hra je
orientovand na logické myslenie. Podl'a ispeSnosti je tato hra povazovani za stredne
narocnu.
Ponorka

Ponorka je povaZovana za najnarocnejSiu a pocitovo najintenzivnejSiu hru v celom Exite.
Hrac¢i zacinaju v momente, kedy sa v ponorke ozve vybuch ponorka sa plni vodou, je
nekontrolovatelna a cielom hracov je sa zachranit. Adrenalinovii atmosféru dopliaju
blikajice svetla, teCuca voda a vel'mi stiesnené priestory. Maloktory tim dokaze vSak tato

miestnost’ splnit’ v ¢asovom limite.
Cela

Dej tejto miestnosti sa odohrava v cele predbezného zadrZania, kde su hraci nepravom a
Cakaju na rozsudok. Aby ziskali o¢istujice dokazy, musia vSak z védzenia ujst’. Hra je plna

logickych hadaniek a Sifier. Z pohl'adu naroc¢nosti sa radi k dvom najl'ahSim v celej ponuke.
Sherlock Holmes — prvni pripad

Tato hra ma zo vSetkych najkl'udnejSiu atmosféru a odporuca sa taktiez pre za¢inajuce timy
alebo timy s det'mi. Dej za¢ina obdrzanim pozvanky od Sherlocka Holmesa, ktora obsahuje

len jeho adresu. Naro¢nost’ tejto hry je vel'mi nizka.
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Vrazda na party

Tato hra sa fyzicky nenachadza v exite ale je mozné si ju po predoslej dohode objednat’ na
svoju akciu. Dej sa zaCina v momente, kedy sa sutaziaci zobudia po party bez jednej
spomienky na minuli noc a vedl'a seba vidia mftve telo. Pomocou hlavolamov sa postupne
dozvedaju, ¢o sa minula noc stalo a kto je vrah. Tento typ hry je skrateny a trva maximalne

30 minut.
Piteviia

Rovnako ako predosla hra aj tato je mozné objednat’ na suikromnu oslavu alebo akciu. Téma
tejto hry je hororova a jej hlavnym ciel'om je dostat’ sa z pitevne v ¢asovom limite 30 minut.

Rekvizity v tejto hre su mierne morbidne a preto tato hra nie je vhodna pre slabsie povahy.

6.2 Cena

Zakladna cena jednej hry je 1 200 K¢ s DPH. Existuju vSak rodinné, Studentské alebo
mnozstevné zlavy, ktoré sa nedaji navzidjom kombinovat. Extra zlava, ktora je
kombinovatel'néd s ostatnymi je zl'ava pre fantSikov na Facebookovej stranke. Podrobny

cennik je uvedeny v nasledujticej tabulke.

Tabul'ka 4: Cennik (zdroj: exitroomzlin.cz, 2020)

BeZna cena FanuSikovia na FB
Bez zPavy 1200 K¢& 1 000 K¢&
Rodinna zPava 900 K¢ 750 K¢
Studenti SS 780 K& 650 K&
Studenti VS 900 K& 750 K&

Po absolvovani hry obdrzi tim taktiez zl'avovu poukaZzku v hodnote 33% z ceny na d’alSiu
hru v pripade, Ze sa im podari uspeSne dokon¢it’ hru, a 25% v pripade Ze hru nedokoncia
v stanovenom ¢asovom limite. Je taktieZ mozné zakupit’ daréekovl poukazku v akejkol'vek

hodnote, ktord bude po prevedeni finan¢nych prostriedkov na ucet zaslana na e-mail.

Firma spolupracuje takisto s platformami Slevomat.cz a Exitgames, ktoré st zamerané na
predaj voucherov. Na tychto platformach sa daju hry zakupit’ za este vyhodnejSie ceny podl'a
aktudlnej ponuky. Na platforme Slevomat.cz je jedna hra ponukand za cenu 700,- K¢&.

120,- K¢ z tejto ceny je provizia pre webstranku, a tak trzba pre firmu ¢ini 580,- K¢&. Tato
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provizia je ale pre firmu vel'mi nizka, ked’Zze podl'a prepo¢tov su ndklady na jednu hru

priblizne 550,- K¢ a tak je pre firmu Cisty zisk z hry predanej cez zl'avovy portal len 30,-K¢

Cena zapozicania prenosnej hry je 3000,- K& na denl. Pri hrani zapoZi€anej hry, je ale

potrebna Ucast’ jedného zamestnanca ako obsluhy pocas celého trvania akcie.

