Komunikacni strategie firmy RentFun s.r.o.

Bc. Roman Reshetnikov

Diplomova prace i Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2022 Fakulta multimediélnich komunikaci




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimediaknich komunikaci
Ustav marketingovyich komunikaci

Akademicky rok: 2021/2022

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapiijmeni:  Bc. Roman Reshetnikov

Osobni islo: K20344

Studijni program:  N7202 Medialni a komunikaéni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace: Komunikacni strategie firmy RentFun s.r.o.

Lésady pro vypracovani

1. Realizujte literarni re3ersi k zadanému tématu.

2. Vymezte cil préce, vyzkumné otdzky a metodiku prace.

3. Predstavte analyzovany subjekt a realizujte vyzkumna Seteni.

4. Na zdkladé zjisténych dat vymezte stéZejni zavéry a odpovézte na vyzkumné otazky.
5. Navrhnéte komunikaéni strategii k vybrané cilové skupiné,



Forma zpracovani diplomové prace: tiSténa/elektronickd

Seznam doporudené literatury:

GODIN S. This is Marketing: You Can&#x2019;t Be Seen Until You Learn To See, Czech edition, Praha: Grada Publishing, a.s.
2020 ISBN 978-80-271-2567-8.

SCHWERDTFEGER P. Pandemic, inc.: 8 trends driving business growth and success in the new economy, Authority Publishing,
2020 ISBN 978-19-496-4240-7.

FEDERER ). The Hidden Psychology of Social Networks: How Brands Create Authentic Engagement by Understanding What
Motivates Us, McGraw Hill; 1t edition, 2020 ISBN 978-12-604-6022-3.

WOOD 0. Lemon. How the advertising brain turned sour, Institute of Practitioners in Advertising, 2019 ISBN 978-
0852941478.

SCHAFFER N. The Age of Influence: The Power of Influencers to Elevate Your Brand, HarperCollins Leadership, 2020 ISBN 978-
14-002-1636-9.

RODRIGUEZ M. Brand Storytelling: Put Customers at the Heart of Your Brand Story, Kogan Page; 1st edition, 2020 ISBN 978-
07-494-9047-8,

PENN C. Al for Marketers: An Introduction and Primer, Third Edition, Independently published, 2021 ISBN 979-87-183-6624-
z

HOWELL PL. Brand Bewitchery: How to Wield the Story Cycle System to Craft Spellbinding Stories for Your Brand, Happy H
Press, 2020 ISBN 978-17-343-0811-2.

WEBSTER T. Find Your Red Thread: Make Your Big Ideas Irresistible, Page Two Press, 2021 ISBN 978-17-745-8052-3.

PULIZZI ). Content Inc., Second Edition: Start a Content-First Business, Build a Massive Audience and Become Radically Suc-
cessful (With Little to No Money), McGraw Hill; 2nd edition, 2021 ISBN 978-12-642-5754-6.

MILLER D. Building a StoryBrand: Clarify Your Message So Customers Will Listen, HarperCollins Leadership, 2017 ISBN 978-
07-180-3332-3.

JARVIS P. Company Of One: Why Staying Small Is the Next Big Thing for Business, Mariner Books, 2019 ISBN 978-13-289-
7235-4.

Vedouci diplomové préce: Mgr. Josef Kocourek, PhD.
Ustav marketingovych komunikaci

Datum zadani diplomové prace: ~ 31. ledna 2022
Termin odevzdani diplomové prace: 14. dubna 2022

ST

LS.

Mg Joseflkocourek, PhD. Mgr. Eliska Kacerkova, Ph.D,
dékan feditel Ustavu

Ve Zliné dne 4. dubna 2022



PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze

bakalarska/diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému a
bude dostupna k nahlédnuti;

na moji bakalarskou/diplomovou praci se piné vztahuje zakon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zékon) ve znéni
pozdéjSich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& pravo na uzavieni licenéni smlouvy o uZiti
$kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s predchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat priméieny pispévek na Uhradu nakladd, které byly
Univerzitou Toméase Bati ve Zliné na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skute¢né vy3e);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
ToméSe Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym dcelim
(ti. k nekomerénimu vyuZiti), nelze vysledky bakalaiské/diplomové prace vyuzit ke komer&nim dcelim;
pokud je vystupem bakalarské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za soucast
prace rovnéZ i zdrojové kody, popf. soubory, ze kterych se projekt skiada. Neodevzdani této soucasti
muZe byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuiji, ze:

 jsem na bakalafské/diplomové préaci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V pripadé

publikace vysledkl budu uveden jako spoluautor.

podpis studenta



ABSTRAKT

Svét zabavy dnes nabizi stdle nové moznosti, jak travit ¢as. RentFun je mala spole¢nost, kterd nabizi
v pronajem s dodavkou simulatory virtualni reality a rizné hry s rozsifenou realitou pro volnoc¢asové
aktivity s prateli, kolegy, na narozeniny a oslavy. Ambiciézni plany spole¢nosti mé inspirovaly k
tomu, abych pomohl s jejim rozvojem a vypracoval komunikaéni strategii, kterd by spolecnost

dovedla do faze expanze do zahranici.

Kli¢ova slova: marketing, marketingova komunikace, mobilni marketing, digitalni marketing,
propagace, reklama, virtualni realita, nova média, netradi¢ni forma komunikace, marketingovy

vyzkum, zabava.

ABSTRACT

The world of entertainment today offers ever new ways to spend time. Rentfun is a small company
that offers rental and delivery of virtual reality simulators and various augmented reality games for
leisure activities with friends, colleagues, birthdays and parties. The company's ambitious plans

inspired me to help with its development and develop a communication strategy to take the company

to the stage of expansion abroad.

Keywords: marketing, marketing communication, mobile marketing, digital marketing, promotion,

advertising, virtual reality, new media, non-traditional form of communication, marketing research,

entertainment.
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UvoD

Vytvoteni komunikacni strategie v jakémkoli oboru je nezbytnou soucasti fizeni podniku.
Analyza soucasné situace na trhu, konkurence a ptilezitosti spole¢nosti, vede k vytvoteni
spravné strategie, ktera pfinasi pozitivni vysledky. Principy a techniky, jak takovou strategii
vytvoftit, jsou zékladem této prace. Pti projednavani tohoto tématu budou analyzovany rizné
aspekty tykajici se zabavniho podniku. Aplikace strategii bude uvazovana na ptikladu
spole¢nosti RentFun s.r.0. V prubéhu analyzy bude uvédoména jeji pozice v zabavnim
pramyslu, jeji vlastnosti a nevyhody. Dotkneme se také tématu zabavniho primyslu v Ceské
republice jako celku, otdzek z hlediska reklamnich technologii a toho, jak RentFun s.r.o.
dokaze ovlivnit. Reklama, jako technologie interakce se spotiebitelem a zptisob ovliviiovani
vefejného minéni, hraje pro spoleCnosti piisobici v oblasti volného ¢asu mimoiadné
diileZitou roli. Je to jeden z kli¢ovych aspektt pii vytvareni komunikaéni strategie. Uspéch
instituce proto vyzaduje nejen navod, jak zlepsit praci v oblasti PR, ale také jasné pochopeni
cilti spole¢nosti a klicovych milnik ve vyvoji jeji strategie. Klicem k ispéSnému rozvoji
spolec¢nosti RentFun s.r.0. bude pochopeni, ze komunikac¢ni strategie je dilezitou soucasti
jejich aktivit. Provozovna, ktera se nevénuje propaga¢nim aktivitam s cilem ptilakat klienty,
je zpravidla Casto ztratova nebo se zcela stdhne z trhu. Je tedy pochopitelné, ze kazda
instituce v odvetvi volného Casu v dnesnim systému, ktery je ovlivitovan faktory socialni a
ekonomické povahy, chape potiebu vypracovat a realizovat komunikaéni strategii. VSechny

vyse uvedené argumenty urcuji nepochybny vyznam provedené prace.

Prakticky vyznam této prace spociva v moznosti nasledného vyuziti vysledki pii tvorbé
strategicke oblasti reklamnich aktivit a také pii identifikaci riznych reklamnich technologii
pro firmu. Tato prace urci hlavni zékonitosti reklamniho procesu v ¢innosti spole¢nosti
RentFun s.r.o. a pfinese ukazatele rozvoje podniku na novou uroveil. Toho je mozné
dosdhnout vytvofenim komunikaéni strategie a jeji implementaci do Cinnosti instituce.
Metodickym zakladem byly vysledky prizkumu reklamnich materialti RentFun s.r.o.. Stejné
jako prace rtznych odbornikdi na marketing, reklamu a technologie z Evropy, Asie a
Ameriky. Teoreticka ¢ast prace popisuje komunikaéni strategii a hlavni body jejiho
vytvareni, aspekty zabavy ve virtualni realité, rozSifena realita a nastroje, které se v ni
pouZivaji.

Prakticka Cast se zabyva analyzou a vyhodnocenim toho, jak vnimaji firmu jeji stavajici a
potencialni zakaznici. Pomoci analyzy u¢innosti reklamy a dotaznikového Setfeni mezi

spotiebiteli bude zkoumano, zda je stavajici propagace uspésna ¢i by méla zméenit nastroje.
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Projektova cast se bude zabyvat kompletnim hodnocenim stavajici situace a navrhem
komunikacni strategie, ktera by byla uzite¢na a proveditelna. Zavér prace hodnoti ziskané

vysledky a nastifiuje mozné cesty daliiho rozvoje firmy v Ceské republice a v zahraniéi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VIRTUALNI REALITA

1.1 Vyuziti virtualni reality pro zabavu

Moderni svét nabizi stale vétsi mnozstvi zabavy pro vSechny chuté a rozpocty. To, co bylo
drive tézko predstavitelné, je dnes bézné. Véda diky technologiim nejen prodluzuje, ale také
zpfijemiuje Zivot. Umoziiuje prekonat vzdalenost a ¢as tim, ze pomahd lidem s ruznymi
ukoly. | v oblasti zdbavy zanechala technologie nesmazatelnou stopu.

Ptedtim, nez se budeme zabyvat prizkumem jevu virtudlni reality ve svété zabavy, je tieba
prozkoumat samotny pojem a jeho historii. Soucasna definice Encyclopedii Britannica
(2014) popisuje virtualni realitu jako "vyuziti poc¢itaového modelovani a simulace, které
Clovéku umoziuje interakci s umélym trojrozmérnym (3D) vizudlnim nebo jinym
smyslovym prostfedim". Prikopnik VR a pocitaCovy védec Jaron Lanier definuje virtudlni
realitu jako "pocitatem vytvoiené trojrozmérné prostiedi, do kterého je Cloveék ponoten"
(Lanier, 2019). Na zékladé€ vySe uvedenych definic je zfejmé, Ze virtudlni realita neboli VR
je technologie schopna propojit uzivatele a jeho vniméni se simulovanym prostfedim
vytvofenym pocitatem. Muze se jednat bud’ o simulaci skutecného svéta, nebo o fiktivni
svét s vlastnimi zdkony vesmiru. Virtualni realita umoziuje prozit zazitky a vjemy, které by
Clovek v zivoté nezazil. Realitu lze vyuzit k vytvoteni vlastniho vesmiru a realizaci vlastnich
fantazii. Rozdil mezi syst¢émy VR a tradicnimi médii (napf. rozhlas, televize) spociva v
trojrozmérné struktuie virtudlni reality. Interaktivita a iluze pobytu v jiném prostoru jsou
zvlastni vlastnosti virtualni reality, které ji odliSuji od jinych reprezentacnich technologii.
Moderni nastroje VR, jak je zndme, samoziejmé usly dlouhou a trnitou cestu.

V roce 1962 vyvinul Morton Heylig prvni prototyp virtualni reality s ndzvem Sensors.
Ponofteni do virtualniho svéta probihalo prostfednictvim promitani kratkych filmt s vyuzitim
efektll zaméfenych na lidské smysly, jako je ¢ich, hmat a sluch (Rheingold, 1992). O pét let
pozdé&ji navrhl Ivan Sutherland helmu pro virtuélni realitu. Byl to prvni pokus védcl o
vytvofeni vodi¢e mezi ¢lov€kem a virtudlni realitou, kdy nositel mohl komunikovat s
materialem. PiestoZe byl systém pienasejici se do helmy prosttednictvim poéitace primitivni
a uroveil realismu byla nizka a uZivatel se nemohl pIn€ ponofit do virtudlni reality, zatizeni
dokézalo snimat pohyby hlavy, které uZzivateli poskytovaly zpé&tnou vazbu z virtualniho
svéta. V roce 1968 byla vyvinuta prvni VR pfilba. Zatizeni se jmenovalo Domoklavsky me¢
a umoznovalo zobrazovat jednoduché geometrické tvary, ale tehdejsi technologie
neumoznovala plné vyuziti ndlezu. Pfiblizn€ ve stejné dob& Jaron Lanier vytvofil termin

virtualni realita. Pod jeho vedenim byl v roce 1989 vytvofen imerzivni oblek pro virtualni
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realitu (Lanier, 2019). Na zaklad¢ Lanierovych zkuSenosti se spole¢nosti Sega a Nintendo
rozhodly vyuzit rozvijejiciho se tématu a aplikovat ho na herni primysl. Spole¢nost Sega
VR vytvotila prvni funkéni arkddovou verzi helmy, ale domaci verze nikdy nespatiila svétlo
svéta, protoze pfinasela uzivateli nepohodli. Nintendu se naopak podatilo v roce 1994 vydat
Virtual boy, ktery vsak striktn¢ vzato nelze oznacit za plnohodnotnou VR, spiSe se jednalo
o malou obrazovku pro dvourozmérné hry. Vysoka cena, kratky seznam her a nedostatecna
pouzitelnost zatizeni pohibily. V roce 2010 Palmer Luckey sestavil prvni prototyp helmy,
ktera se jmenovala Oculus Rift. Prestoze se jednalo o nejmoderné;jsi vyrobek, zaujal Johna
Carmacka, otce sttilecek a zakladatele spolecnosti Id software. Carmek pomohl Palmerovi
ziskat penize na Kickstarteru a v roce 2013 byl vydan model DK1, ktery se stal hitem mezi
vyvojati. O rok pozdéji Facebook tuto technologii koupil za 2 miliardy dolara. V té dobé se
do zavodu o prvenstvi ve virtualni realit¢ zapojily spole¢nosti HTC a Vall. Spole¢né byla
vydana ptilba Wife. Také spole¢nost Sony se rozhodla neztistat pozadu a vydala Playstation
VR. VSechna zatizeni v§ak méla velkou nevyhodu. VSechny pottebovaly byt blizko pocitace
nebo konzole, aby mohly piehravat data. Gear VR od korejského giganta Samsung a Oculus
se stal vlajkovou lodi ve svém oboru, ale byl okamzit¢ dohndn zatizenimi od Asus, Acer,
Lenovo. Zatizeni pro virtualni realitu urazila dlouhou cestu od analogového snimaciho ramu
ke kompaktnim brylim. Budoucnost virtualni reality byla zachranéna diky investicim
velkych spolecnosti.

Oblast marketingu se samoziejm¢é nemohla vyhnout novodobé zabave. Emoce, které uzivatel
ziskava pfi interakci s brylemi VR, umoznuji nejen pobavit, ale také zprostiedkovat vyhody
znacky, pfiblizit vlastnosti produktu v interaktivni hie. Vezméme si naptiklad
marketingovou kampan Merell, v niz si zadkaznici nejen vyzkousi boty, ale mohli si takée
vyzkouSet extrémni podminky, pro které byl model obuvi vytvofen. Tento pfistup nejen
pobavil, ale také zanechal ptijemnou emocionalni pachut’ zazitku a ofekavani skute¢ného
testovani bot v predlozenych podminkach (Novédk, 2019). Dalsim piikladem vyuziti
zabavniho prvku v marketingu je ziva prohlidka hoteli Mariott. Potencialni z&kaznici si

mohli prohlédnout interiéry znacky jesté pied rezervaci pokoje v hotelu.

Uvedené¢ priklady jsou jednim z ptikladii, kdy VR mize uzivatele nejen pobavit, ale také v
ném vyvolat ty spravné emoce, které firmy potiebuji k dosaZeni spravné aury znacky a

produktu.
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2 ROZSIRENA REALITA

2.1 Vyuziti rozsiiené reality pro zabavu

Rozsitenou realitu neboli AR je nepochybné nutné definovat, abychom ji mohli odlisit od
jinych technologii, pfedev§im VR. Abychom pochopili riznorodost vykladi AR a vymezili
technologické hranice, podivejme se, jak tento pojem interpretuji zastupci raznych obori
¢innosti, ktefi se s nim setkali a setkdvaji pfi pInéni svych kazdodennich ukolt.

Rozsifenou realitu 1ze charakterizovat takto:

e je to technologie, kterd kombinuje redlné a virtualni objekty, které Ize vnimat na
stejném miste.

e 2D virtualni objekty jsou zobrazeny v realném 3D svéte.

e uZzivatelé mohou s virtudlnim svétem komunikovat v redlném case, ptficemz
virtualni svét mize reagovat na jejich akce (Kiryakova, G., Angelova, N., &
Yordanova, L., 2017)

Rozsitfenou realitu nelze povaZzovat za uplnou nahradu skutecného svéta, ale spise za
dopln¢k skute¢ného svéta tim, Ze integruje virtudlni obsah s realitou. Tato technologie
spojuje tyto dva diive zminéné svéty, vzajemné se obohacuji a doplituji a jejim cilem je
zlepsit vnimani redlného svéta uzivatelem.

Svét rozsitené reality je v naSich Zivotech pevné zakotven jiz od prelomu tisicileti. Herni
prumysl se zdjmem piivital novy nastroj zabavy, ktery se usadil na chytrém telefonu. Pro
zébavni primysl jsou rizné hry zjevenim, které pfitahuje pozornost nejen uzivatell, ale také
podnikateli, inzerenti, umélct a filmaia. Poptavka po digitalni zabavé v posledni dobé
netprosné roste a ve prospéch této zabavy hraje i pandemie viru Covid 19, kterd nutila
mnoho lidi travit vétsinu ¢asu doma. Zatim se videoherni primysl zaméfuje hlavné na
klasické hry (PC, konzole) a postupné vytahuje na svétlo zabavu v rozsitené realité, kde se
hry jiz vyvijeji, ale zatim jsou v pozadi. Jednim z divodu je, Ze herni primysl trpi drahym
hardwarem, coz ¢astecné brzdi rozvoj rozsitené reality (King, 2020). Pfesto mnoho hernich
designérl, umélct a filmaih vyuziva tento obor ve své praci. Naptiklad zndma hra Pokémon
GO se po svém vydani v roce 2016 stala obrovskym hitem a ziskala si oddané fanousky z
celého sveta (Chapple, 2021). Mechanismus interakce s redlnym svétem v realném case je
fascinujici. Hra Harry Potter: Wizards Unite byla od svého vydani v ¢ervnu 2019 také
staZzena milionkrat a vydélala spole¢nosti Niantic miliony diky tomu, Ze kazdy tyden vydava

nové aktualizace (Parties, 2021). Marketingovy primysl nezapomnél vyuzit novinky pro své
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vlastni tcely. Naptiklad zabavni prvek se stal soucasti marketingového tahu spolecnosti
Ikea. Spole¢nost vytvorila aplikaci se stazenymi tdaji o aktualnich skladovych polozkach,
které si uzivatel mohl kdykoli vyzkouset tak, ze namifil chytry telefon s kamerou na prostor
v mistnosti a zjistil, zda se tam hodi a zda bude ladit s interiérem (Samuely, 2017). Pokud
jde o vyse zminénou spole¢nost, Niantic bude spolupracovat s britskou imerzivni divadelni
spole¢nosti ,,Punchdrunk® na vyvoji a spusténi kolekce novych aplikaci rozsifené reality,
které posunou interaktivni vypravéni ptibéhd na novou troven interakce a zabavy. Divadelni
piedstaveni ,,Sleep No More®, které je prepracovanou verzi klasické Shakespearovy tragédie
,Macbeth®, je novym zazitkem divadelni scény ,,Punchdrunk®. Diky tviréi vizi tymu
,,Punchdrunk* je Macbeth prezentovan temnou a ponurou filmovou optikou, inspirovanou
gotickym noirem. Misto toho, aby divaci sledovali déj zpovzdali, jsou vSak ponofeni do
inscenace a obklopeni herci.

Spojenim zkuSenosti spolecnosti Niantic v oblasti rozsifené reality a jedinecného
pohlcujiciho vypravéni piib&éht spole¢nosti ,,Punchdrunk* vznikne nova forma divadla s
roz§ifenou realitou, ktera dale rozs$iii obzory interaktivni zabavy pro divaky 21. stoleti.
Vyuzivani technologii rozsifené reality a virtualni reality v muzeich a galeriich neni novym,
ale stale CastéjSim trendem. Frankliniv institut buduje knihovnu pohlcujicich zazitk ve
virtualni realité, do které mohou navstévnici vstoupit. Videa jsou natoCena po celém svété a
vénuji se riznym tématiim, véetné exkluzivniho debutu viibec prvniho filmu s rozsitenou
realitou nato¢ené¢ho na dné oceanu. (Parisi, 2017) Perez Art Museum Miami (PAMM)
zahéjilo béhem uplynulého Tydne uméni vystavu rozsifené reality, ktera predstavuje dila
miamské umélkyné Felice Grodin.

V muzeu jsou celkem ¢tyti digitalni dila, z nichz kazdé interaguje s budovou muzea a ti¢inné
jiobohacuje. Na zakladé vzniku nového digitalniho prostiedi autor upozoriuje na nestabilitu
naseho ekosystému, zménu klimatu a prelidnéni planety.

Grodinovo dilo je pfevedeno do digitalni vizualizace pomoci platformy rozsifené reality
spolec¢nosti Apple s nazvem ARKit a lze si ho prohlédnout prostfednictvim aplikace muzea.
Vyuziti digitalnich nastroji ma za cil zapojit navstévniky do pohlcujiciho zaZitku a
konverzace o uméni (Perez art museum Miami, 2017). To je jen nékolik ptikladl z celého
svéta, které ukazuji, jak miiZe rozSifend realita u€init vystavy interaktivnimi, zajimavymi a
reality, aby pfildkaly vice navs§tévniki.

Dalsi oblasti zabavy s rozsifenou realitou jsou koncerty. Prestoze jsou zatim v

experimentalni fazi, podobné jako je pouzivaji kapely jako naptiklad Maroon5, Eminem,
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Coldplay, U2, Imagine Dragons a mnoho dal$ich, je nevyhnutelné, Ze se tato technologie
stane nedilnou soucasti vétsiny zivych vystoupeni. AR dé¢la takové koncerty neuvétitelnymi
a nezapomenutelnymi. Mnozi milovnici hudby jsou ochotni si ptiplatit, aby mohli sledovat
vystoupeni a zivé koncerty, které jsou pro ostatni fanousky nedostupné (Webster, 2020).
Vyvojati hry Epic vytvofili scénu pro koncert doslova ve virtualnim prostoru. Hraéi vidéli,
jak se na plazi stavi scéna, ktera se kazdym dnem stavala dokonalej$i a dokonalejsi. Na vodé
stalo ¢erné podium a kolem néj fada zlatych nafukovacich hlav Travise Scotta, které mély
upoutat pozornost a upozornit na nadchazejici udalost.

Béhem prehlidky se na podiu objevila celd herni krajina ve hie Fortnite. Behem tivodni pisné
dupal po ostroveé obii Scott, zatimco hra¢i mohli ptebihat po vodé¢ a sledovat, jak se udalost
VyViji. Se zmé€nami pisni se ménily 1 vizudly. Set byl kratky, trval asi 15 minut. Byl to v§ak
zéazitek, ktery muize existovat pouze ve virtualnim prostoru, protoZze na skute¢nych
koncertech se publikum nemuze vznaset ve vzduchu, zatimco obfi rapper kraci pies ocean.
MozZna nejchytiejsi véc, kterou Epic udélal, bylo, Ze misto koncertu uspotadal turné. Zatimco
vSechny predchozi akce Fortnite byly jednorazové, Scottiiv koncert byl prvni z péti. Pokud
ji uzivatel z jakéhokoli divodu zmeskal, mé¢l spoustu ptilezitosti dostat se k dalSim. Tento
zpusob realizace koncertu umoziuje, aby se akce oteviela SirSimu publiku po celém svété v
riznych casovych padsmech a na riznych kontinentech. Podle samotného vyvojare se
zpévacélina vystoupeni zicastnilo kumulativné vice nez 27,7 milionid unikatnich hraca, ktefi
se zucastnili 45,8 miliont Zivych pfenosti péti udalosti hry, ¢imz vytvofili skute¢né
astronomicky rekord sledovanosti.

Dalsim objevem pro svét zabavy jsou zabavni a tematické parky s prvky rozsifené reality.
Jsou neustéale v pohybu a pomahaji vytvaiet vyjimeéné a neobvyklé zazitky. Mnohé z nich
bud’ zaclenuji komponenty VR a AR do stavajicich atrakci a horskych drah, nebo do svych
parkt priddvaji nové atrakce zaloZzené na VR a AR, naptiklad Coastality, Demonen v Tivoli
Gardens, Galactica v Alton Towers v Altonu ve Velké Britanii, Final Fantasy XR v
japonskych Universal Studios a mnoho dalSich.

Rozsitena realita se dotkla i1 sportovnich udalosti jako formy zdbavy. Aby sportovni primysl
zlepsil zazitek fanouskl a ptilakal velké mnozZstvi divakl, zavadi technologie rozsifené
reality a virtudlni reality do vysilani udalosti. Tyto technologie umoznuji vysilat Zivé
sportovni udalosti v thlu 360 stupiil, coZ sportovnim fanouskiim z celého svéta piindsi
pohlcujici zaZitek. Technologie AR umoziiuje sportovnim expertlim a fanouskim ziskéavat
v realném case dulezité informace o stadiOnu, tenisovém kurtu, golfovém hiisti atd. Tyto

informace mohou zahrnovat rychlost a trajektorii mice, udaje o pocasi, Zivotopis hrace a jeho
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dosavadni vysledky nebo jiné dulezité informace. Technologic AR/VR rozhodné nemuize
nahradit emoce skute¢ného divaka béhem hry, ale pro mnohé mize byt dobrou alternativou.

vvvvv

prumyslu, od divadel a muzei az po fotbalové zapasy a hudebni koncerty. Majitelé zabavnich
podnik, kteti chtéji prilakat nové publikum a zlepsit interakci s nim, se stale ¢astéji obraceji
k technologiim ve snaze integrovat je pro lepsi zazitek a zkuSenost. O jednom takovém

vyuziti technologie jako simulované zkuSenosti z realného svéta pojednava nasledujici text.
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3 ZABAVNI SIMULATORY

3.1 Vyuiiti zabavni simulétory pro zabavu

Simulace vznikla z latinského ,.simulatio®, coz znamena piedstirat. Samotné zafizeni,
nazyvane simulator, Ize interpretovat jako zatizeni, které umoziuje simulovat realitu.

Od vzniku pocitaci poptavka po tomto zafizeni a technologii stile roste. Pocitacové
simula¢ni hry nebo "simula¢ni hry" mohou pfedstavovat skute¢ny Zivot, potencidlni situace,
které by se mohly stat v realném zivoté, nebo imaginarni situace. Slouzi k rozhodovani,
zabave, vyzkumu nebo uceni. Hraci ve hie mohou prochazet jakymikoliv zazitky, které hry
nabizeji, a jejich volby vznikaji bez jakychkoliv nasledkti a odpoveédnosti spojenych s volbou
a prozivanim téchto zazitkl v redlném Zivoté. K modelovani jejich vysledkl lze vyzkouset
rizné piistupy a systémy. Mezi hlavni kategorie pocitaCovych simulacnich her patii
obchodni hry, hry na stavbu mést, fantasy hry, letecké hry, hry ze Zivota, sportovni hry a
vojenské strategie. Prvni pocitatové simulaéni hry z devadesatych let umoznuji hra¢tim
ponofit se do uméle vytvofen¢ho svéta. Scénaie mohou zahrnovat vystavbu silnic a staveb,
uzemni rozhodovani, poskytovani méstskych sluzeb a dopravnich systémiti, navazovani
obchodnich partnerstvi a ochranu ob¢ant.

Kromé zabavného aspektu mohou hry pocitacové simulace dopravy naucit fidi¢ské
dovednosti a umoznit nahlédnout do struktury dopravy, at’ uz se jednd o automobil nebo
letadlo. Takové simulatory pouziva fada firem k piipravé zaméestnanct na praxi formou hry.
V autoskolach se naptiklad pouzivaji simulatory, které studentim ukazuji, jak se auto
pohybuje a jaké manévry na ném muze ¢loveék provadeét.

Letecké simulatory pomahaji zase pilotim, ktefi zaéinaji 1état s urcitym typem letadla,
sezndmit se s riznymi systémy nebo chovanim letadla za zlomek ceny a ¢asu straveného na
skuteéném letadle nebo na neustale vytizenych "plnohodnotnych™ leteckych simulatorech.
Pilottiim tento typ simulatoru skuteéné Setti penize a umoziuje jim nauéit se zakladni funkce
letadla. Po ziskani téchto ndvykd muize pilot pokraovat ve vycviku, ale na drazSich
provoznich verzich hydraulickych letovych simulatorti, kde Iletové hodiny stoji
mnohonasobné vice. Simulator také umozni pilotim trénovat v situacich, které by ve
skutecnosti nemohli zazit, napiiklad kvili riziku jejich nezkuSenosti. Zajemcim o
profesiondlni vyuziti ziskanych zkuSenosti umoziuje letovy simulator mimo jiné zamétit se

i na kritické oblasti letu a eliminovat tak krizové situace v realném zivoté. Diky vycviku na
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simuldtoru ziskavaji profesionadlové cenné zkusenosti, pocit sebedivéry a diky tomu jsou
mnohem Iépe piipraveni na ovladani svého stroje v realnych podminkach (Kottas, 2019).
Simulatory, jejichz soucasti je virtudlni a rozsifena realita, jsou pro investory a rizné
technologické firmy rok od roku zajimavéjsi. V roce 2016 provedla investicni banka
GoldmanSachs globalni analyzu trhu s technologiemi simulaci virtualni a rozsifené reality,
jejimz vysledkem byla pifedpovéd trzniho potencialu v letech 2020 a 2025 v rtznych
oblastech podnikani (Profily, 2016). Podle odborniki bude celkovy trh se softwarem pro
virtualni a roz§ifenou realitu v roce 2025 ¢init 35 miliard dolari, pficemz celkovy pocet
uzivateld bude 315 miliont (v roce 2017 ¢inila velikost trhu piiblizné 9,1 miliardy dolart).
Podle odbornikt se technologie virtudlni a rozSifené reality v blizké budoucnosti rozsiti
nejen v oblasti zabavy, ale také v oblasti nemovitosti, obchodu a zdravotnictvi. Analytici se
domnivaji, ze software bude tvotit 54 % v segmentu B2C a 46 % v segmentu B2B (Profiles,
2016). Vyvoj softwaru a obsahu pro rozsifenou realitu bude vyrazné zaostavat za vyvojem
pro virtudlni realitu a do roku 2025 budou tii ¢tvrtiny trhu patiit feSenim pro virtualni realitu.
Postupem ¢asu se vSak tento rozdil zmensi (Profily, 2016).

GoldmanSachs ptedpovida, Ze zafizeni pro virtualni realitu se brzy stanou stejn¢ oblibenymi
a funk¢nimi jako mobilni telefony. Jiz nyni si miizeme ud¢€lat obrazek o tom, jak uZzivatelé
mohou sledovat filmy a serialy a navstévovat veifejné akce. A to znamena, Ze virtualni realita
vyrazné rozsifila moznosti pro malé i velké podniky. Progndzy ostatnich spolecnosti se od
prognoéz uvedenych ve studii GoldmanSachs 1isi. Naptiklad se o¢ekava, ze kombinovany trh
s hardwarem a softwarem pro technologie virtualni reality vzroste v roce 2023 na 34,1
miliardy dolari a trh s technologiemi rozsifené reality na 60,5 miliardy dolart. (Markets and
Markets, 2018). Kli¢ovym faktorem rustu objemu trhu s pfistroji pro virtualni realitu bude
rozsiteni ptileb pro virtudlni realitu v hernim a zdbavnim primyslu.

Z hlediska globalnich hracu lze podle jejich funkei rozlisit nasledujici kategorie:

Aplikace a obsah (hry, zdbava, socidlni sit¢ a média, sport a vysilani, cestovni ruch,
zurnalistika, vzdélavani, vyroba, zdravotnictvi, reklama a analytika): Google, Microsoft,
Sony, Apple, Valve, Facebook, Disney;

Naéstroje a platformy (distributofi, 3D nastroje): Unity, Unreal Engine, Dolby Atmos, Valve,
Facebook;

Infrastruktura (helmy, bryle, komponenty): Oculus, Apple, Daqgri, Google, Microsoft, Valve,
HTC;

Rok 2017 byl pro odvétvi virtudlni reality v mnoha ohledech urcujici: byly vydéany

spotiebitelské verze specialnich ndhlavnich souprav od spolecnosti Oculus, HTC, Google a
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Sony a mnoho vyznamnych hernich vydavatel a studii vydalo nebo oznamilo hry riznych
zéanrd a formatd pro virtudlni realitu. V mnoha zemich, véetné Ceské republiky, vznikly
prvni oborové asociace s cilem konsolidovat marketingova a duSevni aktiva a vyvinout
spole¢né technologické standardy. Nekteré ceské firmy, i kdyz jich neni mnoho, aktivné
zkoumaji vyuziti technologii roz§itené a virtualni reality v podnikani. O tom, ze firmy jsou
ochotné s nimi spolupracovat, svéd¢i i to, ze v roce 2017 vznikla Asociace pro rozsifenou a
virtualni realitu, v niZz spojily své kompetence vyznamné technologické a medialni
spole¢nosti.

Souhrnné lIze tici, Ze trh s technologiemi virtualni a rozsifené reality rychle roste a rozviji se.
VétSina analytiki dava prednost rozsifené realité, protoze ma §irSi mozZnosti vyuziti, je
jednodussi na vyvoj a snadno se ptenasi prostfednictvim mobilnich zafizeni. Podle
odbornikt tak nejvétsi rast trhu zajisti rozsifenou realitu pro mobilni zatizeni. Virtualni
realita ovladne herni a zabavni segment a segment B2B. ReSeni rozsifené reality najdou
Siroké uplatnéni také v segmentu B2C. Tyto technologie oteviou nové moznosti v oblastech
modelovani a vizualizace dat, navigace, designu, vzdélavani a Skoleni, zakaznické

zkuSenosti a komunikace.
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4 MARKTING V ZABAVNIM PRUMYSLU

4.1 Historie a vyvoj marketingové strategie

Marketingova strategie je predmétem védeckého vyzkumu od 80. let 20. stoleti. V
marketingové literatufe existuje mnoho definic tohoto pojmu, které odrazeji rizné uhly
pohledu. Jednu z nejpiesnéjsich definic tohoto pojmu uvadi Baker, popisuje marketingové
strategie jako proces, ktery miize organizaci umoznit zaméfit své omezené zdroje na nejvetsi
ptileZitosti ke zvySeni prodeje a dosaZeni trvalé konkuren¢ni vyhody (Baker, 2008).
Postupem casu se ukézalo, ze pti vytvareni marketingoveé strategie je tfeba dbat na nckteré
klicové faktory. Pfedevs§im nasledujici ¢tyii hlavni skupiny faktort:
1. Trendy v poptavce a vn€j$§im marketingovém prostiedi, a to:

e poptavka na trhu;

e pozadavky spotiebitelii;

e systém distribuce vyrobkii;

e pravniregulace;

e trendy v podnikatelské komunité;

e podminky Gzemni polohy.
2. Stav a specifika hospodaiské soutéze na trhu, hlavné konkurencnich firem a jejich
strategického sméfovani prostfednictvim monitorovani. Monitorovani je nepfetrzité
sledovani zivotniho prostiedi s cilem zabranit nezddoucim odchylkdm nejdilezitéjSich
parametr. Jinymi slovy, monitorovani je jednou z metod kontroly, ale kontrola neni
vysledek, ale proces Cinnosti, identifikace trendii v dynamice jejiho vyvoje. Pochopeni
historie vyvoje situace a dostupnost diagnézy jejiho soucasného stavu piispiva k
konkuren¢ni situace (Demcenko, 2013).
Vzhledem k tomu, Ze se diagnostika prosadila ve studiu hospodaiské soutéze, je nutné
objasnit, jak rlizni odbornici vénuji pozornost jejim faktorim. V diagnostice existuji tfi tfidy
prognostickych metod: extrapolace, expertni odhady, modelovani. Extrapola¢ni prognédza v
Case, zalozend na rozlozeni zjisténych trendi v minulosti do budouciho obdobi, se pouziva
pro: vyhledové vypocty dynamiky trhu; odhady moZnych zmén ve struktufe konkurenéniho
prostiedi. VétSina procest a jevl v konkuren¢nim prostiedi neni pfimo méfitelna a jejich
kvantitativni nebo ordinalni hodnoceni je mozné ziskat pouze metodami expertni

diagnostiky, jejimz koneénym cilem je moZnost expertni progndzy konkurenéni situace.
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Pojem simula¢ni modelovani kombinuje diagnostiku a prognézu na zakladé experimentt,
které umoziuji optimalizovat konkuren¢ni ¢innost podnikd. Vysledky prognézovani
umoziuji odhadnout Sance podniku v konkrétnim cilovém segmentu a vytvofit podminky
pro racionalné;jsi vyuziti dostupnych zdroji v procesu interakce s konkurenci. Monitorovani
je tedy zodpovédné za tyto dilezité sméry v hodnoceni stavu konkurenéni ¢innosti:

e rychlé a pribézné informovani o stavu hospodaiské soutéze v oboru;

e stanoveni konkuren¢niho potencialu odvétvi;

e srovnavaci hodnoceni konkurenceschopnosti podnik;

e progndzovani, identifikace trendu a perspektiv vyvoje konkurence v odvétvi,

e hromadéni "historickych™ informaci o povaze vyvoje konkuren¢nich vztahu.
3. Manazerské zdroje a schopnosti samotné firmy (komoditni, finan¢ni, obchodni, lidské,
védecke a technické, informacni), ur€eni jejich silnych stranek v konkurenci.
4. Koncepce rozvoje firmy, jeji globalni cile a cile podnikatelskych aktivit v hlavnich
strategickych oblastech. Dal§im faktorem ovliviiujicim volbu marketingové strategie je
schopnost firmy pfizpusobit své feSeni a pozadavky jednotlivych odbérateli. Pokud firma
vyrabi pouze standardni produkt, pak je mira ptizpisobeni nizka, protoze je nutna masova
vyroba, protoze konkurenceschopnost zavisi na produkci a cenach. Na druhou stranu, pokud
podnik disponuje flexibilni vyrobni technologii a je schopen rekonfigurovat sviij vyrobni
proces a zaméstnance tak, aby mohl vyrabét Sirokou Skalu nestandardnich vyrobka, pak lze
jeho stupen adaptace oznacit za vysoky.
Podstatou marketingové strategie podniku je umoznit podniku a jeho managementu rychle
se "ptizpisobit" ménicimu se podnikatelskému prostiedi a vytvaret perspektivni obchodni
ptilezitosti, které stabilizuji ekonomickou pozici podniku nebo ji dokonce zlepsi: jeho
postaveni na trhu, Groven kvality a pfizplisobivost pozadavkim jednotlivych zakaznikii
(Zykova, 2013)
Samotny vyvoj marketingové strategie vyzaduje urcité kroky. Tieba podle Godina
marketingova strategie spo¢iva v péti krocich:
Prvnim krokem je vymysleni veci, ktera stala by za to, aby jeji realizace méla smysl. Méla
by mit ptibeh, ktery stoji za to byt vypraven lidém. Nakonec by to mélo byt pfinosné, aby se
o ném mluvilo.
Druhym krokem je navrh a vytvoieni zpiisobu, ktery by byl pfinosny z pohledu uzitku par

lidem, ktefi by o néj jevili zajem.
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Tteti krok je samotny piib&h, jenZ souzni s vypravenim a sny, jeZ jsou bytostné vlastni této
malé skupiné lidi, vybranemu Zivotoschopnému trhu.

Ctvrty krok je ¢as, kdy 1idé $ifi informace o produktu.

Posledni krok podle slov Godina se ¢asto zapomina: podle n¢j musime byt videt

(Godin, 2020) Takovy plan je dobrym pomocnikem pii piipravé produktu a znacky na
budouci vyvoj. Od marketingové strategie Godin navrhuje ptejit do podnikatelského planu,
ktery ukdze pravdu o podniku a smér, kam se vyviji. Podle néj by mél byt navrh
podnikatelského planu jako soucast marketingové strategie a mél by spocivat v nékolika
castech: skuteCnost, ptfedpoklady, alternativy, lidé, budget. Podle planu Skute¢nost ukaze
svét takovy, jaky je. Tato Cast pouze konstatuje soucasny stav potteb, konkurence,
technologicky standart trhu, na n&jZ vstupujeme. Cast Pfedpoklad nam ukazuje, jak chceme
véci zmeénit. Konkrétni cil za konkrétni castku a termin. Musime pochopit, Ze hlavni diivod
pro spusténi projektu je, ze dojde ke zlepsSeni. Da se predpokladat, ze penize a terminy
nebudou dodrZeny. Proto existuje ¢ast Alternativy, jez zahrnuje informace ohledné ptipadu,
ve kterém nastane neocekéavana situace. To je diivodem, pro¢ by mél byt flexibilni jak
produkt, tak i tym. Dalsi ¢ast s nazvem Lidé zdraznuje klicovy prvek: kdo jsou lidé v tymu,
jaké maji postoje a schopnosti. Posledni ¢ast se vénuje penéziim. Ta pomiize tymu k tomu,
aby dukladné promyslel problémy.

Pokud jde o marketingovou strategii v zabavnim pramyslu, podivejme se blize na jeji tvorbu
a specifika. V soucasné dob¢ je segment zabavy popularnéjsi nez kdykoli predtim, coz ma
sve vysvétleni. Lidé se radi bavi, pfinasi jim to potéSeni, uvolnéni, tinik od problémii, nové
emoce a dojmy.

Podle Klushneva je podnikani v oblasti zdbavy velmi dulezité pro marketing, protoze jednim
z hlavnich cili marketingu je pfitdhnout pozornost a klienti jsou vzdy loajalni ke své sféfe
zabavy, takze stoji za to peclivé studovat mista interakce s klienty v téchto oblastech a
vystupovat tam (Klushnev, 2016).