6.3 Miesto

Vsetky uvedené miestnosti st momentalne prevadzkované v Zline na ulici Na Vysluni. Téato
sluzba je poskytovana formou: zdkaznik navstevuje poskytovatela. Na hru je nutné sa
minimalne 3 dni dopredu prihlasit’ cez webovy formular na stranke firmy, kde zdkaznik vidi

volné ¢asy jednotlivych miestnosti.

Co sa tyka prenosnych hier, tie su poskytované formou poskytovatel’ navstevuje zikaznika.
Tuato zapozicku je potrebné vybavit telefonicky aspont mesiac dopredu, kde budi dohodnuté

vsetky podrobnosti zapozicky.
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Obrazok 10: Mapa k EXITROOMZLIN s. r. 0. (zdroj: exitroomzlin.cz, 2020)
6.4 Marketingova komunikacia

V stcasnosti sa firma prezentuje najmi v on-line priestore. Figuruje na webovych portaloch
Slevomat.cz, kde pontka vstupy na hru za zvyhodnené ceny, Escape-games.cz, o je
komunita, ktora zdruzuje poskytovatel'ov unikovych hier v CR, sliZi najmi pre informaéné
ucely no daju sa tu taktiez zakupit’ vouchery na hru, Proakce.cz, ¢o je stranka moderné¢ho
firemného vzdeldvania, ktora ponuka firemné aktivity ako teambuildingy, manazérske

vzdelavanie, kurz prvej pomoci a iné. Jednou z tychto aktivit je taktiez ExitroomZlin, ktory
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ma na stranke vlastna sekciu. Tento propagacny kanal je zamerany najma pre firemné eventy
a ponuka vstup az pre 20 0s0b aj s moznost'ou zabezpecenia cateringu. Firma taktiez dvakrat
vyuzila moZnost’ cielenej propagéacie na Facebooku, ktora bola ale podla slov Mgr. Stefla

spravena amatérsky a tak nemé meratel'né vysledky.

Off-line propagacia bola doposial’ realizovand len v podobe sponzorstva na rdznych
spolocenskych akcidch, plesoch alebo univerzitnych akciach formou poskytnutia voucherov

pouzitych napriklad v tombole.
6.5 Materialne prostredie

6.5.1 Virtualne
Facebook

Na Facebooku firma figuruje pod menom EXIT ROOM ZLIN ak 15. 05. 2020 ju sleduje
1467 fantsikov. Vicsina z nich pochadza zo zl'avy cca 17 % na vstup, ktora je fantiSikom
stranky poskytovand. Facebookova stranka je najviac aktivne on-line médium firmy. Daji
sa tu ngjst’ aktuality Exitu ale obcCas sa tu objavia aj prispevky o d’alSich podnikatel'skych
ginnostiach Mgr. Stefla ako je lesna §kola Sykora a zaZitkové firemné vzdeldvanie PROakce.
V minulosti tvorili gro stranky fotografie zi€astnenych timov s ich vysledkami no vzhl'adom
na zavedenie GDPR a jej komplikovanou administrativou bolo prispievanie podobnych

prispevkov pozastavené.
Webstranka

Prostredim, s ktorym sa stretne kazdy zékaznik je webova stranka www.exitroomzlin.cz
z dovodu prihlasenia na hru, ked’Ze sa tu nachadza prihlasovaci formular. Vzhl'adovo stranka
disponuje jednoduchou grafikou, no pre zdkaznika neposobi odpudivo. Nachadza sa na nej
vSak niekol’ko menSich chyb, ako napriklad nefunkény odkaz na Instagram, typy pisma nie
su zjednotené, objavuju sa interpunkcéné chyby a iné. Podstatné funkcie stranky su ale plne
funkcné a prehl'adné. Z pohl'adu zakaznika je strdnka vel'mi intuitivna a je mozné z nej zistit’
vSetky potrebné informécie. Stranka je takisto optimalizovand pre mobily, no tu sa uz
vyskytuji vicsie nedostatky. Je menej prehl'adnd objavuji sa problémy s vyplnenim

prihlasovacieho formulara. Stranka je ale pravidelne aktualizovana.
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Obrazok 11: Mobilné zobrazenie webovej stranky (zdroj: exitroomzlin.cz, 2020)

Instagram

Firma vedie Instagramovy ucet s ndzvom exitroom.zlin na ktorom ale momentalne aktivne
neposobi. Tento ucet obsahuje len 10 prispevkov a posledny bol pridany 23. novembra 2019.
K 15. 05. 2020 ma tento ucet len 53 sledovatel'ov, ktori ale z velkej vacSiny pochadzaju
z radov rodiny a priatefov Mgr. Stefla. Prispevky ani v minulosti neposkytovali aktuality
o firme. VSetky prispevky obsahuju len propagacné fotografie z hracich miestnosti. Z tohto

profilu sa ale vieme prekliknat’ na ich web a je tu aj informécia o adrese firmy.

6.5.2 Fyzické
Priestory firmy

Pred vstupom do exitu je potrebné prejst cez priemyselni zoénu, o modéZe najméd vo
vecernych hodindch na zakaznika poOsobit’ uzkostlivo. Vnutorné priestory navodzuju
v zédkaznikoch atmosféru ako by boli v pivniénych alebo garazovych priestoroch, no to je
sucast'ou navodenia atmosféry v jednotlivych miestnostiach. Pre podobné podnikatel'ské
aktivity je zvykom, Ze sa nachadzaju v podobnom prostredi. Interiér taktieZ ponuka priestor

na ulozenie osobnych veci pocas hry, priestor na posedenie a celkovo pdsobi prijemne.
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Obrazok 12: Priestory hry Cela (zdroj: exitgames.cz, 2020)

Vybavenost’ miestnosti

Kazda miestnost’ ponuka velké mnozstvo rekvizit, ktoré st poc€as hry potrebné, pricom
vécsina vzhl'adovo stvisi s témou danej miestnosti. Samotné miestnosti st taktiez tematicky
vyzdobené a pocitovo vtahuju hracov priamo do deja. Kazdd miestnost’ je vybavena
kamerovym systémom a reproduktormi pre pripadnii komunikaciu pocas hry medzi hra¢mi
a zamestnancom firmy. Vo vSetkych miestnostiach sa rovnako nachadzaju bezpecnostné

kI'ice od vychodu vo vynimocnych pripadoch z bezpecnostného hladiska.

6.6 Ludia

Z radov zamestnancov je pri kazdej hre pritomny asponi 1 zamestnanec, ktory hru spusta,
cez kamerovy systém dohliada nad celym priebehom hry, v pripade potreby poskytuje
hracom néapovede aby uspesne hru dokoncili a po ukonceni da miestnost’ do pévodného
stavu, pripravi ju pre d’alSich hracov. Jeho ulohou je taktiez zapisat’ do Statistik ¢as hracov
a prijat’ od nich platbu za hru. Z osobnej navstevy bol zamestnanec vel'mi mily, ndpomocny

a dotvaral sluzbe vel'mi prijemnu atmosféru.

Zékaznikov tvoria 2-6 ¢lenné timy vSetkych vekovych kategorii (deti do 15 rokov maja vstup
povoleny len v sprievode zakonného zastupcu). Podl’a Statistik vSak najcastejSie navstevuje

hry vekova kategoria 15 — 35 rokov.
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6.7 Procesy

Vo vicsine pripadov cely proces prebieha nasledovne: Zakaznici pridu vo vopred dohodnuty
¢as na adresu firmy, kde na nich ¢aka jeden zo zamestnancov. Vstupuju do vybrate]
miestnosti, kde im zamestnanec poskytne bezpecnostné informacie a uvedenie ich do deja
miestnosti. Nasledne hraCov zamestnanec v miestnosti zamkne. Kazdd miestnost ma
Standardizovany scenar, podl'a ktorého sa rozvija dej hry. Tento scendr je znamy len
zamestnancovi. Hraci plnia stanovené ulohy, v pripade potreby mozu poziadat’ o napovedu
zamestnanca. Po splneni vSetkych tiloh alebo po uplynuti 60 minut, podl'a toho, o nastane
skor, hraci vychadzaju z miestnosti. Prebehne platba, zamestnanec odovzda hra¢om zl'avova
poukéazku a hraci odchadzaj.

V pripade firemnych teambuildingov mdze nasledovat’ obCerstvenie, podl'a poziadaviek

zakaznika.