Rozvoj a propagaci zabavniho primyslu ovliviiuje mnoho faktorti. Napiiklad jazyky,
hodnoty, zvyky a tradice, vzdélani, ale i estetika kulturnich prvku a subkultur a dalsi socialni
faktory. Existuji zdbavy, které maji pouze mistni charakter. Naptiklad Spanélské byci zapasy
nebo finské " Eukonkanto" béhani s manzelkami, ackoli jsou velkolepé a poskytuji adrenalin,
ktery je pro mnoho lidi tak pfitazlivy, se nestaly celosvétovym fenoménem. Casto jsou tyto
¢innosti poctou tradicim a predkiim a maji pouze ritudlni vyznam. Existuji v8ak sporty, které
se staly celosvétovym fenoménem. Piikladem mliZze byt hra basketbalu. Plivodné pochézi z

Ameriky, ale oblibena je ve vSech koutech svéta. V seznamu pokracuji hokej a fotbal, které
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ptitahuji mnohatisicové stadiony a miliony fanouski v mnoha zemich. Takova zabava ma
vysoky ekonomicky ptinos. Spotiebitelé se nepiichazeji jen divat na zapas nebo fandit
svému oblibenému tymu, ale také odpocivat, jist a bavit se. Uvédoméni si této skutec¢nosti
vytvari vhodné podminky pro spokojenost zakaznikli. Propagace sportovnich udélosti v
takovém rozsahu je idealni pro podnikani. Koneckonci je to pfedev§im masovy trh a
ptitahuje rizné propagacni spole¢nosti. Za druhé ma moznost personalizace - tedy
zvyraznéni jednotlivych tymt a jmen sportovect. Vytvaieji kult, na jehoz zéklady si fanousci
radi sdhnou. Naptiklad ve Spojenych statech se masovy sport jiz podoba show, s tombolou,
cenami, zdbavou. Obc¢ané této zeme se radi iCastni zdbavy a chtéji si uzit tento svatek téla 1
duse. Né&ktefi si kupuji permanentky na rok doptedu, a to i pres vysoké ceny za takovy
pozitek.

Existuji vSak 1 jiné volnocasové aktivity, které jsou uvolnénég;si, ale jsou ovlivnény tradici a
klimatickymi podminkami. Spole¢nosti rychlého obcCerstveni v asijskych zemich jsou velmi
uspésné. Lidé tam travi v téchto zafizenich dlouhou dobu. Napiiklad v Jizni Koreji je to
nejoblibené€jsi druh trdveni volné¢ho Casu. Zejména mezi mladymi lidmi. Mladi lidé se v
téchto zatizenich schéazeji, setkavaji se a uci se. To je pro vedouci pracovniky diivodem k
vytvofeni vhodného prosttedi v kavarnach tohoto typu. Lidé se mohou pftipojit k internetu,
nabit si sva zafizeni a mit misto, kde si mohou zdifimnout. Kavarny jsou také vybaveny
tabulemi a spotfebnim materidlem pro studium a psani domacich ukoli. Obliba takového
mista je proto mezi navstévniky uspésna.

Nemén¢ vyznamnymi se v poslednich letech staly "socialni nahrazky" - véci, které umoziuji
osamélym lidem odvést pozornost od jejich Zivotnich problému - televize, videa, pocitacové
hry apod. Je patrny narust poctu spotiebitelti "socialni nahrazky". Jiz nyni je ¢lov€k schopen
komunikovat, objednat si jidlo, pracovat - aniz by opustil domov a aniz by n€koho
kontaktoval.

Podle Anity Elberse, naprosta vétsina zabavnich produkti (hudebni alba, filmy, televizni
serialy, videohry, knihy) - stejné jako vétsina produkt vyrabénych v jinych odvétvich - se
prodava podle ptistupu, ktery obchodnici nazyvaji limitovanym nebo nulovym vydanim.
Zakladni mySlenkou této strategie je diisledné stanoveni vySe marketingového rozpoctu -
kdy, pro¢ a kde bude nejlépe odpovidat naladé trhu. Kli¢em je co nejefektivnéjsi vyuziti
dostupnych zdroji. Pokud jsou vyrobky uvadény na trh v omezeném mnozstvi, jsou
pocatecni tirovné distribuce a reklamni kampané relativné nizké. Vezméme si jako ptiklad
filmovy primysl. Omezena distribuce nového filmu znamena, Ze film debutuje v n¢kolika

malo kinech ve velkych méstech a jeho propagace probih4 pouze v téchto regionech, pficemz
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reklamy jsou k vidéni pouze v tisténych a internetovych médiich. Hlavnim tucéelem téchto
akct je prilakat k dilu spravné publikum, ne tak velké, které v dlouhodobém horizontu zacne
Sifit pozitivni recenze a pomtize tak ptilakat nové divaky. Vyhradné v ptipadé, ze film vzbudi
zdjem a vykazuje znamky blizictho se uspéchu, pak producent postupné rozsiiuje
geografickou ptisobnost, zvySuje intenzitu distribuce a propagacni podpory, aby stimuloval
dalsi rtst popularity. Klicovou roli hraje pozitivni odezva trhu: vyrobek na spotiebitele
nezapusobi spravné — vyrobce prestane investovat do jeho distribuce a reklamy; obrazné
feCeno, je stazen z pultii nebo, v ptipade filmu, z kin. Zasadou je vynalozit velké Castky na
marketing pouze tehdy, kdyZ ma produkt Sanci na Gspéch u spotiebitelll a bude jednoznacné
generovat pifjmy. Strategie omezeného uvolhovani ma dalsi, ale vyznamnou vyhodu:
umoznuje v prvnich fazich distribuce sledovat, které socialni vrstvy by mohly mit o novy
produkt zajem. Neni ndhodou, Ze filmy pro intelektudly se obvykle promitaji v
nejprestiznéjSich kinech v New Yorku a Los Angeles a teprve poté se objevi v riznych
regionech zemé¢. Producenti a distributofi si dobfe uvédomuyji, ze praveé v prestiznich Ctvrtich
dokézi divaci nejlépe ocenit filmy z kategorie '"vaznych" filml, a s timto vysoce
intelektualnim publikem jisté pocitaji. Dalsi véc je ziejma: do hry vstupuji pozitivni recenze,
zajem piesahuje uzkou spolecenskou vrstvu, film ziskava Sirsi trh a trzby rostou (Elberse,
2022).

Strategie omezené¢ho uvedeni na trh ma jisté své vyhody, ale zdbavni prumysl stale dava
piednost uvadéni trhakt na trh, které obchodnici nazyvaji strategii Sirokého nebo masového
uvedeni na trh. A nakladova efektivita neni hlavnim cilem této strategie; hlavnim cilem je
ohlasit se hlasitéji nez ostatni a pritdhnout pozornost co nejsirsiho publika. Pii hromadném
uvedeni je aroven distribuce v pocatecnich fazich velmi vysoka a hlavni propagacéni aktivity
se provad¢ji béhem uvadéni vyrobku na trh, piesnéji fe€eno v kratkém casovém piedstihu.
Vysledkem je, ze prodeje Casto dosahnou vrcholu hned po uvedeni produktu na trh a poté
rychle klesaji. Usp&sny debut je pry v podminkach irokého uvedeni na trh kli¢ovy - nové
dilo (film, pisen, serial) je odsouzeno k zaniku, pokud nedosédhne dostate¢né vysokého
prodeje hned na zacatku (Elberse, 2022).

Jednou z teorii, ktera shrnula rizné marketingové nastroje do fetézce srozumitelnych kroka
pro analyzu soucasné situace a piipravu podkladi pro budouci komunikaéni strategii, byla
teorie 13 krokd, kterou vypracoval rusky marketér Igor Mann. Podle jeho nézoru se vyplati

udrzet si puls 13 prvkd marketingu:
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10.

11.

12.

13.

Kontaktni mista - neboli v§echna mista, na kterych zakaznici nebo partneti ptichazeji
do kontaktu s firmou. Pravé ta jsou rozhodujici pro rozhodnuti, zda spolupracovat,
¢i nikoliv.

Rozhodovani - vyvoj novych produkti, kategorii, zna¢ek, maximalizace prodeje.
Ceny - sem patii analyza konkuren¢nich a vlastnich cen, slev, propaga¢nich akei,
cenovych trikili, antidumpingu.

Samostatnou pozornost je tieba vénovat prodejnim kanaliim - tato oblast zahrnuje
hledani novych kanalti, zlepSovani stavajicich, spolupréci s partnery.

Jednim ze zakladnich kameni je také prvek Propagace - ten zahrnuje reklamu, PR,
podporu prodeje, pfimy marketing.

V 21. stoleti je tieba veénovat pozornost internetovému marketingu - vcetné
webovych stranek, socialnich medii, mobilniho marketingu a e-mailového
marketingu.

Je tieba brat v Uvahu analytiku - zahrnuje vyzkum, vypoéty pro planovani akci a
analyzu soucasné situace.

Interni marketing neboli tzv. HR marketing - zahrnuje praci s personalnim
oddé€lenim, udrZzovani a motivaci ducha zaméstnancl, ziskavani a udrZeni
zaméstnancl ve firmé.

Dalsim bodem je prodej - zde je tfeba urcit aktudlni charakteristiky sluzeb nebo
zbozi, uroven zajmu zakaznikli o nakup a nakonec prodejni strategii.

Nakup - tento prvek je zodpovédny za aktualni stav surovin, zboZi, komponentt a
sluzeb za ucelem jejich vyuziti pro vlastni vyrobu nebo dalsi prodej. Analyza
soucasnych dodavateld, vyhodnoceni analogi.

Daéle podpora a udrzeni zédkaznikl - sem patii loajalita, zakaznickd zakladna Crm,
Costumer Insight, podpora.

Inovace - pokud se chce firma udrzet nad vodou, nebo prorazit mezi Spicku a udrzet
si latku, sledovat trendy a zlepSovat technologie ve firmé.

Konecné strategicky marketing je zodpovédny za dlouhodoby horizont planovani.

Podivejme se bliZe na jednotlivé prvky a jejich obsah:

vvvvvv

kontaktu mezi zédkazniky a obchodnimi partnery a vasi spolecnosti. V téchto chvilich se

rozhoduji, zda budou s vasi spolecnosti spolupracovat, pokracovat ve spolupraci nebo ji

ukon¢it. Piiklady kontaktnich mist: venkovni reklama, reklama, vizitky, obaly, zaméstnanci,

firemni auta, znaceni a reklama. Takze vozidlo, népisy, reklama v Casopise, zaznamnik,
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webove stranky, socialni média, cenik, bali¢ek, Gétenka. Dimitrij Turusin ve své knize Body
kontaktu upozoriiuje na " Hot Ten: 10 key points of contact and how to making them wow".
Podle n¢j mezi né patii:

e e-mail;

e webhoVveé stranky;

e socialni media;

e 7pétnd vazba od zakazniki;

e obchodni nabidka;

e zaméstnanec;

e kancelar;

e Vizitka;

e reklamni modul;

e prezentace o spole¢nosti (Turusin, 2012).
Pokud chceme zvysit obrat pomoci kontaktnich mist, udélejme pro to jen dvé véci:
vytvoiime z béznych kontaktnich boda "kontaktni body wow", tj. jasné, originalni, a
hlavné vysoce u¢inné a vyradime Spatné kontaktni body.
VyVoj a zavadéni novych produkti, kategorii, znacek, je jednim z bodd feseni. Rizeni
novych produktii a procestt ma obecné nékolik hlavnich fazi:

1. informacni a inspiracni faze

2. Vvybér napadu a prvni faze ptipravy koncepéniho navrhu

3. faze ekonomicke analyzy

4. technicka a marketingova faze

5. vyvojova faze

6. faze provadéni a monitorovani
Rozhodnuti tak ¢i onak souvisi s umisténim. To znamena se snazit dostat do povédomi
zakaznikG a zlstat, prosadit se v ném. Umisténi miZe byt zaloZeno na skute¢nych i
imaginarnich charakteristik znacky. Muze byt propojen s Fyzikalni vlastnosti vyrobku,
situace pouziti, miZe souviset s materidlnimi vlastnostmi vyrobku, situacemi pouZiti,
prodejnimi technikami, image, Zivotnim stylem, psychologii spotiebitele atd. MiiZe souviset
S hmotnymi vlastnostmi vyrobku, situacemi, v nichZ se pouziva, zpiisobem prodeje, image,

zivotnim stylem, psychologickymi vlastnostmi spotiebitele atd.
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Positioning se vytvaii pomoci slov (napi. "Just Do It! Nike) a obrazky. Laura Rice ve své
knize "The Visual Hammer" (Vizualni kladivo) uvadi nasledujicich devét "vizualnich

kladiv" / obraza, které lze pouzit:

e produkt;
o tvar;

e barva;

e baleni;

e akce;

e otec zakladatel,

e symbol,

e hvézda;

e ptak/zvire.
Zajistuji, Ze image znacky zlstane v mysli spotiebitele. A kone¢né, umisténi musi byt
spravné. To je snadné fici a velmi obtizné udélat. Jack Trout a Al Rice povazuji za chyby v

polohovéani nasledujicich sedm polozek:

e mimo trh;
e slabé;
e Spatné;

e jedine¢nost, bez ohledu na konkurenci;

e pro vSechny;

e zrcadlo;

e predcasné (Rice, 2014)
Podle Manna vam spravné umisténi umozni soustfedit vSechny zdroje spole¢nosti na
komunikaci hlavniho sdéleni zdkaznikovi (napt. pro¢ by se mél koupit, nebo proc€ je to
nejlepsi volba). Timto zpisobem se zadkaznikovi zjednodusi vybér a rychleji se rozhodne pro
nakup.
Pokud jde o ceny, Mann doporuéuje pouzit vzorec VRDC (tzv. Prodavavat vétsi, rychlejsi,
draZzsi a Cast&jsi).
Zaroven vsak plati, Ze kazdé pravidlo ma své vyjimky. Podle jeho ndzoru je n€kdy tieba
prodavat ne vice, ale pfesné tolik, kolik zdkaznik potfebuje, nebo dokonce méné. Nekdy
neprodavat rychleji, ale pomaleji. Nékdy neprodavat za vyssi cenu, ale za trzni nebo nizsi.
A Konec¢né, nékdy zpravidla nemusime prodavat Castéji, drazdi to klienta a nékdy je to prosté

fyzicky nemozZné.
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Specifika prace s jednotlivymi pravidly jsou nasledujici:
Prodat vice: Snazit se kazdému navstévnikovi nebo zakaznikovi prodat vice — v kilogramech,
litrech, kusech anebo v penézich. To vyzaduje, aby se cely prodejni tym naucil obratné
prodavat. Mnoho spoleénosti nechape koncept ABC (Always Be Closing! - vzdy uzaviit
obchod). Re¢ové navyky manaZerd pii rozhovoru se zakazniky jim mohou pomoci nebo
naopak zabranit v tom, aby prodavali vice. Je nutné porozumét potiebam a pozadavkim
zékaznik.
Pouziti USP (jedine¢né prodejni nabidky), R2B (divody ke koupi), "Pro¢ nekoupit?" Zde
vstupuji do hry POS materialy, fecové vzory, propagacni akce, nabidky balickt, rozvrzeni,
piistup "s timto produktem si koupi to a to...". Existuji taktiky, jak zvysit prodej dopliikkovych
produktti namisto hlavniho produktu (napt. prodej hlavniho zatfizeni a n€kolika doplikil).
Nekteré spole¢nosti mohou pouzivat rtizné "triky". Vyrobci balené vody tvrdi, Ze by se mélo
vypit 2 litry vody denné. A doufaji, ze se budou kupovat jejich Ctyti pillitrové lahve.
Ochutnavky, které asto zvysuji prodej, stejné jako zkusSebni jizdy. Nékteré znacky zamérné
vytvaieji dojem "mirného nedostatku™” - zvysit prestiz vlastnictvi. Témét ve vSech Butiky
Chanel v Evropé maji malé fronty, a nejvice nejoblibengjsi kabelky a boty jsou vyjmuty z
uzamcenych prostor.
VRDC: Rychlejsi prodej
Rychleji obslouzit zakazniky a klienty. Automatizace pomohla spolecnosti Ford (montazni
linka), mGze pomoci i v oblasti sluzeb zdkazniktim v prvni linii (napt. CRM) nebo v oblasti
sluzeb zédkaznikiim ve skladu (software pro fizeni zasob).
VRDC: Prodavat drazeji
SnaZit se prodavat své sluzby/vyrobky draZz nez konkurence tfemi zplsoby:

e ZvySenim cen;

e Znalost toho, jak se vyporadat s namitkami (neposkytovanim slev);

e Pouziti cenovych triki.
Prodejni kanaly jsou prvkem marketingu, kterému by méla byt vénovana vysoka pozornost.
Spravna spoluprace s prodejnimi kanaly také pomaha zvySovat obrat. Prace zde probihd na
dvou frontach:
- vyuziti vSech moZnych prodejnich kanalti v ptipadech, kdy je jejich vyuziti produktivni;
- vyuzivat kazdy kanal co nejefektivné;i.

Cim vice prodejnich kanali vase spole¢nost vyuziva, tim vyssi je obrat. Vyhrat mizeme zde:
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1) multiplikaci - budovanim stavajiciho prodejniho kanalu, jeho kvantitativnim zvétSovanim
(naptiklad firma muize vytvaret dalsi a dalsi znackové obchody nebo vstupni stranky na
internetu). Nazvéme tuto praci "x" (nasobeni);
2) roz§itenim poctu rtuznych prodejnich kanalt (diive prodavali ve vlastnich obchodech,
pozdé&ji zaCali prodavat prostiednictvim franSizovych partnerdi nebo prodavali
prostfednictvim vlastnich webovych stranek a zacali prodéavat prostfednictvim velkého
internetového obchodu). Nazvéme tuto praci "+1" (s€itani). Nesta¢i mit mnoho prodejnich
kanalu, je tfeba, aby kazdy z nich pracoval co nejefektivnéji. Mizete mit mnoho prodejnich
kanali, ale pokud jsou neefektivni, spole¢nost na nich nebude schopna vyd¢lat.
Podivejme se na jednotlivé oblasti podrobnéji.
Jak bylo uvedeno vyse, existuji dva zptuisoby, jak s timto problémem pracovat: "x" (ndsobeni
kanali).
To znamena, ze se zvétSuje "Sitka" kandlu, jeho ucinnost, coz je jiz prokazano. Oteviete dalsi
je, aby se slabiny kanali nemnozily a aby bylo mozné spravné pienaset sily na znasobené
kanaly. Pokud jde o pfidavani kanali, nalezeni nového prodejniho kanalu, ktery nikdo jiny
v oboru nepouziva, je zakladem pro skok v prodeji (a mozné na chvili i pro modry oceén).
Ptiklady moznych novych prodejnich kanalti spole¢nosti:

e franSizing;

e internetovy obchod;

e firemni prodej;

e prodej v terénu;

e call centrum;

e prodejni automaty;

e spojenectvi (vCetné spojenectvi s konkurenty)
Mann povazuje prvek propagace za neodd¢litelné spjaty s komunikaci.
V nich je dilezité:

e Vyuziva co nejefektivnéjsi komunikacni kanaly;

e kazdé sdéleni, at’ uz se jedna o reklamu nebo brozuru, musi prodévat;

e musi hledat nové a efektivni komunikaé¢ni kanaly.
Co plati pro propagaci:

e Reklama.

e Podpora prodeje.
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e PR.

e Piimy marketing.

e Internetovy marketing.

V kazdém z téchto péti bloku jsou tisice nastroju. Vyvojové nastroje pro b2b spole¢nosti
jsou:

prezentace pro zakazniky, prodejni hiisté, pfibéhy o uspésich, reference zakazniku, direct
mail, "interni" akce (seminafe, vlastni akce, roadshow, uzivatelské skupiny, konference,
fora, zakaznické kluby...), acast na "cizich" akcich (vystavy, fora, akce pro zakazniky, akce
pro klienty), prohlidka webovych stranek.

Podplirnymi néstroji pro b2b-firmy jsou: tiSténé materidly (whitepapery, brozury, letaky,
katalogy...), darky, PR (zejména sponzoring), firemni ¢asopis, reklama/reklama v tisku,
prezentace na “externich” konferencich, forech, Skolenich, skoleni zakaznikd, Clenstvi ve
sdruZenich. Komunikace miZe prodavat, nebo mize délat i néco jiného (naptiklad mize
slouzit k pobaveni, rozptyleni nebo k obrazove funkci).

Prvni typ komunikace v marketingu se nazyva produktova komunikace. Druhy se nazyva
imageova a instituciondlni komunikace, firemni komunikace.

Pouzivani podobnych komunikac¢nich kandlli jako u konkurence ztézuje uspéch, protoze
konkurenci pomoci novych kanali. Je tézké piijit s né¢im Gpln€ novym, ale existuji dobré
napady z jinych trhi — mezinarodnich nebo primyslovych trha.