Pri prenosnych hrach je postup podobny, no zamestnanec prichadza do priestorov zakaznika
aj so vSetkym vybavenim, do vyhradenych priestorov nachystd vSetky rekvizity a po
skonCeni uvedie priestor do pdvodného stavu a opusta zdkaznikovu akciu. Nasledujtci

obrazok zobrazuje scenar hry Vrazda na party.
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7 STP PROCES

7.1 Segmentacia
Primarnymi cielovymi skupinami pre firmu EXITROOMZLIN s. r. o. si:
e geografické — vzhI'adom na to, Ze firma sidli v Zline, zameria sa na trh v Zlinskom
kraji;
e demografické — hra je urCena pre vsSetky vekové kategorie, no z historického
hl'adiska hry naj¢astejSie navstevuje vekova kategoria 15 — 35 rokov, preto sa firma
rozhodla zacielit’ predovSetkym na tato vekova kategoriu. Pri cieleni nie je dolezité

rozliSovat’ pohlavie, ked’ze na zdklade pozorovania zamestnancov hru navstevuje

priblizne rovnaky pocet zien ako muzov.

Podl'a zvysnych kritérii firma nepovazuje za dolezité segmentovat’ trh.

7.2 Cielenie (Targeting)

Pri vybere segmentov firma zvoli stratégiu produktovej Specializacie, ked’ze ma vo svojej

ponuke len jeden druh sluzby.
Z historickych udajov je pre firmu najziskovejsia cielové skupina:

Ludia zdriujuci sa v Zline a prilahlom okoli vo veku 15 — 35 rokov bez ohladu na

pohlavie.

7.3 Umiestnenie (Positioning)

V procese psychologického umiestiiovania ma firma konkuren¢nt vyhodu, ked’Ze je firma
v meste jedind poskytujuca tento druh sluzieb a pre mnozstvo potencialnych zakaznikov je

pre to jedinou moZnost'ou.

Dalsou vyhodou je, Ze firma poskytuje az 4 miestnosti stdle miestnosti a tak sa zakaznici

mozu vratit’.
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8 NAVRH MARKETINGOVEJ KAMPANE

Vzhladom na fakt 7¢ EXITROOMZLIN s. r. 0. je mal4 firma, nemozZe si zatial dovolit’
investovat’ vel'ké mnozstvo finan¢nych prostriedkov do marketingovej kampane. Preto

vSetky aktivity navrhnuté v tejto bakalarskej praci budi nizko nékladové.
Stanovenie ciel’ov

Cielom marketingovej kampane pre firmu EXITROOMZLIN s. r. o. je zvySenie
navstevnosti o asponl 20 %. Momentalna priemernd navstevnost je 50 hier za mesiac. Tento

ciel’ bol stanoveny priamo konatel'om firmy Mgr. Steflom.

Podra $tatistik 80 % navstevnikov nikdy pred tym v EXITROOMZLIN s. r. 0. neboli. Preto

aj v tejto kampani budeme cielit’ na novych zakaznikov a informovat’ ich o tejto aktivite.
Stanovenie rozpoctu

Rovnako ako ciel, aj rozpocet bol stanoveny konatelom spolo¢nosti podla firemnych

moznosti na ¢iastku 20 000,- K¢ na vsetky aktivity.
Priprava marketingovej stratégie
Po konzultacii s Mgr. Steflom som pripravila nasledovné aktivity pre kampati:

e ucast na Dni otvorenych dveri Fakulty managementu a ekonomiky v Zline

(uskutocnené);

e sutaz zahrani¢nych Studentov UTB v spolupraci s Buddy systémom (pre pandémiu

koronavirusu neuskuto¢nené);

e sutaz pre Studentov strednych a vysokych $kol (pre pandémiu koronavirusu

neuskutocnene¢);

e interaktivny billboard ,Dvere do Exitu“ (pre pandémiu koronavirusu

neuskuto¢neng).

V nasledujucich podkapitolach budem podrobne popisovat’ jednotlivé aktivity.

8.1 Den otvorenych dveri

Prvou a zaroven jedinou realne uskuto¢nenou aktivitou je DOD na Fakulte managementu
a ekonomiky UTB v Zline, ktory sa konal 06. 02. 2020. Cielom tejto aktivity bolo zvysit’

povedomie o firme medzi Studentami, ktori st primérnou cielovou skupinou.
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Tato aktivita cielila na vSetkych ucastnikov DOD a pontkala moznost’ skusit’ si inikovu hru.
Na thto aktivitu bola pocas celého trvania DOD firmou zapozicané prenosna hra ,,Vrazda na
party*“. Pocas trvania akcie sa hry zcastnilo 10 timov, ktoré sa prihlasovali na zéklade
formuléra (priloha P II), pricom kazdy tim ziskal okamzZite zZl'avovl poukazku v hodnote
33% z ceny hry na vstup do jednej z miestnosti podl'a vlastného vyberu. Pocas akcie bolo
taktiez dva krat vyhodnotenie timu s najlepsim ¢asom, kedy ziskali dve 50 %-né zl'avové

poukazky a kazdy ¢len dostal vecné ceny od Fakulty managementu a ekonomiky.

Néklady na tito aktivitu spocivali len v ndkupe rekvizit k dotvoreniu atmosféry v miestnosti,

v ktorej sa hra odohravala t. j.: baloniky a konfety v celkovej sume 94,- K¢.

Cielova skupina: posledné ro¢niky strednych $kol a bakalarskeho stupiia zucastnené na

DOD FAME UTB

Doba trvania: jeden den

Obrazok 14: Priebeh hry na DOD (zdroj: vlastné tvorba, 2020)

8.2 Sutaz pre zahrani¢nych Studentov UTB

Ciel'om tejto aktivity je nadviazat’ dlhodobt spolupracu medzi Buddy systémom, ktory ma

za ulohu starostlivost’ o §tudentov z programu Erasmus a EXITROOMZLIN s. r. o.

Zakladom spoluprace je poskytnutie vstupu za zvyhodnent cenu pre tychto Studentov,

pricom jedenkrat za semester bude pre nich zorganizovana teambuildingova aktivita.
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V sucasnosti je tato aktivita vo faze prekladania vSetkych textov v miestnostiach do
anglického jazyka. V dosledku nemoznosti prelozit’ niektoré logické tllohy do iného jazyka
budu prelozené len dve zo Styroch miestnosti — Ponorka a Joker Poker Club. V jednom Case
tak moze hrat’ maximalne 12 $tudentov. DiZka aktivity by sa odvijala od poétu $tudentov,

ktori budi mat’ o aktivitu zaujem.

Néklady spojené s touto aktivitou nie su ziadne, ked’ze prekladanie miestnosti prebicha

svojpomocne.
Cielova skupina: zahrani¢ni Studenti z programu Erasmus a Freemover.

Doba trvania: jeden den v ramci kazdého semestra (t. j. 2x do roka).

8.3 Sutaz pre Studentov strednej a vysokej Skoly

Tato aktivita sa odvija od planu Mgr. Stefla otvorit’' novii miestnost’. Spo¢iva v tom, Ze bude
vypisana sutaz o ,,navrh novej Sifry*, do ktorej sa budu moct’ zapojit’ Studenti strednych
a vysokych §kol. Ucastnici tejto sGtaze navrhna logicka ulohu, ktora by mohla byt
v miestnosti pouZitd a za3la na e-mailova adresu Mgr. Stefla. Odmenou za kazdy zaslany
navrh bude zl'avova poukéazka v hodnote 33 % na jedného Gcastnika. Jedenkrat do mesiaca
sa rovnako bude vyberat’ najlep$i ndvrh, ktory bude ohodnoteny zl'avovou poukdzkou
v hodnote 50 %. Stt'az bude propagovana prostrednictvom letdkov umiestnenych na Skolach

v Zlinskom kraji.

Néklady na tato aktivitu budu vynaloZené len na tvorbu atla¢ propagacnych letdkov.

V hodnote do 2 000,- K¢.
Cielova skupina: Studenti strednych a vysokych $kol v Zlinskom kraji.

Doba trvania: jeden skolsky rok.

8.4 Billboard ,,Dvere do exitu*

Poslednou aktivitou je spojenie billboardu a guerilla marketingu. T4to aktivita cieli na Sirok
verejnost’ mesta Zlina a slizi na informovanie verejnosti o firme EXITROOMZLIN s. r. o.
Ide o umiestnenie dveri na podstavci na ktorych bude zobrazend logicka uloha, ktorej
vysledkom bude kod na zlavu 50 % na jednorazovy vstup do miestnosti. Symbolika tohto
druhu marketingovej komunikacie tkvie v tom, Ze pre tspesné zvladnutie hry je nutné vyjst

cez dvere von z miestnosti.
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Kvoli dosahu budu tieto billboardy rozmiestnené na réznych miestach v meste Znlin
napriklad: pri autobusovej stanici, kde je vysoky pohyb Studentov, na sidlisku Juzné svahy,

v blizkosti Fakulty aplikovanej informatiky, kde je tiez zvySeny pohyb cielovej skupiny...