Myshlyaev rozd€luje tzv. internetovy marketing do 3 kategorii, kvili kterym je nutné
budovat strategii odliSné¢:

e Webové stranky. TradiCni, klasicky internet. Publikum navstévuje vyhledavace,
blogy, online média, adresafe, fora, stranky jinych lidi atd. UZivatelé na téchto
zdrojich plni pfevazné kontemplativni funkci a tikolem je pfesmérovat je na webové
stranky firmy, kde se mohou pokracovat ve zkoumani informaci.

e Socidlni média. Toto je internet na internetu. Lidé zde vytvaieji vice obsahu, sdileji
nazory, komunikuji a obecné se chovaji aktivnéji. Socidlni média vSak opoustéji
pomérné neradi a jsou obzvlasté kriticti k reklamég. Chcete-li tedy ziskat navstévniky
a klienty ze socialnich siti, musite pouZit jiné metody nez na klasickém internetu.

e Mobilni svét. Chytré telefony a tablety stimuluji odli$né chovani uzivateli. Obsah je
vniman z malych obrazovek, protoZe uzivatele zajima pouze podstata. Princip

funguje takto: vstup - vyhledani informaci nebo osoby - vyteseni problému - odchod.
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Zde musite byt schopni béhem nékolika vtefin nastavit akcenty, odstranit zbyte¢nosti
a presveédcit (Myshlyaev, 2014).
Analytika je prvek, ktery vdm umozni zjistit, co je skryté. Pfiprava na budoucnost.
Identifikace scénait, které povedou k nejlepsim vysledkim. Analytika umoziiuje modelovat
nejlepsi feSeni slozitych problémt. V mnoha firmach jsou za analytiku zodpovédni
zamestnanci nebo dokonce celd oddéleni. Nékdy vSak ma smysl najmout si externi
spole¢nost. Zdroje externi spole¢nosti umoziuji provést nezaujatou analyzu, aby bylo mozné
pochopit, ktera feSeni, opatieni a reakce prinesou nejlepsi vysledky. Pouzivat Sirokou Skalu
metod operacniho vyzkumu - véetné optimalizace, modelovani a technik planovani projektt
- k vyhodnoceni vSech alternativ. To nakonec povede k nejlepSimu rozhodnuti v dané situaci.
Metody analyzy pouzitelné pii studiu statistickych a podnikovych udaji jsou nasledujici:
e Matice GE;
e Delfska metoda expertniho hodnoceni;
e vytvofeni "portrétu" trhu s vyrobky;
e srovnavaci analyza;
e metody statistické analyzy;
e porterova matice;
e SWOT analyza;
e PEST analyza;
e metoda predpovidani poptavky;
e metoda flexibilni segmentace;
e metoda segmentace komponent;
e metoda analyzy ¢asovych fad a prognézovani.
e rozhovory;,
e pozorovani;
e cilovou skupinu;
e Google Analytics,
Tyto analyzy poskytuji uceleny obraz o trhu, konkurentech a spotiebitelich.
Samotny proces analyzy interniho marketingového prostiedi zahrnuje fadu fazi od
stanoveni cilli aZ po interpretaci Udaji. K analyze vnitiniho marketingového prostredi se
pouzivaji obecné metody strategické analyzy. Zakladni vyzkumné metody a nastroje jsou:
SWOT a SNW analyza, BCG analyza, konstrukce McKenzieho matice. Analyza SNW je

zalozena na identifikaci a hodnoceni vnitiniho marketingového prostiedi jeho rozdélenim na
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silné a slabé stranky a hrozby. Analyza SWOT zkouma silné a slabé stranky vnitiniho
prostiedi s prihlédnutim k ptilezitostem a vyzvam vnéjsiho prostfedi. Zakladem analyzy
BCG je portfoliova analyza postaveni vyrobki firmy na trhu s ptihlédnutim k jejimu trznimu
podilu a tempu ristu. McKenzieho matice se zamétfuje na atraktivitu trhu a konkurenéni
postaveni podniku. VSechny pouzité metodiky jsou zaméfeny na fundovanou volbu dal$iho
vyvoje firmy a jejiho marketingu.
Co se tyka marketingového cile v oblasti vetejnych zakazek, Rudnitsky upozorfiuje na
dalsi body:

e optimalizovat vybér dodavateli;

e urceni a pfipadna aktualizace sortimentu materialli, které maji byt potfizeny;

¢ identifikace vyhodnych ndhradnich produktii a zajisténi ptilezitosti pro jejich

pofizeni;

e identifikace a rozvoj novych zdroji dodavek;

e optimalizace nakupnich podminek (objem a kvalita, cena, logistika);

e dlouhodobé budovani vzdjemné vyhodnych partnerstvi s dodavatel;

e definovani racionalniho rozsahu sluzeb pro nakoupené stroje a zatizeni.

(Rudnitsky, 2016)

Vratme se k prvkam, které Mann popisuje, a zaméfme se na ukol ziskat nové zakazniky,
udrzet si je a piivést zpet zakazniky, kteii "prebehli" ke konkurenci. Podivejme se blize na
tyto tii ¢innosti na zaklad¢ tii kritérii: ndkladd na program, usili potfebného k jeho realizaci
(Cas, energie) a priority pro spolecnost. Kazda obchodni spole¢nost se zaméfuje na ziskavani
novych zakaznikl. Vyzaduje to maximalni usili a naklady na ziskani novych zadkaznikt jsou
obvykle také velmi vysoké.
Druhou prioritou jsou programy na udrzeni stavajicich zakazniku. Jejich cena je v porovnani
s ostatnimi obvykle nizka. Podle Mannova nazoru spolecnosti v této oblasti délaji jen ztidka.
Je presvédCen, ze =zakladem prosperity kazdé firmy jsou loajalni zakaznici.
V neposledni fadé je snaha spolecnosti ziskat zpét klienty obvykle na spodni hranici.
Néklady na programy vraceni zdkaznikli jsou obvykle vysoké a usili nizké.
Jedno je nesporné: z ekonomického hlediska je vyhodnéjsi si zakazniky udrzet. Navzdory
této skutecnosti vSak vétSina spoleCnosti stdle zamétuje své hlavni Usili a rozpoCty na
ziskavani novych zakaznikt. (Mann, 2019)
V knize Pribavit oborotov Mann doporucuje pochopit, kdo jsou cilovi klienti a mista, kde

se zdrzuji. Nepochopeni cilového zdkaznika vede k marketingovym chybam a
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neuspechtim. Podle néj je dobré provést analyzu ABC podle zdkazniki, abychom

Je také dobré si uvédomit, jaci jsou vasi klienti "prakopnici", ktefi jsou prvnimi osvojiteli a
ktefi jsou konzervativci. Kazdy z nich reaguje na nabidku jinak — a to je tieba zohlednit v
marketingu. Mann doporucuje pouzivat Matrix of Attraction Tools. Nastroje pro zapojeni
zékaznik® by mély byt sefazeny podle horni linie dle jejich u¢innosti. Uelem této matice

je posunout stavajici nastroje do oblasti vétsi u¢innosti.

Tabulkal Matrix of Attraction Tools, Zdroj: Mann, 2015
Vysledky

hrozny pramérny efektivni

nastroje aktualni

nové

Mann zdiraziuje, Ze nezaleZi jen na kanalu nebo médiu (napf. bannerova nebo kontextova
reklama, leskly ¢asopis nebo rozhlasovy spot), ale také na samotném sdéleni, jeho kreativité
a prezentaci.

AIDA je nejjednodussi komunika¢ni model.

Pismena tohoto modelu znamenaji:

A — musite upoutat pozornost ¢tenare, posluchace, navstévnika.

| — musite byt pro zékaznika zajimavi.

D — musite vyvolat touhu koupit si vas produkt nebo sluzbu.

A — musite pfimét zakaznika, aby provedl cilenou akci, kterou chcete (zavolat? pfijit?
objednat? pozadat o dalsi informace...?) (Mann, 2015)

Mann odmitd, ze nékdy neni nutné zvySovat piijmy piimo a rychle (zpravidla reklamou), ale
dlouhodobé, riznymi zpisoby a manévry. Muze se stat, ze vSichni klienti jiz byli pfidéleni
jinym konkurentim. Pak je pro firmu velmi uzite¢na strategie riistu prodeje prostiednictvim
ristu hodnoty zékaznikli. Tato strategie umoZni zvySit pocet zédkaznikii nebo obchodni
partneti - z kategorie C (maly zdkaznik) do kategorie B kategorie (stfedni zdkaznik) a z
kategorie B (stiedni zdkaznik) do kategorie A (velky klient). A je velmi nepravdépodobné,
ze by firma mohla okamzité ziskat klienta z Kategorie C do kategorie A najednou. Abychom
pochopili, kdo je A, kdo B a kdo C, je potieba pouzivat systém CRM.

Tento pfistup neni snadny a zdlouhavy, ale vyplati se:
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e zvySeni poctu objednavek od "vychovavanych" zdkaznikdi a mnozstvi objednanych
produkta.

e pramérny Sek a také zvySena loajalita téchto zakaznikli vii¢i spole¢nosti.

e zvyseni loajality téchto zakazniki viici spolecnosti.
Zakladnimi nastroji pro "péstovani" zdkaznikli jsou: osobni kontrola a zastita téchto
zakaznikd a jejich lepsi ,.8koleni* vici lojalité¢ firmy, nadstandardni sluzby a specilani
podminky préace/sluzby.
Mann také zmifuje piebirani zakaznikd od konkurence.
Strategie "zachyceni" umozni zachytit nckteré nebo vSechny zakazniky tim, Ze si
vybudujeme podil pozornosti, penéZzenky a loajality. "Zachyceni" neni jen ukolem
marketingu, ale celé spolecnosti, zejména:

e fizeni (Jednani na nejvyssi Grovni);

e prodejni oddéleni (prace s potencidlnimi zakazniky pii piechodu od vasi

spolecnosti);

e vyroba (vytvofeni konkrétniho vyrobku, sluzby nebo balicku).

e lidské zdroje (Skoleni v oblasti prodeje);

e finan¢ni odd¢leni (vytvafeni zvlastnich finan¢nich podminek pro zachyceni).
Hlavnimi nastroji jsou:
specidlni podminky pro zakazniky, specialni $koleni prodejnich pracovnikii (schopnost
profesiondlné vést prezentace, vyjednavani a pracovat s namitkami), jakoz 1 motivaéni
program k pfepinani, darky, prezentace a akce.
Marketéfi vyuzivaji inovativni marketing k objevovani novych vyklenkt. Jednim z modela
pro praci s inovacemi ve firmé je tzv. Stage-Gate.
Stage-Gate Innovation Performance Framework je patentovany, védecky podloZeny model
fizeni, ktery poskytuje prehled, dohled a osvédcené postupy, které umoziluji organizacni
schopnosti a tspéch v oblasti inovaci novych produktl, sluzeb a technologii. Jeho ucelova
konstrukce prokazatelné systematicky odhaluje ptileZitosti s nejvyS$§im potencidlem, které
umoznuji urychlit pfechod od konceptu v rané fazi k uvedeni na trh pomoci flexibilniho
procesniho herniho planu s transparentni rozhodovaci strukturou zalozenou na moznostech,
a to prostfednictvim brany. V kanonické podobé¢ zahrnuje model 5 krokt:

e Definice projektu: vymezeni hranic projektu a vyzkumu s otevienym zdrojovym

kédem.
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e Navrh: podrobnéjsi prizkum tématu a identifikace zékaznikd, trhu a technickych
prilezitosti, které¢ formuji obchodni ptipad a kone¢ny produkt.
e Vyvoj: navrh a vyvoj nového vyrobku nebo navrh operace ¢i vyrobniho procesu.
e Rozsifeni: testovani, laboratorni, tovarni a trzni zkousky k ovéfeni a validaci
vyrobku, znacky a k vypracovani dalSich vyrobnich a provoznich plant.
e Uvedeni na trh a komercializace: zahajeni vyroby, marketingu a prodeje v plném
rozsahu.
Tento model slouzi jako pomucka pfi realizaci inovativnich napadi, jejich zavadéni nebo
zjisténi, Ze nebudou uspésné.
Posledni  casti, o kter¢ Mann  hovoii, je strategicky ~ marketing
Podle marketera nema cenu piijimat jen dlouhodobé plany. Firma totiz nemuze piedvidat
budoucnost a planovat své kroky v dlouhodobém horizontu, pokud nevi, co udélaji
konkurenti, jaka rozhodnuti pfijme vlada, jak se budou chovat dodavatelé a co si budou
myslet zdkaznici. Mnohem efektivné€j$i je mit nékolik strategii s riznymi horizonty
planovani a konkrétnimi terminy jejich dosazeni. V neustale se ménicim svété musi byt
strategicky plan flexibilni, schopny rychle se pfizptsobit zménam.
Pro utvaieni celkového strategického planu je mozné pouzit napt. 4 typy marketingovych
strategii dle Kotlera:
« strategie trzniho vidce (vladce trhu)
* vyzyvatele
* nasledovatele (soubétce)
* vyklenkare.
Strategie urcuji zakladni sméry, prezentujici prostiedky a metody vedouci k naplnéni
stanovenych cila:
* strategie ristové
* strategie stabiliza¢ni
* strategie zvratové
* strategie utlumové
* strategie soutézivé

Zvolena strategie bude utvaiet plan v ramci ur¢itych ¢asovych horizontti a obchodnich cilt.
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5 KOMUNIKACNI STRATEGIE

5.1 Komunikacni strategie v zabavnim pramyslu

Tato kapitola se zabyva pojmem komunikacni strategie, jejimi slozkami a hlavnimi fazemi
jeji tvorby. Prizpisobeni komunikaéni strategie zabavnimu prumyslu bude posuzovano
samostatné.

Nez se budeme zabyvat pojmem komunika¢ni strategie, podivejme se na pojmy komunikace
a strategie. Obecné se pojem "komunikace" pouZziva ve dvou vyznamech:

1. Kdyz mluvime o komunikacni trase, o spojeni jednoho mista s druhym. Podzemni
komunikace, dopravni komunikace;

2. Pokud mame na mysli komunikaci, tj. pfenos informaci od jedné osoby (skupiny) k
druhé. Specificka forma interakce v Zivotnim procesu lidi (skupin) prostfednictvim jazyka a
dalSich signalnich forem komunikace (Charkov, 2010).

V odborné literatufe existuje mnoho ptistupii k definici pojmu "komunikace":

e Komunikacni prostfedky jakychkoli objektti hmotného svéta;

e Komunikace, pfedavani informaci mezi lidmi (mezilidska komunikace);

e Komunikace a vyména informaci ve spole¢nosti (socialni komunikace).

e Vyména informaci, coZ je proces piedavani informaci intelektualniho a
emocionalniho obsahu od vladce k pfijemci; jejim hlavnim ucelem je zajistit
vzajemné porozuméni mezi lidmi, kteti se vymény ucastni (Laskova, 2014).

Vyznam komunikace je dan jejim dopadem na efektivitu a u¢innost organizace. Uloha
komunikace v organizaci, a tedy i jeji funkce, je dana predevSim potifebami samotné
organizace. Komunikace je dnes nezbytnym prvkem fungovani organizace, nékdy je vSak
vyuzivdna na ponckud primitivni trovni, kterd nezajiSt'uje efektivni fizeni organizace a jeji
interakci s vn&jSim prosttedim. V tomto piipadé¢ nizka mira integrace riznych
komunikaénich vlivil z jednoho zdroje informaci neumoziuje zvysit t€¢inek komunikaénich
aktivit (Morozova, 2011).

Management rozliSuje ndsledujici ucely komunikace:

e Provadéni vymény informaci mezi subjektem a objektem fizeni.

e Zavedeni procesu emocni a intelektualni vymény informaci o fizeni.

e Navazani vztahu mezi zaméstnanci organizace.

e Vytvoreni jednotné vize vnitiniho prostfedi organizace.

e Organizovani tymové prace pro efektivni dosazeni cili organizace.
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Strategie je opatieni, které manazeti pfijimaji k dosazeni jednoho nebo vice cilii organizace.
Strategii Ize také definovat jako "obecny smér stanoveny pro podnik a jeho rizné slozky k
dosazeni zadouciho stavu v budoucnosti. Strategie je vysledkem procesu podrobného
strategického planovani" (management study guide.com)
Podle Navratilové vyznam slova ,,strategie je chapan rizné. Obecné lze piistupy ke
strategii rozdelit do Sesti zakladnich skupin, pfiCemz jednotlivé pfistupy se mohou nékdy
prekryvat.
Na strategii tedy lze nahlizet jako na:
e plan,
e proces,
e integrujici prvek,
e zpiisob vymezeni se vici konkurenci,
e zpUsob vyuzivani zdroji a
e socialni praxi. (Navratilova, 2018)
Komunikac¢ni strategii 1ze navrhnout jak pro marketing stavajiciho produktu - v takovém
piipadé se obvykle vypracovava spolecné s celkovou obchodni strategii organizace a je
integrovana se souvisejicimi produktovymi, cenovymi a prodejnimi strategiemi, tak pro
vstup na noveé trhy nebo pro propagaci noveho produktu.
Z hlediska prvkt komunikacni strategie je reklama jeji nedilnou soucasti. Podle Walse
(Wells, 2013) je "reklama placend, nepersonalizovand komunikace identifikovaného
sponzora, ktery vyuziva média k pifiméni nebo ovlivnéni publika". Podle této definice miize
byt reklama jakoukoli formou obsahu, pfiCemz hlavnim rozliSovacim znakem je, ze ma
komeréni povahu a jejim koneénym cilem je néjakym zpiisobem pifimét nebo ovlivnit
uzivatele. Hlavnimi reklamnimi kanaly jsou dnes:
1) Tisk. Patii sem vSe, co je vyti§téno na papife. (Napiiklad reklama v novinach,
casopisech, knihach, ptiruckach).
2) Outdoor. Do této kategorie lze zatadit vSechny formaty, které jsou umistény venku
(naptiklad billboardy, city-formaty, bannery, plakaty).
3) TV. Jak uz nazev napovidé, do této kategorie patii veskera reklama vysilana v
celostatni nebo kabelové televizi.
4) Rozhlas. Navzdory kazdoro¢né klesajicimu podilu je rozhlasova reklama stale

jednim z hlavnich reklamnich kanald.
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5) Ptfimo. Do kategorie ptimych sluzeb lze zaradit cokoli, co spotiebitel obdrzi osobné.
V minulosti se takova reklama nazyvala direct mail, ale dnes jsou nejznaméjsim
projevem direct rozdavani na frekventovanych mistech.

6) Digitalni. Nejnovéjsim, nejrychleji rostoucim a nejslibngj$im kanalem reklamni
komunikace je digitdlni komunikace. Digitalni je jakykoli format, ktery tak ¢i onak
vyuziva digitalni technologii. Pocinaje online reklamou a konce digitalnim
ztélesnénim vsech stavajicich formata.

7) Nestandardni kandly. Sem lze zafadit vSe, co nespadd do zadné ze stavajicich
kategorii. V dnesnim svété miize jako reklamni platforma slouzit cokoli.

Kazdy z vySe uvedenych formata tedy funguje pro své vlastni publikum a ma sviij vlastni
piistup k procesu piedavani sdéleni. Samostatné se podivejme na digitalni reklamu. V dne$ni
dobé probiha témét veskera komunikace se spottebiteli prostiednictvim internetu; nejde jen
o osobni komunikaci, ale také o informovani Siroké vefejnosti o strategii znacky. Tento
prvek lze proto povaZovat za soucast komunikacni strategie v digitdlnim prostoru.
Abychom mohli hovofit o digitalnim marketingu, musime nejprve predstavit pojem. Podle
Freye digitalni marketing, jako zastieSujici pojem, zahrnuje témét veSkerou digitalni
marketingovou komunikaci (Frey, 2013).

Pod pojmem digitalni marketing se skryvaji vSechny mozné aktivace, které tak ¢i onak
vyuzivaji digitadlni technologie. V soucasné dobé miizeme byt svédky trvalého presunu
marketingovych rozpoc¢tti smérem k digitalnim kandltiim. Stale vice znacek se rozhoduje
planovat své rozpocty na zéklad¢ touhy vyuZzivat inovativni propagacni kanaly. To souvisi s
produktovymi vyhodami, které digitalni kanaly nabizeji:

1) Digitalni komunika¢ni kanaly maji relativné velmi nizké jednotkové naklady na
jeden kontakt. Protoze pfi realizaci reklamnich kampani neexistuje tzv. fyzické
médium, které ma jednak pomérné vysoké ndklady na vyrobu, dodani a podporu a
jednak je individualizovano pro kazdého koncového zakaznika. Digitalni produkt se
sice nachazi pouze v digitdlnim prostoru, ale lze jej snadno dorucit a replikovat
neomezenému poctu kontakta.

2) Digitalni komunika¢ni kanaly umoznuji zacilit reklamni sdéleni zptisobem, ktery
klasické komunikaéni kandly nedokézou. Dalsi vyhodou digitalnich kanali jsou jisté
Siroké moznosti cileni reklamnich kampani. Od jednoduchého cileni podle stranek
nebo charakteristik rozliSenych podle pohlavi a véku az po sofistikované technologie
cileni zalozené na aktualni geolokaci nebo operanim systému koncového zatizeni.

Tyto moZnosti umoziuji znackam vyuzivat jejich vyzkumy v socidlnich sitich,
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3)

4)

5)

zamezit plytvani navstévnosti nerelevantniho publika a vykazovat lepsi vysledky
efektivity vydaji, zatimco napiiklad televize nezaruCuje piesny zasah cilové
skupiny.

Digitalni komunikacni kanaly maji rizné formaty. Zatimco televizni reklama nam
miize poskytnout pouze format videa, tiskova reklama pouze tisk a rozhlasova
reklama pouze zvuk, digitalni reklama nam je mtze poskytnout vSechny v mnoha
variantach. To vyrazné zvySuje moZnosti kreativity a v dusledku toho 1 kvalitu
vysledného obsahu.

Digitalni komunika¢ni kanaly si mohou dovolit vyuzit méné prostoru a ¢asu na jeden
kontakt. Diky nizkym nékladim a moznosti zvolit spravny format mohou znacky
délat vice a Iépe, aniz by ztratily kvalitu vysledného sdéleni.

Digitalni komunika¢ni kandly jsou pro nativni reklamu vhodnéj$i. V dnesni
hyperkomunikativni spole¢nosti je lidsky mozek pieplnén nejriznéj§imi sdélenimi o
znackach. Za téchto podminek je nativni reklama (nativni reklama je reklama, ktera
nepusobi jako reklama) nejptijateln€jSim zpisobem, jak piedat sdéleni konecnému
spotiebiteli. Pfi spravném umisténi, kreativité a vybéru cilové skupiny bude takova
reklama pusobit jako obsah, ktery je pro uZzivatele zajimavy bez ohledu na jeho
prislusnost ¢i neptislusnost ke znacce. UZivatel ma pocit, Zze neni nucen konzumovat
reklamy a nasilné si zamilovat znacku; znacka se stava pfitelem uzivatele a fesi

nekteré jeho potieby.

v v

Vv

kontakt. Rozdil oproti klasickym formatim je obrovsky a pti vybéru komunikac¢nich kanalt

jej nelze ignorovat. Po prezkoumani vSech vyse popsanych vyhod digitalni komunikace se

nabizi opravnénd otdzka: Pro¢ tedy veSkera reklama nepieSla do digitdlniho prostoru?

Digitalni komunika¢ni kandly maji zaroven 1 nékteré nevyhody:

1)

2)

Digitalni reklama nemiiZze oslovit celé stavajici publikum. Ani dnes nepouZiva
aktivné internet cely svét. Kromé starSi generace, ktera se zda byt obtizné
dosazitelna, existuji také urcité kategorie mladsich obcantl, na které by bylo mozné
se zaméfit, ale které nelze oslovit nastroji digitalni komunikace.

Digitalni reklama je méné divéryhodnd. Vzhledem k tomu, Ze internetové odvétvi je
relativné mladé, spotiebitelé si jesté nevytvoftili jasné vzorce chovani na internetu;
zejména si nevytvotili jasné kategorie, do kterych by reklamu rozdélovali. Ve spojeni

se skutecnosti, Ze vétSina reklamy na internetu je zcela okrajova a jejim hlavnim
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3)

4)

cilem je oklamat nezkuSeného uzivatele, bude tento uZzivatel vSude ocekavat
"alovek", coz miize mit negativni vliv na jeho postoj k vyrobku a znacce.

Pouzivani pouze digitadlnich formata pfipravuje znacku o moznost vyuzit synergie.
Vétsina velkych a uspésnych reklamnich sdé€leni je navrzena pro 360° pokryti (tj.
konzistentni sdéleni napti¢ kandly). S 360 je mozné zvysit u€inek kazdé kampané,
protoze se spusti tzv. synergicky efekt. Zatimco kampan, ktera je realizovana pouze
v digitdlnim prostoru, je 0 moZnost vyuziti tohoto efektu ochuzena.

Kampané v digitadlnim prostoru existuji pouze béhem jejich aktivace a po skonceni
obdobi umisténi jiz neexistuji. To je pfima nevyhoda absence fyzickych médii.
Naptiklad vSechny druhy posm-materiali mohou slouzit jako aktivaéni bod jesté
dlouho po skonceni kampan¢, zatimco umisténi banneru, SEO funguje pouze v
okamziku okamzité aktivace kampané. Po zvazeni vyhod a nevyhod komunikace
prostiednictvim digitalnich technologii tedy mizeme vyvodit zavéry o nékladové
efektivité¢ vyuziti tohoto kanalu k propagaci ndmi zvolené znacky. Jesté predtim
bychom se vSak méli vénovat piimo technologiim, které v soucCasné dobé na
digitalnim trhu existuji. V moderni digitalni technice existuje 10 hlavnich
technologii, které 1ze rozdé¢lit do tii fazi: pred produkéni, produkeni a postprodukeni.
Jednotlivé faze se 1isi podle toho, jaky je konecny cil. V ptipad¢ pied produkce se
jedna o ptipravu mista pro umisténi, vyhledani a segmentaci publika. V této fazi je
pro znacku dilezité zjistit, kdo je konkrétnim piijemcem sdéleni, jaké jsou jeho
vlastnosti a kde ho lze nalézt. Klicovymi technologiemi v pied produkéni fazi jsou
digitalni profilovani a segmentace: Digitalni profilovani se zabyva pfifazenim
konzumovaného obsahu k identit¢ (nebo profilu) uzivatele. Obecné je tato
technologie nezbytnd pro co nejpiesnéjsi zacileni reklamnich nebo obsahovych
sdéleni. Vyuziti této technologie umoziuje znackam neplytvat prostiedky na
nerelevantni publikum a zaméfit se tak na hlavni publikum, které nepotiebu;ji

(Jayaram, Manrai a Manrai, 2015).

To miliZe zahrnovat vSe, co souvisi s profilovanim, od zdznami aktivit az po spravu identit -

Segmentace uzivateli je rozdéleni uzivatel podle nejriznéjSich atributi. Na rozdil od

digitalniho profilovani jsou tyto charakteristiky pouze nepiimo spojeny s tim, co uZivatel

déla online. Timto zpGisobem se mizeme dostat k zdsadné novému publiku, které odpovida

nasemu segmentu (Jayaram, Manrai, Manrai, 2015). Po dokonceni ptfed produkéni faze

zacind vyrobni faze. Tato faze zahrnuje pfimé umisténi reklamnich kampani v rtznych

formach a forméatech, jejichZ cilem je pfedat sdéleni znacky koncovému uZivateli. V této fazi
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jsou kli¢ové technologie - neboli klicové formaty a postupy - a je jich Sest. Nize jsou uvedeny

struéné popisy jednotlivych polozek:

1)

2)

3)

4)

Webové stranky jsou zakladni jednotkou a nejbézngjsi technologii v digitalnim
prostiedi. Téméi kazdy vyrobek nebo sluzba na trhu musi mit odkaz na sebe sama a
nejcastéji je to webova stranka. Hlavni funkce webovych stranek lze nazvat -
komunikace se zakazniky, informovani o produktové fadé a cenové kategorii, stejné
jako rozsifena verze trzniho umisténi spolecnosti (poslani, cile, vztahy se zakazniky
a dodavateli atd.). Pfi organizovani digitdlni kampané se uZivatelé nejCastéji
identifikuji se znackou prostiednictvim webovych stranek. Dobie propracované a
informacné bohaté webové stranky znacky maji pozitivni vliv na vérnost znacce
(Lin, Lee, 2012).

Marketing ve vyhledavacich (SEO) prace s vyhledavaci a jimi nabizenymi strankami
a produkty je jednim z nejlevnéjSich, nejkomplexnéjSich a nejacinng;sich zptisobi
propagace produktu nebo sluzby na internetu. SEO je navic nejuniverzalngjsim
zpusobem propagace, ktery nema zadné produktové specifikum a se stejnym
uspéchem propaguje nejriznéjsi produkty a sluzby. Podstatou SEO je optimalizace
reklamy v kontextovych bannerech pro vyhledavaci dotazy uzivateli. Kromé toho je
jednim z nastrojii SEO také propagace konkrétnich webovych stranek ve vysledcich
vyhledavani (za ticelem dosazeni lepsich konverzi) (Duo, 2010).

Sprava obsahu slouzi k vytvotfeni potiebného informacniho zazemi pro znacku.
Tento aspekt zahrnuje nejen piizpisobeni a geografickou lokalizaci obsahu, ale také
kontrolu a fizeni uzivatelského obsahu (UGC - User generated content). Kromé toho
se sprava obsahu zabyva synchronizaci veskerého existujiciho obsahu ze vSech
platforem s platnou strategii a také piipadnym zapInénim prazdnych mezer obsahem,
pokud existuji (Patrutiu Baltes, 2015).

Socialni média a jejich sprava jsou nejslibné;jsi technologii a nejvyssi prioritou pro
vSechny znacky, které chtéji realizovat GspéSnou digitdlni marketingovou strategii.
Diky vysoké mife penetrace znacky jsou socidlni média také jedine€nou platformou,
kde komunikace mezi znackou a uZivatelem probihd v pro né piijemném prostiedi.
Prostiednictvim socialnich médii mohou uzivatelé ovlivnit znacku a zanechat své
ptani a ptipominky. Diky tomu mohou vidét vysledky svych zprav témét v redlném
case. Hovotime-li o socidlnich sitich jako o prostfedku propagace, je tieba zminit i
nejvyznamnéjsi atribut socialnich médii soucasnosti - takzvany WOM (word of

mouth). Pomoci tohoto nastroje mohou znacky ziskat néco jako komunikaéni
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5)

6)

7)

8)

dividendu své vlastni strategie znacky. Prostfednictvim fenoménu "word-of-mouth
radio" se znaCka mulze pres noc stat lidrem v oboru, stejné jako upadnout v
zapomnéni pod tlakem vefejného minéni (Smith, 2011).

Mobilni aplikace v sobé nejcastéji spojuji dvé funkce: na jedné strané propaguji
znacku, protoze maji ve svém nazvu nebo popisu piimy nebo nepiimy odkaz na
znacku, a na druhé strané uspokojuji potfebu uzivatele, tj. jsou pro n¢j uzitecné. Patii
sem aplikace, které duplikuji funkce webové verze produktu (napf. internetovy
obchod), a také aplikace, které nepiimo souviseji s hlavni Cinnosti spole¢nosti a maji
spiSe zabavny charakter. Mobilni aplikace jsou univerzélni platformou pro
komunikaci s uzivateli a spotiebiteli znacek; nejenze poskytuji pohodInéjsi a
znam¢éj$i formu obsahu, ale také zjednoduSeny zptlisob, jak uzivateli na pozadi (bez
jeho tcasti) dorucovat novinky a aktualizace. Nejdulezitéjsim rozliSovacim prvkem
je vSak personalizace kazdého mobilniho zafizeni. Timto zpisobem se dosdhne
prodlouzené interakce s konkrétnim koncovym spotiebitelem (Huang, 2011).
Spoluprace zahrnuje vSechny formaty, které inzeruji na jinych nez hlavnich
platformach. To zahrnuje jak bannerové reklamy na blozich, tak specialni projekty
ve vSech typech lifestylovych publikaci. Za hlavni vyhodu této technologie lze
oznacit jeji prisnou tematickou vazbu. Mit publikum mladych mddnich lidi, obyvatel
meésta - znacka muze snadno pokryt jeho vyznamnou ¢ast, jednoduse tim, ze inzeruje
v tematické oblasti, a neuchyluje se k nejriznéjSim druhiim segmentace a profilovani,
které navic nemusi dostat k vam je spotiebitel. Vyuziti digitalni spoluprace ve spojeni
s dalSimi technologiemi tak jen rozsituje okruh spotiebitelti potiebnych pro reklamu
znacky. Charakteristickym rysem této technologie je také velky objem rliznych
formati (obsahové proudy, widgety, bannery, flashové hry), které mohou pii
spravném pouZiti pozitivné ovlivnit loajalitu zdkaznikid. (Jayaram, Manrai, Manrai,
2015).

Sprava kampané tidi kampan v redlném case. Sprava kampani zahrnuje riizné
analytické nastroje, jako je analyza efektivity umisténi, analyza aktualni aktivity,
analyza minulé aktivity, hodnoceni a analyza lead a A/B testovani. VSechny tyto
metody se pouzivaji k vyhodnoceni G¢innosti sou¢asného umisténi a také k jeho
upravé, pokud vysledek neodpovida ocekdvani znacky (Jayaram, Manrai a Manrai,
2015).

Posledni fazi komunika¢ni kampané je postprodukce. V této fazi zastupci znacky

analyzuji uc¢innost minulych aktivaci, vyvozuji zavéry a vytvareji dalsi strategii.
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Kli¢ovym nastrojem je analyza dat: pokud mluvime o technologiich, které se aktivné
vyuzivaji v digitdlnim marketingu, nelze nezminit matematické a statistické metody
analyzy u¢innosti. Zahrnuji vS§echny druhy sbéru (Data mining) a analyzy (Big Data,
User data) uzivatelskych dat, techniky statistické analyzy a také algoritmy pro
predpovidani chovani uzivateli a trhu. Analyza dat je jakymsi backendem
reklamnich kampani, matematickou interpretaci marketingové komunikace, ktera
Je tedy vidét, Ze digitalni technologie jsou pomérné rozmanité a navzdory jednotnosti
forméatu pokryvaji mnoho aspektii zivota moderniho ¢lovéka. Clovék se s nimi miize setkat
pfi pouzivani chytrého telefonu, pfi rannim ¢teni zprav nebo pii sledovani oblibeného filmu
v online kin€. DigitdIni prostor v podstaté¢ v mnoha ohledech kopiruje vS§echny formaty, které

existovaly diive a které jsou povazovany za klasicke.
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6 Metodika prace

6.1 Marketingovy vyzkum

Nez se spolecnost rozhodne provést primarni vyzkum, musi nejprve provést sekundarni
vyzkum, kterému se také fika vyzkum od stolu. Pouzivaji zdroje informaci, které jiz byly
shromézdény. Tento typ vyzkumu je jak méné nakladny tak i ¢asoveé. Sekundarnimi zdroji
mohou byt napfiklad interni a externi databaze. Externi databaze, interni udaje spole¢nosti,
zpravy statistickych ufadd, publikace, tisk, zpravy, vyro¢ni zpravy spole¢nosti, adresare,
¢lanky a studie v odbornych Casopisech, blogy, D4 se zménit taky i webové stranky, online
diskuse a hodnoceni zdkaznikd. Primarni marketingovy vyzkum se nazyva terénni vyzkum
a obvykle zahrnuje nejprve vyhledani informaci (Karli¢ek, 2018).

Cilem marketingového vyzkumu podle Zamazalovou lze piedstavit systematickou
identifikaci, sbér, analyzu, vyhodnocovani a interpretaci informaci vztazenych k urcité
marketingove situaci, se kterou se podnik nebo organizace stietava (Zamazalova, 2010, str.
52)

Podstatou prizkumu trhu je studium trhi, ziskavani a analyza informaci o nich. Takova
analyza poskytuje klicové udaje o cilovém trhu, situaci na trhu, dodavatelich, zakaznicich,
cilove Kklientele a jejich potiebach, takze chovani a Zivotni styl nebo preference (Mulacova,
2013, str. 265)

6.2 Druhy marketingového vyzkumu

Kvalitativni vyzkum hledé pfic¢iny, postoje a motivy. Pro tuto studii je proto charakteristické,
ze odpoveédét na otazku "pro¢". Hlavnim cilem je popsat asociace, které ma cilova skupina
s danym tématem nebo objektivni divody. Dalsim krokem je prozkoumat duvody, které
vedou cilovou skupinu k ndkupu nebo pozitivni asociace s tématem nebo naopak. Nejcastéji
pouzivanymi typy kvalitativniho vyzkumu jsou skupinové diskuse, individualni hloubkové
rozhovory, rozhovory s odborniky. Kvalitativni zdroje jsou podrobeny obsahové analyze:
existuje povinny program pro praci s daty, ktery slouZzi k usporadani, klasifikaci a nalezeni
relevantnich informaci souvisejicich s tématem (Tahal a kolektiv, 2017, s. 31).

Kvalitativni marketingovy vyzkum se provadi s maximalné n€kolika desitkami ucastnikd,
ktefi jsou obvykle vybrani na zéklad¢ vybeérového fizeni. Jsou obvykle vybirany na zékladé

svobodné volby, nikoli podle konkrétniho matematického nebo statistického algoritmu.
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Hlavni vyhodou tohoto vyzkumu je lepsi pochopeni pocit kupujicich, ale také na druhou
stranu existuji nevyhody spojené se sluzbami prednich agentur, které jsou velkymi
spolec¢nostmi a existuje také pravdépodobnost, ze moderator mize ovlivnit vysledky
prizkumu. Vzhledem k tomu, Ze kvalitativni marketingovy vyzkum je provadén na mensim
vzorku klientli vysledky nelze zobecnit na celou populaci (Tahal, 2015, s. 65).
Kvantitativni vyzkum musi brat v Gvahu povahu mnozstvi - uréuje, kolik jednotek (jedinct,
domacnosti atd.) maji zvlastni charakter a chovani. Udaje pro kvalitativni prizkum trhu jsou
generovany z rozhovort, méfeni, zaznamu o transakcich respondentt atd. Kdykoli tedy lze
stanovit mnozstvi, kvantitativni Udaje lze zpracovat a statisticky vyhodnotit. Pro vyzkumné
ucely lze vyuzit stavajici databaze spole¢nosti, dalsi transak¢ni tdaje nebo nové vznikajici
Udaje. Vysledek kvantitativniho vyzkumu jsou obvykle tabulky a grafy zaloZené na
statistické analyze dat (Tahal a kolektiv, 2017, s. 31).

6.3 Cil préace

Tato diplomova prace bude sledovat cil vytvoieni optimalni komunikaéni strategii pro
spole¢nost RentFun s.r.o.
Teoretickd Cast prace popisuje komunikacni strategie a hlavni body je vytvareni, aspekty
zabavy ve virtudlni reality, roz§ifena realita a nastroje, které se v ni pouzivaji. V praktické
Casti prace bude piedstavena Ceska pijcovna rekreacnich trenazérii RentFun s r.0.. Bude
popsana historie spole¢nosti, sortiment vyrobkli a cilova skupina spotfebiteli. Bude
proveden primarni a sekundarni vyzkum. Metodika vyzkumu se bude skladat ze dvou Casti.
Prvni z nich je analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi spole¢nosti a analyza soucasnych
komunikac¢nich aktivit. Informace budou shromazdény na zakladé¢ konzultace s majitelem
spole¢nosti. K analyze vnitfniho a vnéjSiho prostfedi spole¢nosti bude pouzita analyza
SWOT a Porteriv model péti sil. Informace budou Cerpany z internich tdaji spolecnosti a z
informaci dostupnych na internetu. Budou identifikovany vSechny komunikaéni prostiedky,
které spole¢nost pouZziva.
Druhou ¢asti prace bude kvantitativni dotaznik zaméteny na sbér dat o povédomi vetejnosti
o virtualni realité, rozsifené realité a zdbavnich simulatorech. Stejné jako zptsob, jakym lidé
vyhledavaji informace a davétuji jejich zdrojim, a komunika¢ni kanaly, které vyhledava
cilova skupina zédkaznikli spole¢nosti.
Na zaklad¢ vysledkt studie budou zodpovézeny nasledujici vyzkumné otazky:

1) Jaké komunikacni kanaly by méla spole¢nost RentFun pouzit, aby se prosadila v

povédomi cilové skupiny mezi svymi konkurenty?
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2) Je cilova skupina obeznamena s formatem volného Casu, ktery spole¢nost nabizi?
Prostfednictvim vhodn€ zvolenych uzavienych otazek dotazniku ziskame od selektovaného
vzorku respondentti data, jejichz nasledna analyza a vyhodnoceni napini stanovené
vyzkumné cile, odpovi na vyzkumné otazky a pomize otestovat jednotlivé hypotézy, na
zaklad¢ kterych se podati vyvodit zavéry z vyzkumné ¢innosti.

Projektova cCast bude sledovat cil navrhu kompletni komunikacni strategie pro firmu
RentFun, které dal bude realizovana podnikem. Bude vénovan prostor efektivnéjsi vyuziti
propagacnich nastroji na zakladé vysledki zpétné vazby zjisténé v praktické ¢asti od klient.
Zavér prace hodnoti ziskané vysledky a nastifiuje mozné cesty dalsiho rozvoje firmy v Ceské

republice a v zahranic¢i.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI RENTFUN S.R.O.

7.1 Historie firmy RentFun

Piibéh spole¢nosti RentFun kupodivu nevznikl v Ceské republice, ale na Ukrajing. Tviirce
napadu se nechal inspirovat emocemi, které zazili jeho blizci na narozeninové oslavé pii
zabave u hry na konzoli, a uvédomil si, Ze by mohl tyto emoce a zazitky ptiblizit i ostatnim
lidem. Myslenka byla jednoducha - vytvofit zazitek, ktery povznese a zlepsi atmosféru
prostfednictvim simulaci, zdbavy ve virtualni realité a hernich konzoli. RentFun bude jednou
z prvnich spolenosti na Ceském trhu, kterd bude poskytovat zazitky do domdcnosti,
kancelaii, druzstev nebo na velké akce.

Od roku 2012 spole¢nost nashromazdila sportovni, zavodni, letecké, tane¢ni a hudebni
interaktivni akce. Spole¢nost RentFun byla zodpoveédna za dodévku a instalaci zatizeni a jeji
zameéstnanci tidili zdbavu béhem akce, pomahali porozumét ovladani a poskytovali dobré
rady, jak zlepSit zazitek. Stan a pozd¢ji 1 kontejner vyzdobeny logem firmy a zdvodnimi
barvami byl k vidéni naptiklad v Olomouci, Brn¢, Luhacovicich, Pterové, Ceském
Krumlove, Jihlavé a samoziejmé v Praze. 1 v sousednim Slovensku byla spole¢nost
nékolikrat v Bratislave.