Naklady na tento druh aktivity budi v tvorbe dveri (navrh grafického designu dveri,
konstrukcia) a v pripadnych administrativnych poplatkoch za povolenie k umiestneniu

billboardu.

Cielova skupina: primarne muzi aj zeny 20 — 35 rokov, vzhl'adom na umiestnenie na

verejnom priestranstve cieli na Sirokt verejnost’.

Doba trvania: priblizne 3 mesiace.
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ZAVER

Cielom tejto bakalarskej prace bolo navrhnit' taki marketingovi kampan, pre firmu
EXITROOMZLIN s. r. 0., ktora by jej dokazala pritiahnut novych zakaznikov, ked’ze firma
dlhodobo bojuje s nizkou navstevnostou. Cielom kampane tak bolo aj zvysit' povedomie
o firme, ktoré bolo pred tym vel'mi nizke, a zvysit' navstevnost’ aspont o 20 %. ISlo by tak

o zvySenie o 10 hier za mesiac t. j. priblizne 3 hry tyzdenne.

Podkladom pre vypracovanie tejto prace bola prestudovana literatira v oblasti marketingu
sluzieb. V teoretickej casti bol definovany marketing v sluzbach, mikroprostredie
a makroprostredie podniku a analyzy, ktoré¢ dokazu toto prostredie popisat, d’alej bol
spomenuty marketingovy a komunikacny mix, STP proces ako stic¢ast CRM a popisané
jednotlivé kroky veduce k tuspesnej tvorbe marketingovej kampane. Vsetky tieto poznatky
boli vyuzité pri spracovavani praktickej Casti — analyze si¢asného stavu firmy, ktora naviac

obsahuje aj predstavenie spolo¢nosti.

Analyzou firmy som zistila velké nedostatky najma v oblasti off-line marketingu a priciny
nizkej navstevnosti. Hlavnym ¢initel'om bolo, Ze firma doteraz nepodnikala skoro ziadne
marketingové aktivity atak sa potencidlni zdkaznici ani nemali odkial o tejto firme
dozvediet. Jedinou aktivitou, ktort firma podnikala bolo sponzorstvo formou daréekovych
poukazov na roéznych spolocenskych akcidch v Zline. Tieto akcie vSak navstevuje malé
mnozstvo l'udi a povicsine nie mladistvi, a tak tato forma marketingu nemala vel’ky dosah,

a aj ten ¢o mala, bol zamerany na zIu ciel'ovl skupinu.

V ramci tejto bakalarskej prace boli navrhnuté 4 aktivity kampane, ktoré boli zac¢iatkom roka
2020 konatel'om firmy Mgr. Karlom Steflom vietky schvalené, no bohuzial’ s prichodom
pandémie koronavirusu sa stihla redlne uskutocnit’ len jedna z nich. Tieto aktivity cielia
najmd na mladez a s to: GCast’ firmy na dni otvorenych dveri Univerzity Tomase Bati,
sut'aze pre zahrani¢nych Studentov a Studentov strednych a vysokych $kol a jedina aktivita,
ktora cieli na vSetky vekové kategdrie je rozmiestnenie dveri s logickou tlohou po meste

Zlin.

Z dbévodu vyhlasenia nidzového stavu bola firma od polovice marca do zaciatku méja
uzatvorend, no pevne dufam, Ze sa ndm po skonceni tejto krizy podari zrealizovat’ vSetky

aktivity a dospiet’ k o¢akédvanym ¢islam navstevnosti.
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PRILOHA P I: DEMOGRAFICKY VYVOJ CIELOVEJ SKUPINY

V ZLINSKOM KRAJI
. Obyvatelov Vekova kategoria 15 — 35 rokov
¢ celkom Absolutne Percentualne
2013 586 299 155028 26,44 %
2014 585 261 150172 25,66 %
2015 584 676 145 730 24,92 %
2016 583 698 141 992 24,33 %
2017 583 056 138 815 23,81 %
2018 582 921 136 075 23,34 %
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