Co se tyc¢e zavodniho tématu, jeho tvirce Viktor Goldobin je vybral z uréitého divodu. Za
vSe muze jeho dlouholetd a fanatickd laska k zdvodéni, sportovnim voziim a umétenosti,
Ktera je s nimi spojena. Vrcholem byl jeho napad sbirat zavodni kola, ¢imz vytvofil
jedine¢nou prodejni nabidku pro kazdého klienta, ktery mél moznost nejen fidit simulator se
simulovanymi zavodnimi tratémi, ale také si vyzkouset, jak se zdvodilo v minulosti na tratich
v riiznych zemich a kontinentech. TteSnickou na dortu byl volant sladény s vozem - pfesna
replika nebo, coZ je stejné dulezité, original, ktery nadchl fidice bez ohledu na vék nebo
pohlavi.

Mezi klienty firmy patii jednotlivci, malé i velké firmy, muzea, obce a kraje. Neobvykla
zabava a kvalitni sluzby zanechaly v klientech trvaly dojem a pomohly spole¢nosti rist a
rozvijet se. Samostatnym milnikem v jeji historii byla pandemie COVID v roce 2019.

Séf firmy si uvédomil, Ze lidé se budou obavat chodit na pfeplnéna mista, a tak se okruh
zabavy prudce zuzil. Svou roli zde sehrala i1 vladni omezeni, kterd zakazala poradani akci a
uzavrela sttediska volného ¢asu a rekreace. Ale lidé pottebovali rekreaci, zdbavu. Spolecnost

zakoupila specialni filtry Sharp s technologii Plasma cluster, které potlacuje viry a bakterie
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prenaSené vzduchem, vzdusné a mnozici se plisné, neptijemny zapach a alergeny, jako jsou
roztoCi a vykaly. Tato zafizeni jsou soucasti prondjmu impresord.

Zékaznici ocenili pé¢i a navzdory potizim, s nimiz se soukromi podnikatel béhem pandemie
potykal, podnik nejenze ptezil, ale zacal se orientovat na zabavni trhy v dalSich evropskych
zemich a ve Spojenych statech. Jedna se o novou kapitolu ve vyvoji znacky (Interni zdroje

RentFun, Reshetnikov, 2022).

Obréazek 1 Logo RentFun z roku 2012, Zdroj: Archiv firmy RentFun

7.2 Produktové portfolio spole¢nosti

Aktualni nabidka spole¢nosti zahrnuje rizné sluzby v zavislosti na poc¢tu osob. Jsou akce k
dispozici ve tfech variantach: soukroma akce (5-25 osob), vefejna akce (25-100 osob) a
mega akce (100 a vice osob). Aktualni sluzby jsou: pronajem VR na akce a vecirky. VR je
dodavan na kli¢ s dodavkou po celé Ceské republice. Ty mohou sahat od hotovych moZnosti
VR pro udélosti az po navrh udélosti podle pozadavkl zadkaznika, napt. se znackou nebo
specializovanymi prvky.

Na dal§im misté v seznamu sluzeb je Hudebni atrakce. Firma nabizi pfipravené moznosti
pro hudebni nebo karaoke akce.

Pozice, ktera nejcastéji pritahuje zakazniky, je - Racing zabava a atrakce. Tato atrakce je
rozdélena do kategorii: zavodni mini akce, pii které zakaznik obdrzi volant-gamepad, ktery
ma snadné ovladani pro déti i dospélé, bezdratovou sedacku pro pohodlnou a bezpecnou
zabavu. Takze digitalni autodrahu na miru délkou do 40 metri s dratovymi nebo
bezdratovymi ovladaci. Zakaznikim je k dispozici také sluzba letecké zavody malych
kvadrokoptér: jsou velice odolné a maji snadné ovladani, které zvladnou vSichni — déti i
dospéli. Pro zavodni mega akce, pro 100 lidi a vice je k dispozice 3 panoramatické
obrazovky — délka 4,5 metri. Tato moznost obsahuje ptjceni interaktivni autodrahy nove

generace: chytré RC auticka s ovladanim pies [Pad.
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Obréazek 2 Showroom firmy RentFun, Zdroj: www.rentfun.cz, 2022

Vsechny bali¢ky zavodnich simulatora od RentFun s.r.o. zahrnuji nejmodernéjs$i herni
zafizeni a senzac¢ni herni kieslo. Narozdil od jinych hernich kiesel, uréenych pro domaci
pouziti, ve vyrob¢ kiesel RentFun s.r.o. se pouziva materidly z redlnych aut, které jsou moc
odolné. Tyto materidly z realného auta jsou urcené pro pouzivani velkym poctem lidi a
idealn¢ vyhovuji na n¢jaké venkovni akce. Oteviend konstrukce dovoli super rychlou
vyménu hract a absence plastu v sedacce zaruCuji, ze se lidé budou citit pohodiné a
bezpecné. Zabudované do sedacky reproduktory, subwoofer a vibraéni motory piinesou
hra¢iim senzacéni zpétnou vazbu a super zabavné Formule 1 zazitky. Pokud jde o simulatory,
firma nabizi nejen zavodni, ale také sportovni (véetné golfu, snowboardingu, lyzovani),
tane¢ni simulatory a dokonce i simulaci letu letadla. Letecky simulator obsahuje simulaci
skutecného volantu lehkého letadla vCetné¢ pedalti a paky rychlosti. Co se tykéd ceny, tak
Ssamostatny pronajem se pohybuje od 395 K¢ do 20000 K¢, zabava na kli¢ od 5000 K¢ -
zalezi dle techniky, mistu a ¢asu konani. Maji vlastni dopravu — RentFun Express — cena se
pocita individualné podle vzdalenosti a ¢asu doruceni. (Interni zdroje firmy RentFun,
Reshetnikov, 2022).

7.3 Cilovéa skupina

Od svého zaloZeni v roce 2012 prokazala spole¢nost RentFun kvalitni sluzby, které si ziskaly
srdce zdkazniki vSech v€kovych kategorii a pohlavi. Sluzeb spole€nosti vyuZzivaji predev§im
muzi. Piivodné byly cilovou skupinou rodiny s détmi nebo studenti. V pribéhu let se seznam
sluzeb rozsifil a zménila se i cilova skupina. Rozsifili je manaZeti firem, promotéfi a
poradatelé akci. V soucasné dob¢ je hlavni cilovou skupinou veékova skupina 25-55 let a
pfevaznou vétsinu tvoii muzi. Udaje byly ziskany ze seznamu klientd, kteii si objednali

sluzbu na webovych strankach spolecnosti. Tato skupina spotiebitelli nepochybné hleda
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nové zpusoby zabavy, véetné snahy o piekvapeni pro tcastniky akci. Proto jsou ochotni za

jejich sluzby zaplatit vysokou cenu (Interni zdroje firmy RentFun, Reshetnikov, 2022).
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8 ANALYZA MARKETINGOVE PROPAGACNI STRATEGIE
RENTFUN S.R.O.

8.1 Analyza soucasné komunikace firmy RentFun. s r.o.

Zvéazime soucasny stav komunikacni strategie a ndstroja, které spole¢nost RentFun
pouziva. K tomu pouzijeme vzorec 13 prvkli marketingu Manna:

1. Kontaktni mista - neboli vSechna mista, na kterych zakaznici nebo partnefi
pfichazeji do kontaktu s firmou.

V soucasné dobé jsou kontaktnimi misty: webové stranky a ucty na socialnich sitich, jako
je Facebook a Twitter. RentFun je take na YouTube.

Kontaktnim mistem spole¢nosti RentFun je i showroom, kde nabizi moZnost vybrat si to
nejlepsi vybaveni pro akci a vyzkouset hry.

2. Rozhodovani - v soucasné dob¢ se firma usadila na nasledujicim portfoliu sluzeb:
Virtualni realita, rozitena realita, zabavni simulatory, zavodni autitka, karaoke. Zadost o
tyto sluzby ptichazi prostfednictvim webovych stranek a vysledki vyhledavani.

3. Ceny - ceny ve firmé jsou vyssi nez prumér konkurence (o cenové analyze pozdéji),

neexistuje systém slev.

4. prvek Propagace - neexistuje zadna pfima ani nepfima reklama. Klienti si firmu
najdou diky doporué¢enim nebo umisténim ve vyhledavacich Google a Seznam.
strankach nejsou zddné jasné smérové ukazatele. Webové stranky jsou k dispozici
ve dvou jazycich. Obé verze se obsahové neshoduji. Formulaf prondjmu v anglické
verzi je delsi neZ ¢eské verze a obsahuje mnoho upfesiiujicich moznosti. Podle
majitele spolecnosti to urychluje pochopeni toho, co klient potfebuje. (Obrazek ¢.3
vic v ptiloze).

6. Je tfeba brat v tivahu analyzu - RentFun v souc¢asné dobé neprovadi analyzu
objednavek. Nemaji k dispozici statistiky o poctu objednavek ani o vysi vydaju.
Neexistuje zadna analyza konkurence. Diky sluzbé Google Analytics jsou k

dispozici statistiky navstévnosti webovych stranek.

Pti studiu obdobi od 28. 3. 2021 do 28. 3. 2022 miZeme pozorovat nasledujici trend.:
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B New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 3 Navstevniky webu RentFun, Zdroj: www.rentfun.cz, 2022

Vétsinu navstév webu tvoti novi uZivatelé, konkrétné 92,5 %. Hypotéz mize byt nékolik:
e Nenasli, co hledali
e Objednali, ale uz se nevratili a opakované nakupy se ve firm¢ nekonaji.

Tuto skutecnost je vhodné zohlednit pfi vytvareni komunikacni strategie.

Zajimavé jsou také nasledujici statistiky:

Zemé UZivatelé UZivatelév %
1. bew Czechia ogoc [ 77.38°%
2. B United States 1316 [ 1036%
3. @l china 484 | 381%

Obrazek 4 Navstevniky webu RentFun podle statti, Zdroj: www.rentfun.cz, 2022

Nejvice navitévnikii na stranky ptichazi z Ceské republiky, USA a Ciny. Zemé, které
nasleduji za Ceskou republikou, nejsou nahodné, protoZe se jedna o zemé s rozvinutym
zabavnim prumyslem. Skute¢nost, ze nazev, ktery si spole¢nost zvolila, hovofi sam za

sebe, naznacuje, Ze znacku lze GspéSné€ pouzit i na jinych trzich - podstata je totiz v nazvu.

DalSim bodem, ktery je tfeba opravit, je nazev zalozek na webovych strankach:

SN Onas Radost Nabidka Na kiié Kontakty Objednat -ﬁ

Obréazek 5 Uvodni stranka webu RentFun, Zdroj: www.rentfun.cz, 2022

Nektera nazvy chybi, uzivatel nema ptedstavu, co by mohl ocekavat. To potvrzuji i

statistiky:
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1. @ 3 965 (11,52 3
2. /nabidka/ @ 3358 (9,754
3. /ceske-karaoke-pujcovna-firemni-akce-oslavy-party/ @ 1819 (528
4. /karaoke-pujcovna/ & 1791 (52
5. /kontaktovat.html & 1775 (516"
6. Jfvirtualni-realita/ it 1523 (4,429
7. /zabava-na-klic/oslavy-narozeninove-prekvapeniys @ 1235 (3,599
/pujcovna-audio-pronajem-reproduktory-mikrofony-pujcovna-ozv i) 1187 (3.45¢
uceni-na-party/
9. /akce-na-klic/ @ 866 (2,52°
10. /objednat/ @ 861 (2,509

Obrazek 6 Navstéva stranek webu RentFun, Zdroj: www.rentfun.cz, 2022

V prvni desitce nenavstivil stranky ,,0O nds” a ,,Radost” béhem roku nikdo.

U Miry okamzitého opusténi je to 65,70 %. To znamena, ze bud’ 2/3 navstévnikl navstivily

stranky s jinym ocekavanim, takze popis by mél byt ve vyhledavacich jasnéjsi. Muze se

jednat o prokliky ze strany konkurence.

7.

Interni marketing neboli tzv. Personalni marketing — zaméstnanci ve firmé jsou
piijimani, kdyz je zakazka. Vedouci firmy ma okruh lidi, které najima v zavislosti
na pozadavku klienta. VéEtSinu zakazek obsluhuji 2 osoby: funkce personalu
potiebného k pokryti minimalniho pozadavku klienta - fidi¢, ktery zatizeni ptiveze,
technik - zabyvajici se pfipojenim a nastavenim zafizeni a podpora - zodpovédny za
dalsi interakcei klienta se zatizenim, do jeho kompetence patii také instruktaz
klientl o pouzivani zatizeni, dohled nad bezpecnosti, zodpovidani dotazli a na prani
klienta miize podpora vykonavat dalsi funkci uvedenou v akci. Nékdy vSechny tyto
funkce vykonava manaZer spole¢nosti a dal$i zaméstnanec. Motivaci pro praci je
vysoka hodinova mzda, ktera klade na zaméstnance pozadavky, jako je upraveny
vzhled, noSeni potieb pro zakazniky na pozadani a schopnost komunikovat v
n€kolika jazycich.

Dalsim bodem je prodej - prodejni strategie B2B spociva v zaslani e-mailové
poptavky vedeni akce, kde by o vybaveni RentFun mohl byt potencidlné zajem.
DalS§im krokem je pozvani potencidlniho klienta do showroomu, kde se mize
rozhodnout, zda se mu sluzba vyplati. Poté nasleduje uzavieni smlouvy. V ptipadé

B2C neexistuje zadna prodejni strategie; potencidlni zdkaznici najdou spolecnost
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10.

11.

12.

pomoci vyhledavani ve vyhleddvac¢ich a rozhodnou se reagovat navstévou
showroomu nebo objedndnim zatizeni.

Nakup - aktualni stav komponentt pro poskytovani sluzby se sklada z hardwaru a
softwaru. To vSe je zakoupeno, jakmile je tfeba aktualizovat nebo je vydana nova
verze. Nékdy je software napsan samotnym majitelem firmy na zakladg, jiz
existujicich programti. Existuji ptipady, kdy je software zakoupen pro klienta s tim,
7e po zakoupeni sluzby klient naklady uhradi.

Dale podpora a udrzeni zdkaznikt - firma nepracuje na vérnosti zakazniktim, kteti
si jiz dfive objednali. Neni zaveden Zadny systém CRM. Co se ty¢e podpory, je k
dispozici ve dvou jazycich: ¢estin€ a anglictin€ s oddélenymi telefonnimi Cisly.
Inovace je motto firmy: moderni zdbava pro kazdého. ProtoZe spole€nost zlstava
vérnd svému sloganu, je nejveétsi pozornost vénovana inovacim. To se tyka zatizeni,
aplikaci a nabidek sluzeb. V provozu jsou nejnovejsi verze bryli pro virtualni
realitu s Sirokouhlymi televizory s moZnosti promitat obraz na vice obrazovek a
vytvofit tak kolem hrac¢e pohlcujici a objemny efekt. Cilem firmy je, aby byl
zazitek z interakce se simulaci co nejuplnéjsi. Proto kromé obrazu vyuziva i zvuk
(produkovany reproduktory nové generace), haptické vjemy (vytvarené replikami
volantti automobild nebo ovladacich pak z letadel).

Konec¢né strategicky marketing - kratky planovaci horizont pro vstup spolecnosti na
rakousky a némecky trh. V zéavislosti na sméru expanze se jedna také o vytvoieni
druhého showroomu. Expanze smérem do Némecka vyzaduje otevieni showroomu
v Praze, ale ma logistické dopady, protoze showroom v Brné je blizko skladu
zafizeni. To znamend nejen otevieni showroomu, ale také pronajem prostor pro
sklad. Expanze do Rakouska nevyzaduje otevieni showroomu ve Vidni, protoze

vzdalenost od Brna snizuje logistickou zatez.

Velkym planovanym horizontem je expanze do Severni Ameriky, konkrétné do Kanady a

USA. To vyZaduje silnou ptfitomnost v Evropé a dobfe rozvinutou sit’ showroomd.

Na zdklad¢ ziskanych informaci lze konstatovat, Ze prvky marketingu, které se tykaji

podniku, jsou bud’ nedostate¢né rozvinuté, nebo chybi, coz naznacuje rozvoj. Citeln¢ chybi

ucelend strategie pro osloveni a udrZeni potencialnich klienta.
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8.2 Analyza konkuren¢niho prostredi

Nasledujici ¢ast prace analyzuje konkurenty spole¢nosti RentFun s.r.o. Analyza byla
provedena s pomoci dostupnych internich a externich zdrojii. Uéelem analyzy je pochopit
soucasné postaveni konkurentti a jejich nabidku na trhu virtualni zabavy.

I pfes unikatni vybaveni RentFun, které je mozné dodat kamkoli v Ceské republice, ma
spole¢nost v oblasti volnocasovych aktivit ve virtualni realité konkurenci.

Jednim z takovych konkurentd je Avatarherna.cz se sidlem v Praze. Avatar se prohlasuje za
nejvétsi herni park virtualni reality v Ceské republice s jedineénymi atrakcemi pro déti i
dospélé. Obsahuje nékteré z nejoblibenéjsich her a zdvodnich simulatort.

K dispozici je také VR aréna, kde mohou soutézici soupetit v ringu VR. Spolecnost ma 3
pobocky v Praze. Konkuren¢ni spolecnost byla oteviena teprve nedavno, ale ptasobi v Praze
a okolnich méstech. Pokud jde o naklady, cena za sluzby za¢ina na 390 k¢.

Z konkurentii stoji za zminku Herni centrum Brno, které se nachazi hned vedle v Brné.
Centrum nabizi laserové bludisté a arénu pro skupinové hry. Hry jsou k dispozici v rizném
sortimentu. Cas zde miZete stravit také hranim zavodniho simulatoru. Ceny za sluzby
zacinaji od 299 K¢

VR Future je spole¢nost se sidlem v Plzni. Poskytuje hru VR jako volno¢asovou aktivitu. K
dispozici je také moznost pronajmu mistnosti pro poradani vecirki. Ceny zac¢inaji na 390
korunéch.

Virtudlni pokojicek je malé misto v Kiné Pilotl. Pro navstévniky jsou k dispozici bryle pro
virtualni realitu. Jedna se spiSe o doplitkovou sluzbu ke kinu.

Silnym konkurentem, na kterého je tieba si dat pozor, je Space Laser Arena ve Zliné. K
vybaveni patii Virtudlni realitni hry, laserova aréna a bar. Existuje moznost prondjmu prostor

pro firemni akce nebo festivaly.

Tabulka ¢.2 Seznam konkurentd RentFun

Ce |dodav | prosto |V | A | Zabavn | sprava | Webov | Propaga | pobo¢
na |ka ry na i socialn | é ce ky
VR prondj simulat | ich siti | strank | v vyhled
em ory y avacich
RentFun | Od | + - + - + - 1
110
0
Avatar Od |- + + + - 3
390




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 59

Game Ood |+ + + |- |+ + + - 1
center 299

Brno

VR Ood |- + + |- |- - + - 1
Future 390

Virtualn | Od | - - + |- |- - + - 1
i 350

pokojice

k

Space od |- + + |- |+ + + - 1
LaserAr | 300

ena

Podivali jsme se tedy na nejvyznamnégj$i konkurenty v oblasti volné¢ho Casu a zébavy ve
virtualni realité. Mame dostatek informaci k provedeni swot analyzy spolecnosti. Tato
analyza ndm umozni pochopit soucasnou pozici spolecnosti, stejn¢ jako cestu vyvoje znacky
1 sluZzeb poskytovanych spole€nosti RentFun. Tato matice nAm umozni provést diagnézu
stavu firmy a jejiho okoli, kterd se provadi za ucelem identifikace potencidlnich silnych
stranek (S), potencialnich slabych stranek firmy (W), identifikace pfilezitosti (O), které
poskytuje organizaci jeji vnéjsi prostiedi, a také identifikace hrozeb (T) pro firmu z vnéjsiho
prostiedi.

Zacnéme silnymi strankami. Jedna se o:

1. Jedine¢nost RentFun - v Ceské republice neexistuje spole¢nost, ktera by dokézala
uspokojit poptavku po tak velké akci, jako je Colours of Ostrava, coz umoziuje upravit
cenovou politiku podle svych podminek.

2. Rozvinuta nabidka sluzeb - spolecnost nabizi sluzby zdbavy na miru, v€etné¢ navrhu
simuldtort a vybéru volantt z fady replik.

3. Vyhodna poloha - showroom se nachdzi v centru mésta, coz je pro navstévu z
kterékoli ¢asti mesta nejvhodnéjsi pro prohlidku a vybér simulatoru.

4. Modernizace - zasadou spole¢nosti je pouzivat pouze nejmodernéjsi zafizeni a nakupovat
je pfi nejbliz§i pftilezitosti. Jsou bud’ nahrazeny novymi, nebo vylepSeny, coz dava
navstévnikiim diivod k opakovanym navstévam.

S. Propagacni akce - RentFun se dokaZe pfizpiisobit jakékoli udéalosti a propagacnim
akcim, svatklim a zvlastnim ptileZitostem a ptildkat zékazniky ze vSech typl podniki.

6. Pracovni doba bez vikendi - bez ohledu na den v tydnu mohou zékaznici ptijit do
showroomu a objednat si zabavu s doruc¢enim.

7. Zabava mimo pracovisté¢ - mozZnost prevazet exponaty a piisady pro experimenty

umoziiuje aktivity na riznych akcich a dalSich mistech.
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8. Siroka cilova skupina - uzivateli sluzeb RentFun jsou déti, mladez i dospéli. Tento p¥istup

umoziiuje poskytovat sluzby zakazniktiim vSech vé€kovych kategorii.

Mezi slabé stranky patii nasledujici faktory:

1. Cena sluzeb je vys$i nez u konkurence — navzdory jedinecnosti podniku ztraci na
cené, protoZe uroven konkurence je 1,5krat nizsi, resp. 2krét nizsi.

2. Chybi systém slev — neexistuji zadné vyhody, slevy a dal$i faktory, které by umoznily
navstivit podnik za méné penéz.

3. Vysoké naklady na platby - simulatory a dalsi zafizeni spotifebovavaji mnoho

energie, mnohem vice nez bézné spolecnosti. Z tohoto diivodu je polozka vydaji na tyto

poplatky nejvetsi.
4. Chybgjici reklamni strategie — RentFun dava pozor pouze do soucasnosti. Takovy

zpusob podnikani je nebezpecny, protoZe bez strategie muze spolecnost ztratit ptidu pod
nohama, coz mize vést ke ztraté zisku a stazeni z trhu.

5. Nedostate¢na prace s internetovym marketingem - spole¢nost nevénuje pozornost
socialnim sitim, webové stranky maji sloZitou strukturu, ktera vyzaduje revizi.

6. Nedostatek vlastniho tymu - vedouci spole¢nosti zapojuje techniky, fidi¢e a programatory
pouze na objednavku, jinak nema zadné stalé zaméstnance. V tomto ohledu je ticba
donekone¢na Skolit nové lidi.

7. Chyb¢jici prostory pro akci - zakaznik ma pouze moznost objednat si zbozi s dodanim.
Mezi ptilezitosti patii:

1. otevieni pobocek - otevieni showroomt v dalSich méstech zvysi tok zakaznikl, zlepsi
logisticky proces a ptinese dalsi ptilezitosti pro expanzi spolecnosti RentFun do zahranici.
2. Nové zplsoby reklamy - hledani zptsobt reklamy, které park pfivedou na novou
uroven ptitazlivosti pro zdkazniky.

3. Spole¢né projekty s hernimi a zdbavnimi parky - RentFun je smésici zabavy,
technologie a pokroku, proto spoluprace s akademickou obci a firmami herniho primyslu
pfinese jen vyhody a moZnosti rozvoje.

4. Vytvareni platforem pro rozvoj technologického vzdélavani déti - rizné krouzky
programovani, robotiky a virtudlniho prostoru hledaji sponzory a partnery. Spole¢na prace
by ptildkala do spolecnosti nové navstévniky.

5. Hleda investory pro podnikani - RentFun je schopen vytvafet vlastni softwarové

produkty. Jednd se o rizné hry, simuldtory na zakdzku, umisténi reklamnich produkti v
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rozsitené realité¢. Hleddni investorti pro tvorbu vlastnich produktii otevie nejen nové
ptilezitosti pro reklamu, ale povede také k rastu ziska.

6. Spoluprace s ¢eskou vladou - ¢innost spole¢nosti by mohla souviset se vzdélavanim
a védou, protoze pouzité zafizeni lze prizptusobit riznym ucelim. Spoluprace s vladou na
bazi vzdélavani by vedla k vétsi popularizaci védy zdbavnou formou mezi vefejnosti.

7. expanze na zahranicni trhy - sluzby firmy jsou schopny pfizplsobit se rGznym
pozadavkim klientd. Forma vyuZivani sluZeb firmy je srozumitelna bez ohledu na narodnost

nebo kulturni odliSnosti klienta.

Mezi hrozby patfi:

1. aktivita konkurence - i ptes jedine¢nost RentFun je v Ceské republice mnoho mist, kam

mohou navstévnici jezdit kviili vétSimu z4jmu o jejich sluzby.

2. Zavislost na zahrani¢nich dodavkach - né€které high-tech prvky jsou dodavany ze

zahrani¢i. Pozastaveni dodavek, zvySeni cen povede k omezeni dodavek, nemoznosti

nahradit dily a nakonec k poklesu poptavek zakazniki.

3. Zavedeni zakoni, které komplikuji fungovani podniku - vedeni je povinno dodrzovat

stavajici zakony a nové zakony mohou oslabit postaveni spole¢nosti RentFun a vytvofit dalsi

piekazky pro podnikani.

4. Hrozba vyluky - neni to tak davno, co pandemie Covid 19 znemozZnila podnikani v

mnoha zafizenich. Spole¢nost RentFun se ocitla ve svizelné situaci, a to navzdory vSem

opatfenim piijatym k bezpe¢nému poskytovani sluzeb.

Déle budeme pokracovat na analyzu PEST.

Analyza PEST, tj. analyza makroprostiedi, bude provedena vzhledem k tomu, Ze situace na

trhu virtualni zabavy je velmi zavisla na vnéjsich faktorech. Podniky si musi byt téchto

faktort dobte védomy a také zvazit jejich pravdépodobny vyvoj v budoucnosti. Mezi tyto

faktory patfi mimo jiné natizeni a zakony ptijaté vlddou CR a EU, které mohou ovlivnit

konkurenéni prostiedi, naklady na nakup techniky a nové technologie pouzivané v nabidce.

e Politické prostiedi: Cinnost firmy, kterd dodava sluzby v oblasti zabavy a traveni

Casu je podminéno zakony a piedpisy dané statem. Napiiklad, pro dodavatele zabavy
plati, Ze nelze navrhnout a uvést na trh sluzbu, ktera je nebezpecna pro zakaznika.
Kromé toho technické vybaveni, které bude vyuzivané pro poskytovani sluzeb musi
byt certifikovano diive, nez se dostane k zdkaznikovi. Stabilita politické sceny - tj.

jak casto se méni vlada, coz pfimo ovliviluje omezeni podnikdni nebo podminky
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zam&stnavani riznych skupin. Nakonec terorismus - teroristické aktivity mohou vést
k omezeni obchodovani se zahrani¢nimi spole¢nostmi.

V neposledni fadg, co se tyce ekonomického prostiedi, je v Ceské republice dileZita
mira inflace a stabilita mény. Ovliviiuje cenu vybaveni, energie a prace potfebnych
k vyrobé¢ aplikace na simulace. Svou roli hraje také danové zatizeni, napt. zmény ve
vys$i dan¢ z ptijmui pravnickych osob, zmény v oblasti DPH, spotifebni dan, silni¢ni
dan nebo dan z prevodu nemovitosti. Za zvazeni stoji také kupni sila obyvatelstva -
prumérné mzdy a nezaméstnanost ovliviiuji potieby, v€etné poptavky po zabave. V
uvahu je tieba vzit také urokové sazby, které jsou dilezité pii poskytovani
bankovnich uvéri spolecnosti. Kolisani sménnych kurzii, které ovliviiuje dovoz
techniky pro RentFun. Nakonec hospodarské cykly na ptislusnych trzich po celém
svete.

K socialnimu prostiedi se da zminit: Popula¢ni vyvoj — nizka porodnost ve srovnani
s umrtnosti, zkratka populace starne. Trendy v Zivotnim stylu koncovych uzivateli a
rostouci zivotni iroven - tento faktor vyznamné ovliviiuje vybér spotiebitelli, a proto
firma nabizi iroké portfolio sluZeb v riiznych cenovych relacich. Uroven vzdélani -
lidé s vys$Sim vzdélanim davaji prednost kvalitnim sluzbam a jsou ochotni zaplatit
vysSi cenu za zébavu.

K technologickym faktorim musime zménit: trendy v oblasti vyvoje VR, AR —
hlavni technologii pouzivanou pii poskytovani sluzeb v RentFun. Inovace a design

— spole¢nost RentFun kazdoro¢né uvadi na trh nové moderni technologie.

V analyze makrookoli PEST byly identifikovany faktory, jeZ mohou firmu RentFun

v blizké budoucnosti ovlivnit. Pozitivné bude pisobit zejména rust Zivotni Grovné a trendy

zivotniho stylu. Negativni vliv bude patrny v politické nestabilité nékterych zahrani¢nich

zemi, s nimiz spole¢nost RentFun obchoduje nebo zakupuje technologie. Dals§i vaznou

hrozbou je terorismus. Co se tyce vyvoje novych technologii pro udrzeni se na trhu jsou v§ak

podstatnym faktorem inovace a aktualizace software.

Porteraiv Model

Vhodnou metodou pro analyzu odvétvi, v némz plisobi spole¢nost RentFun, je Porterova

metoda modelu 5 konkurenc¢nich sil. Tato analyza se zamétuje na podnikatelsky sektor a

jeho vnitini konkurenéni prostiedi.

1. Analyza konkurence
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Konkurence mezi dodavateli VR a AR zabavy je pomérné velka. Na ¢eském trhu soupefti s
firmou RentFun rizné podniky s rozmanitou nabidkou jako je:

Avatarherna.cz se sidlem v Praze, Herni centrum Brno, VR Future je spole¢nost se sidlem
Vv Plzni, Virtualni pokojic¢ek je malé VR misto v Kin¢ Pilotli, Space Laser Arena ve Zliné¢.
Dnes se na Ceskem trhu objevilo i mnoho daliich konkurentd. Zde ma vsak RentFun
konkuren¢ni vyhodu v podobé vlastniho showroom, kde si zdkaznici mohou vybrat
vybaveni pfed jeho objednanim v misté konani volno¢asovych aktivit, jedine¢nou vyhodou
je také dodavka zafizeni s moZnosti uspokojit jakoukoli akci z hlediska objemu. Diky
Spickové technice a profesionalniho piistupu ke kazdému Kklientovi, jsou tyto sluzby
nadcCasové a atraktivni, a proto si ziskdvaji pozornost a prizen zakaznikli. Patii proto také

2. Co se tyka rizika novych konkurentl v odvétvi, vzhledem k tomu, ze lidrem mezi
game technologie v oblasti VR, AR a simulatort se stava Cina, mohl by potencialni
zajemce o vstup do odvétvi ptijit praveé odtud a zahajit sluzby. V Evropé€, kde nejsou
vSechny trhy obsazeny firmami nabizejici sluzby ve virtudlni zabave, by piichod
konkurenta z Asie mohl zvétsit konkurenéni napéti.

3. Analyza odbératelti. Odbératele, tedy zdkazniky firmy RentFun, mtizeme rozd¢lit do
dvou skupin, a to na soukromou a firemni klientelu. Podil obratu na tuzemském trhu
ma 100 % a pievladaji zde firemni zakaznici z fad velkych firem, jako Audi,
Hyundai, RedBull. V oblasti sily kupujicich je dualezity fakt, jak jsou sluzby firmy
RentFun unikatni, jak a v jakém mnozstvi jsou dostupné jejich substituty a jak jsou

zakaznici informovani o nabidkach konkurence.

technologie. Dodavatel¢ softwaru jsou rozmisténi po celém svété, takze neni mozné
byt zavisly na uritych dodavatelich. Firma je také schopna najmout softwarove
vyvojare, ktefi vytvofi simulaci na pfani klienta, naptiklad vytvoti zdvodni trat
Prahou v 60. letech 20. stoleti. Vyjednavaci sila dodavatell je tedy nizka a s nejvétsi
pravdépodobnosti se to v blizké budoucnosti nezméni.

5. Hrozbu substitutt Ize charakterizovat jako vysokou. Je tfeba vzit v tivahu, ze v dne$ni
dobé¢ existuje nespocet druhti zabavy, a to jak online, tak off-line. Dokonce i forma
volnocasovych aktivit venku mé pro mnoho lidi preferovany charakter, jak ukazal
prizkum provedeny v ramci této diplomové prace (o tom nize). V tomto ohledu by
sluzby, které RentFun poskytuje, mély zlistat neobvyklou zabavou, jejiZ emoce

zustanou na dlouhou dobu.
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Porterova analyza je jednim z mocnych néstroji pro stanoveni strategie firmy ve vztahu k

jejimu okoli, tj. ve vztahu k zakazniktim, dodavatelim, stavajicim a novym konkurentiim a
existujicim substitutim. Na zdkladé vyse uvedenych informaci lze konstatovat, Zze
vyjednavaci sila kupujicich je pomérné vysoka. Kvalita sluzeb, cena, pfistup k zdkaznikiim
a vynikajici sluzby hraji velmi dilezitou roli. Na druhou stranu vyjednavaci sila dodavateli
je nizka, a proto nebude hrat kli¢ovou roli pti urCovani strategie firmy. Pfima konkurence je
vysoka, a proto je tieba posilit budovani znacky. Riziko vstupu novych konkurentti do
odvétvi je vysoké. V neposledni fad¢ je vyznamnd i1 hrozba substitutt. Druht zabavy je
hodné, proto je dulezité zaradit do sluzeb neobycejnou nabidku s fantastickym zazitkem pro

rodinnou party nebo venkovni hru s VR pomuickami.
8.3 Kvantitativni Setfeni u B2C ziakazniku

8.3.1 Interpretace dat u B2C zakazniki

Pro primarni vyzkum bylo zvoleno kvantitativni dotaznikové Setieni. Dotaznik byl vytvotfen
na webovych strankdch www.google.com, ve formulafich Google a byl distribuovan
zaslanim e-mailem, distribuci prostiednictvim socidlnich siti. Dotaznik byl administrovan
od 2. 3.2022 do 2. 4. 2022, ptedbézné testovani bylo provedeno na vzorku 4 potencidlnich
respondenti. Dotaznik do doby, kdy byl k dispozici, vyplnilo celkem 247 respondentu.
Dotaznik byl ur¢en pro muze a zeny ve véku od 16 let. Z ucastnikii, ktefi odpovédéeli na
dotaznik, spliovalo kritéria 246 osob, které byly nasledn¢ zatazeny do studie.

Dotaznik obsahoval celkem 30 otazek, z nichz 4 byly oteviené, 10 otevienych a 19
uzavienych. Dotaznik zaéinal otazkami VR, AR, za&bavni simulaci a zkuSenostmi
respondentll s uvedenymi technologiemi. Dal$im tématem byl vybér zabavy obecné a
faktory, které jej ovliviiuji. Bylo také zkoumano, jaké zdroje informaci zakaznici pouzivaji
a jaké informace jsou pro né relevantni pii vyhledavani zabavy na internetu. Zkoumany byly
také pouzivané online informaéni kandly a socidlni sit€. Druh4 ¢ast dotazniku byla zamétena
na znalost znacky RentFun a jejich webovych stranek. Tteti ¢ast dotazniku zjiStovala
informace o demografickych otazkach.

Na prvni otazku, kterd znéla Co se vam jako prvni vybavi, kdyZ se fekne Virtudlni realita
(VR)? Vétsinou v té ¢i oné podobé, lidé odpoveédéEli brylemi pro virtualni realitu. Takova
odpoveéd’ by byla logicka, protoze technologie, se kterou se bézny uzivatel VR vétSinou

setkava, za¢ina brylemi pro virtualni realitu.
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Ale jiz v druhé otazce, kterd znéla: Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne Rozsitena
realita (AR)? mizeme vidét nedostatek jak znalosti o dotazovaném objektu, tak zkuSenosti.
Vétsina respondentti odpovédéla, Ze o této technologii nema ponéti nebo o ni neslysela. Tyto
odpovédi nés nuti premyslet o tom, jak prezentovat prondjem zafizeni rozsifené reality,
protoze lidé jednoduSe nechapou, co se jim nabizi. Pravdépodobné si ho spiSe pronajima
tfida inovatord, ktefi jsou pfipraveni vyzkouset vSe nové a nezndmé.

Dalsi otazka znéla: Mate né€jakou osobni zkuSenost s Virtudlni realitou? Pokud "ano", o
jakou zkuSenost se jedna? 43 procent respondentt odpovédélo, ze s virtudlni realitou nema
zadné zkuSenosti, zbylych 57 uvedlo ptedevsim hry, sledovani filmi s brylemi pro virtualni
realitu.

Otazka ¢. 4 znéla: Mate néjakou osobni zkuSenost s Rozsifenou realitou? Pokud "ano", o
jakou zkuSenost se jedna? Tato otazka méla ovéfit, jak pravdiveé respondent odpoveédel na
otazku €. 2, a posoudit hloubku zkuSenosti. 78 procent respondenti odpovédélo, Ze nema
z4ddné zkuSenosti s dewilded realitou. Zbyvajicich 22 procent uvedlo velmi zndmou hru
Pokémon Go.

Otazka Cislo 5 zjistovala znalosti a zkuSenosti na téma zabavnich simulatorti a zné¢la: Mate
né¢jakou osobni zkuSenost se zabavnimi simulatory (leteckymi, sportovnimi, zavodnimi)?
Pokud "ano", o jakou zkuSenost se jednd? 63 % respondentli se s timto jevem nikdy
nesetkalo. Zbytek se zminil o hrach, které se hraly, a 0 muzeich, v nichz byla technologie
soucasti exponatt.

Dalsi otazka byla zaméfena na posouzeni informovanosti o porodnich simuldtorech: Vite o
tom, ze existuji Zabavni simulatory na dodani?

Velka ¢ast respondentu - 69,1 procenta - uvedla, Ze si toho neni védoma. Takova odezva
naznacuje, ze existuje nevyuzita oblast, kde se RentFun muize stat lidrem, ale také Sance
piekvapit zadkazniky nabidkou tohoto druhu.

Abychom ziskali informace o sou€asnych konkurentech na trhu virtudlni reality, polozili
jsme nésledujici otazku: "Znate né&jakou spole¢nost, kterd nabizi simulatory VR a AR?
Pokud "ano", napiste prosim nazev. Herni centrum Brno jiZ bylo zminéno, ale jsou zde 1
takova, o kterych jsme jeSté neslySeli, jako naptiklad Virtality.cz a Alternaut. Existuje
diivod, pro€ se na n¢ podivat bliZe.

Prvni otdzka, kterou jsme si polozili, abychom zhodnotili nase zkuSenosti s ptjcovnou
virtualni reality, znéla: Pokud jste jiz vyzkousSel/a virtudlni zabavu, jaka byla vase zkuSenost?
Cena pro klienty byla podle jejich vnimani primérnd, ale seznam nabizenych sluzeb byl

pomérné nizky. Co se ty¢e komunikace se spoleCnosti, proces byl také hodnocen jako ne
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Spatny, ale ani ne skvély. Pouzitelnost zatizeni byla hodnocena jako primérna. Nejvyssi
hodnoceni ziskala nalada hry a vzpominky. Z udaju lze vyvodit, Ze proces interakce s hrou
je pro uzivatele stale ptisobivy a interaktivni.

Otazka ¢. 9 objasnila povédomi o reklamach, které by propagovaly virtudlni realitu:
Vybavite si néjakou reklamu na virtudlni zdbavu? Pokud "ano", popiste ji prosim. Odpovédi
byly vétSinou zaporné, coz pro firmu znamena piilezitost dat o sobé védét, a tim zustat v
pameéti.

Dalsi blok otazek se tykal povédomi o znace RentFun. Sérii otazek oteviralo ¢islo 10, které
znélo: Znate firmu RentFun? Naprosta vétsina respondentt - 93 % - uvedla, Ze ne. Takovy
vysledek je pfimym dikazem toho, Ze spolecnost se musi zviditelnit prostfednictvim
komunikacni strategie, aby se stala dominantni v myslich spottebiteli. Nasledné otazky 11-
18 se tykaly RentFun, jeho vniméani, hodnoceni webovych stranek a dalSich. Vzhledem k
tomu, ze vétSina respondenti tyto otazky vynechala, nema smysl se jimi zabyvat.

Dalsi skupina otazek se tykala obecné zdbavy a volnocasovych aktivit respondenta. Dalsi
blok otazek se tykal obecné zabavy respondenta. Odpoveédi s partnerem/partnerkou a s prateli
byly hodnoceny stejn¢. Vysledek je 31,7 procenta pro obé skupiny. U rodiny je odpoveéd
mnohem zajimavéjsi - 20 procent. Jednim z hlavnich cila spole¢nosti RentFun je sdruzovat
lidi za ucelem traveni volného ¢asu. To je mozna poslani, které firma dostala - propojit vice
generaci prostiednictvim hry. Pro¢ je tak dilezité spojit star$i generaci a déti? Cim silngji
je pouto mezi blizkymi, tim lepsi je zivot kazdého jednotlivce. V dobé zalozeni, kdy tviirce
spolecnosti Fira piiSel s napadem pienést virtualni zdbavu domt, Slo o rodinnou dovolenou.
Mezi moznostmi byly: Cena, Hodnoceni spotiebiteli, Reklama, Doporuceni kamarada a
znamych, Pfedchozi zkuSenost, Rozsah nabidky. Odpoveéd’ o doporuceni ptatel se ukazala
jako vedouci. Od samého pocétku se firma zamétila na kvalitu sluzeb, protoze se tika, Ze
jeden spokojeny klient pfivede tfi nové. VéEtSina spolecnosti se spoléhd na principy WOM.
Tento trend stoji za to udrzet. Na druhém a tfetim misté je cena a pfedchozi zkuSenosti se
spole¢nosti. Mnohem mensi vyznam piikladaji respondenti hodnoceni sluzeb a sortimentu
nabizeného spole€nosti ze strany spotiebitelli. Respondenti se domnivaji, Ze reklama ma na
jejich rozhodovani nejmensi vliv.

20 otazka, Které online informacni zdroje s nabidkou zdbavy vyuzivate? Muzete zvolit vice
moznosti. SnaZzili jsme se pochopit, na co je tieba klast diraz pfi vytvareni komunikacni
strategie. Respondenti poukazovali na internetové vyhledavace a socialni média (ani jedno

z toho spole¢nost RentFun ve svych marketingovych aktivitich nevyuzivd, ackoli ma
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vytvofenou webovou stranku a i€ty na socialnich sitich Facebook a Twitter). V porovnani s
cenami ma ke zdrojiim ptistup o polovinu méné lidi. Nejméné bodi ziskaly odpovédi tykajici
se zpravodaji a navstév veletrhli zabavy.

21 otédzka: Jaky je Vas ekonomicky status? Z toho 52 % odpovédélo, ze jsou Zaméstnanci,
27,6 % jsou studenti a 14,6 % jsou podnikatelé, ostatni jsou na matetské dovolené. Odpoved’
na tuto otdzku pomohla potvrdit, ze dotazované publikum patii mezi ty, na které bude
komunikaéni strategie zaméfena.

Otazka 22 poukézala na rozpocet na rabzvollecheniya, ptesnéji znéla: Jaky je Vas orientaéni
mésiéni rozpocet na zabavu? 26 procent respondentl bylo ochotno utratit 1 000 az 2 000
korun, zatimco dalsi skupina respondentti uvedla, Ze by byla ochotna utratit 2 000 az 4 000
korun. Tato vySe rozpoctu jim umoziuje vyuZzivat sluzeb spolec¢nosti RentFun. Tato ¢isla
ukazuji, Ze lidé jsou ochotni navstévovat volnoCasové aktivity, pokud cena neni ptili$
vysokd. Nejsou ochotni dat za tento druh zabavy velké ¢astky. Spolecnost RentFun by to
méla vzit v ivahu. Je zapotiebi flexibilni cenova politika, aby mohli vyuzivat sluZzeb a neméli
pocit, ze "pteplaceji".

Otazka 23 znéla: Myslite si, Ze je zdbava venku lepsSi nez traveni ¢asu uvniti? 65 procent
respondentl potvrdilo domnénku, Ze mezi outdoorové sluzby a aktivity by méla byt pfidana
rozsifena realita.

Otazka 24: Objednal/a jste si nékdy zabavu k Vam domi, do kancelare, na vecirek nebo
jinou akci? odhalil, ze 77 procent respondentti si nikdy neobjednalo zdbavu s doruc¢enim. To
op¢t potvrdilo, Ze sluzby firmy pro né budou noveé.

Otazka 25 uptesnila: Jak moc se citite byt ovlivnéni ndsledujicimi typy propagace? Nejmensi
vliv ma reklama v radiu (92 respondentil), reklamu v kinech rovnéz nejmén¢ zdtraziuje 75
respondenttl, 82 respondentli se domniva, ze reklama v tiSténych médiich v ¢asopisech a
novindch na n€ nemd zadny vliv, a 88 lidi uvedlo, Ze televizni reklamé véti jen velmi malo.
Reklama v socialnich médiich a zpétna vazba od spotiebitelt maji vétsi vliv.

Otazka 26 specifikovala pohlavi respondenta. 63 % respondenti tvofily zeny. Vékova
kategorie: 16 az 25 let - 30 %, 26 az 35 let - 53 %, 36 az 45 let - 22 %, 46 az 55 let - 3 %.
Vétsina respondentii uvedla, Ze ma vysokoskolské vzdélani (60 %), 33,3 % ma stfedni
odborné vzdélani a zbytek zakladni vzdé&lani. Na zdklad¢ toho by strategie spolec¢nosti
RentFun méla odpovidat publiku na vSech kontaktnich mistech, konkrétn€ irovni znalosti a
piistupu k uceni jako takovému, které jsou vlastni lidem se vzdélanim.

Posledni otdzka znéla: "Velikost mista, kde Zijete". 61 % respondentli odpovédélo, Ze Ziji v

krupskych méstech s vice nez 100 tisici obyvateli.
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8.3.2 Zavéry z kvantitativniho Setfeni

Tento prizkum ukazal, Ze vétSina respondentll nezna rozsifenou realitu a méné zna zabavni
simulace. Bylo také poznamenano, Ze si nejsou védomi doruceni tohoto formatu na misto
traveni volného casu (domd, do kancelafe atd.). Tyto reakce nds nuti piremyslet, jak
prezentovat sluzby pronajmu s rozsitenou realitou, protoze lidé jednoduse nerozumi tomu,
co se jim nabizi. SpiSe si ji pronajima tfida inovatort, ktefi jsou ochotni vyzkouset cokoli
nového a neprobadaného. Vzhledem k tomu, ze jména konkurentti byla uvedena jen obtizné
a v malém poctu, naznacuje to, Ze trh neni naplnén reklamou pro tuto oblast zabavy, nebo
ze chybi agresivni marketing, cehoz mtze RentFun vyuzit.

Odpovédi, které fikaji, s kym respondent travi sviij volny ¢as, souviseji s poslanim RentFun
Jednim z hlavnich cili RentFun je sdruzovat lidi, aby spole¢né travili sviij volny cas. Mozna
je to poslani, které bylo spole¢nosti ptid€leno - propojit vice generaci prostfednictvim hry.
Pro¢ je tak diilezité budovat pouto mezi star$i generaci a détmi? Cim silngjsi je pouto mezi
blizkymi, tim lepsi je Zivot pro vSechny. V dobé, kdy byla spolecnost RentFun zaloZena,
byla mySlenka ptenést virtualni zdbavu do domacnosti v centru pozornosti rodin.

Vybér zdbavy nejvice ovlivnilo doporuceni znamych. Od zacatku se spoleCnost zamétila na
kvalitu sluzeb, protoze se tikd, ze jeden spokojeny zakaznik ptivede tfi nové. VétSina
spolecnosti se spoléha na principy WOM. V tomto trendu stoji za to pokracovat. Na druhém
a tietim mist¢ je cena a piedchozi zkusenosti s firmou.

Respondenti poukazovali na internetové vyhleddvace a socidlni média (ani jedno z nich
RentFun ve svych marketingovych aktivitach nepouziva, ackoli ma webové stranky a ucty
na Facebooku a Twitteru). Je to jasny ukazatel, ze tyto zdroje by mély byt prozkoumany.
Otazka €. 22 se tykala rozpoctu na zabavu, konkrétné znéla: Jaky je vas ptiblizny mési¢ni
rozpocet na zdbavu? 26 % respondentl bylo ochotno utratit 1 000 az 2 000 korun, zatimco
dalsi skupina respondentti uvedla, Ze je ochotna utratit 2 000 az 4 000 korun. Tato vySe
rozpoctu jim umoziuje vyuzivat sluzeb spolecnosti RentFun. Tato ¢isla ukazuji, ze 1idé jsou
ochotni navstévovat zabavu, pokud neni pfili§ vysoka. Nejsou ochotni utracet velké ¢astky
za tento druh zabavy. Spole¢nost RentFun to musi vzit v ivahu. Je zapotiebi pruzna cenova
politika, aby mohli vyuZzivat sluzby a neméli pocit, Ze "pteplace;ji".

Otazka €. 23, v niz 65 % respondentli potvrdilo nazor, Ze rozSifena realita by méla byt

pridana k venkovnim sluzbam a aktivitam.
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Z otazky €. 26 vyplynulo, ze vétSina respondenti ma vysokoskolské vzdélani (60 %). Na
zaklad¢ toho by strategie spolecnosti RentFun méla odpovidat publiku ve vSech kontaktnich
bodech, zejména Grovni znalosti a pristupu k uceni, které jsou vlastni lidem se vzdélanim.

Hlavni llohou komunikacni strategie by mélo byt vytvoieni predstavy, Ze virtudlni realita a

zébavne simulace jsou zabavné, moderni, zajimavé a nenudi.

8.4 Zavéry z vyzkumnych Setfeni

Byla provedena podrobna analyza soucasného stavu spole¢nosti RentFun. Byly zkoumany
jeho vlastnosti, struktura a zplsoby propagace v reklamnim prostfedi. Jak vyplyva z
prizkumu, RentFun méa dobfe rozvinutou nabidku sluZeb, kterd muze prilakat nejen
zékazniky, ale 1 obchodni partnery. Podnik potiebuje komunikaéni strategii, protoZe nebyla
zavedena zadna komplexni propagacni opatifeni. Musi se zamyslet nad tim, jak vyuzit
stavajici UCty na socidlnich sitich, webové stranky RentFun a dal$i nastroje, aby ptildkala
vice klientd.

Pro lepsi pochopeni prostfedi spolecnosti RentFun byl proveden prizkum spolecnosti
Google. Jeho cilem bylo ziskat informace o postojich spotiebiteli k volnoCasovym
aktivitam, povédomi o virtualni realité, rozSifené realit¢ a zabavnich simulatorech. Byl
zkouman také vliv faktord, jako jsou cena, reklama a doporuceni, na vybér volnocasovych
aktivit. Prizkumu se zucCastnilo celkem 247 osob razného veéku, pohlavi a vzdélani.
Priizkumu se zudastnili pouze obyvatelé Ceské republiky. Prizkum ukazal, Ze lidé jsou
ochotni utracet penize za zabavu a travit volny Cas predevs§im s prateli nebo partnerem.
Ukazalo se také, ze mnoho lidi neméd o rozsifené realit¢ a zabavnych simulatorech s
dodavkou ani ponéti. To doklada potencidl firmy zaujmout tzv. modry ocean, nebot’ v oblasti
poskytovani tohoto typu zabavy nema v Ceské republice konkurenci. Na druhou stranu je
tfeba pracovat s potencidlnimi zékazniky a vysvétlit jim vyhody tohoto typu rekreace oproti
ostatnim. Spolecnost proto musi obnovovat vybaveni, aby mohla pokryt Sirokou Skéalu
klientl s riznymi pozadavky, organizovat kampané a akce, na kterych je pfitomna,
prezentovat své sluzby vefejnosti a vyuZzivat reklamni nastroje k rozSifeni poptavky po této
formé zabavy.

Kromé analyzy podniku byla provedena i studie konkuren¢niho prostfedi. Ukazalo se, Ze

firma mé konkurenty, coZ ji nuti sledovat soupete v oblasti virtudIni zabavy.
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8.5 Doporuceni a shrnuti

Cilem spolecnosti RentFun je prodavat sluzby a vyvijet kreativni feSeni, ktera prilakaji
klienty. To neni mozné bez vytvofeni komunikacni strategie. Za timto ucelem byly
vytvofeny hlavni oblasti ¢innosti a definovana cilova skupina. Mély by pro né€ byt zvoleny
urcité distribu¢ni kanaly, technologie a vztahy s vetejnosti. Prostfednictvim priazkumu byla
rovnéz provedena analyza G¢innosti riiznych propagacénich nastroji. Ukazalo se, Ze reference
jsou nejsiln€jSim prostiedkem pro Sifeni pozitivnich informaci a také pro prilakani zdkaznik
k dalsi navsteéve.

Shrneme-li analyzu, mizeme fici nasledujici: shromazdéné informace nam umoziuji piejit
k fazi tvorby komunikaéni strategie. Aby bylo mozné i1 nadale posilovat image spole¢nosti
RentFun, je nezbytné nejen vytvoftit strategii, ale také sledovat jeji provadéni.
Nejdtlezité;si je vytvotit dojem, Ze RentFun je moderni, zajimavy a neni nudny. Rast znacky
na trhu volného Casu pak bude vysoky. Spole¢nost RentFun ma pro dosazeni tohoto cile

dobré ptedpoklady.

8.6 Odpovédi na vyzkumné otazky

Na zaklad¢ provedenych analyz a vysledkli primarniho vyzkumu lze zodpovédét stanovené
vyzkumne otazky:

1. Jaké komunika¢ni kanaly by méla spole¢nost RentFun pouzit, aby se prosadila v
povédomi cilové skupiny mezi svymi konkurenty?

Z analyzy je zfejmé, ze respondenti aktivné vyhledavaji informace na vyhledavacich, jako
je Google nebo Seznam. Publikum také aktivné vyuziva socialni média k ziskavani
informaci o mistech traveni volného ¢asu a zabavnich sluzbach. Tento pfistup nelze
ignorovat a je tfteba mu pfizplsobit komunikacni strategii. Online strategie urcité obsahuje:
ptidéleny rozpocet na cilenou reklamu ve vyhledavacich Google a Seznam, jehoz vysi urci
manazer firmy. Reklamy musi byt pobidkou k navstévé webu. Stranky zase musi mit jasnou
cestu pro kupujiciho, aby pochopeni sluzby, procesu objednani a doruceni bylo pfizptisobeno
uZzivateli. Na webovych strankach je tfeba nastavit zpétné cileni pro piipad, ze je navstévnik
opusti, aniz by doséhl poZzadované miry konverze.

Co se tyce socialnich médii, je zde zapotfebi promysSlena strategie rozvoje s mésicnimi
publikacemi, které pfim&ji uzivatele piejit na stranky a objednat si sluzbu nebo sledovat

vyvoj spole¢nosti, aby si jednoho dne mohl objednat.
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Mcelo by se také vzit v ivahu, Ze auditorium bude poslouchat doporuceni od pratel, takze je
tteba pfemyslet o principu loajality zékazniku jiz provedli objednavku, takze se stanou zivou
reklamou na sluzby spole¢nosti.

Déle, na zaklad¢ statistik prizkumu, lidé aktivné ¢tou recenze a zpétnou vazbu, takze
recenze by mély byt obdrzeny po kazdé sluzbé je poskytovana, aby byly zvefejnény na
Google recenze, webové stranky a socialni sité. Kromé toho je tieba pracovat na komunikaci
s klientem, pokud neni se sluzbou spokojen, a napsat o tom.

2. Je cilova skupina obeznamena s formatem volného ¢asu, ktery spole¢nost nabizi?
Priizkum ukazal, Ze cilova skupina nezna format virtualni zdbavy. Mnozi navic nemé&li Zadné
zkuSenosti se zdbavnimi simuldtory a rozSifenou realitou. Jen malokdo mé zkuSenosti s
interakci s virtualni realitou. To naznacuje, ze tyto sluzby by byly pro priimérné¢ho zakaznika
novinkou. V soucasné dobé maji sluzby firmy format modrého oceanu. Jak dlouho bude toto
obdobi trvat, neni znamo. Komunika¢ni strategic bude reflektovat ziskané informace
nasledovné: Format prace s klientem bude spocivat ve vysvétleni vyhod virtudlni zabavy a
toho, na jakych akcich ji Ize vyuzit. V budoucnu bude vytvoren samostatny dotaznik pro
vnimaji.

Z pruzkumu také vyplyva, ze lidé travi sviij volny Cas nejradé€ji pod Sirym nebem s ptateli
nebo partnerem. V soucasné dobé je firma schopna organizovat virtualni zdbavu venku, ale
pouze za klidného pocasi. Zafizeni neodola desti nebo snézeni. Je to vSak dalsi ptilezitost,
jak posilit svou nabidku viici konkurenci tim, ze svou zédbavu navrhnete tak, aby odolavala
povétrnostnim podminkam pii nizkych a vysokych teplotach.

Pokud jde o preference traveni volného Casu s prateli a partnery, mélo by byt v marketingové
strategii posileno zdlraznéni, Ze zdbava je ptistupnd vSem vékovym kategoriim. Tato zdbava
je piistupna vem vékovym kategoriim, ¢imz se sblizuji rodiny a vytvari se forma zabavy,
kterou si mohou uzit vSechny generace. Cilem je vychovat budouci klientelu déti, které si

budou hrat spolu se svymi rodi¢i nebo predky.
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9 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE PRO B2C A B2B
ZAKAZNIKU NA ZAKLADE RENTFUN S.R.O.

9.1 Vychodiska pro navrh komunikacni strategie na zakladé data

RentFun s.r.o.

Plan, ktery je soucasti projektové casti prace, vychazi z vysledkd analyz, které byly
provedeny v praktické casti. Vysledky ukazaly nékteré nedostatky v marketingové
komunikaci spole¢nosti, z nichz nejdilezitéjsi jsou:

e Nedostatek prodejni strategie

e Nedostatecna konzistence online marketingu

e Chyb¢jici program vérnosti zakaznikli

9.2 Cile komunikacni strategie

e Riist prodeje a dosazeni rocniho obratu 1 000 000 K¢.

Ukazatele ristu: mésicni vykazovani zisku snizeného o naklady, ROI.

e Znacka RentFun se v myslich cilové skupiny v Ceské republice etablovala jako prvni
znacka, kterd napadne jako odpovéd’ na otazku: Jakou znate firmu na dorucovani
VR, AR, zabavni simulace?

Ukazatele rustu: Vysledky prizkumu jednou za étvrtleti mezi cilovou skupinou.

e Rist loajality zakaznikt
Ukazatele kvality vztahti se zdkazniky: rast zdkaznické zakladny, zdkaznici vracejici
se k opakovanému ndkupu, prizkumy novych zdkaznikl, odkud se dozvédéli o

RentFun.

9.3 Komunika¢ni strategie
Pro usnadnéni bude oblast, kterd ma byt zasazena, rozdélena do 3 kategorit:

1. Klient (studenti, za¢inajici zamé&stnanci).
Mladi lidé, kteti se vzdélavaji nebo absolventi Skol. Toto publikum mé touhu travit svij
volny ¢as neobvykle za malé penize.
Zpisob, jak uspokojit potieby publika:
Individualni pfistup, nabidka feseni, které bude ptinosné pro vétsi pocet osob, napt. od 2
osob az po nevelkou spolecnost. Akce pro gamery.

Vystaveni publika:
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e navstévy univerzit s prednaskami o spolecnosti a jejich produktech a prednaskami o
budovani podniku.

e Zvetejnovani referenci o uspéSnych sluzbach na socidlnich sitich

e Zvetejnovani informaci o sluzb€ na socialnich sitich

e Zvefejilovani zpétné vazby na internetu

2. Klient (zaméstnanci spole¢nosti zodpovédné za PR, marketing).
Zaméstnanci odpovedni za organizaci a vedeni volné€ho Casu, akci, konferenci ve firmach se
sttednim a vysokym postavenim. Toto publikum si pfeje oslavu.

Vliv publika:
O pottebé sluzby rozhoduji posluchaci na zakladé vlastnich uvah nebo po konzultaci s
vedenim a po stanoveni mozného rozpoctu.
Ovlivitovani publika:
e Zvefejiiovani zpétné vazby o uspésné zavedenych sluzbach na socialnich sitich.
e Zveiejnéni sluzby pronajmu vybaveni na vecirek na socidlnich sitich.

e Reklama ve vyhledavacich.

3. Klient (podnikatel nebo majitel firmy).

Vliv publika:
Majitelé firem rozhoduji o volnoc¢asovych aktivitach pro své firmy nebo o akcich pro pratelé
a rodinu.
Zpusob uspokojeni potieb publika:
U tohoto publika je nejlep§im zplsobem, jak uspokojit potieby, poskytnout kvalitni
vysledek. Kvalitniho efektu je dosazeno profesionalnim ptistupem k poskytovani sluzeb, coz
zahrnuje pozorné vyfizeni pozadavku, rady firmy, jak postupovat 1épe, a servis béhem akce.
Efekt luxusu je dosaZen prvky vzhledu zaméstnancti: napt. bilé rukavice, jednotné oblecent,
predvidat pozadavky a poskytovat vice.
Vystaveni publika:

e Reklama ve vyhledavacich informaci o RentFun

e Vyuziti algoritmi LinkedIn k pozvani k navstéveé showroomu.

e Utast na velkych akcich za ucelem navdzani kontaktti: Colours of Ostrava,

SnowJam.
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9.4 Komunika¢ni mix

Vzhledem k tomu, ze format firmy neni velky, coz neumoznuje velké marketingové
rozpocty, budou nékteré komunikaéni kanaly vyfrazeny nebo bude rozpocet zanedbatelny.
Patii mezi n¢ napiiklad ucast na specializovanych vystavach a akcich. Budou vybrany pouze
ty kandly, které jsou schopny co nejefektivnéji oslovit cilovou skupinu spottebitelii. Jedna
se o prvni ¢ast navrhované komunikacni strategie pro Q1 roku 2022. Na konci tohoto obdobi
budou zméfeny zmény, ke kterym ve firmé doslo, a bude vypracovana strategie pro Q2 roku

2022.

9.4.1 Online komunikace

Hlavnim mistem, odkud bude probihat online komunikace, budou webové stranky. V
soucasné dobg je tfeba doladit nasledujici body:
Je tfeba provést uplnou analyzu SEO. Je tieba zkontrolovat texty na lexikalni a gramaticke
chyby, protoze stranky jsou naplnény bez profesiondlniho textového editoru. Ocekavany
vysledek za 2 az 3 mésice.
Vyzaduje praci na vyhledavacich a technické optimalizaci:

e Kompilace semantického jadra.

e Budovani odkazové masy.

e Interni optimalizace webu.

e Analyza webu ve vyhledavacich, oprava chyb ovliviiujici propagaci.

e Optimalizace meta tagl a znacek na webu.
Samostatné bude pracovat na navrhu webu a jeho vnitinich systémut. Duraz bude kladen na
snadnou navigaci a objednavani sluzeb. Vzhledem k tomu, ze vétSina objedndvek je
zadavana prostfednictvim webu, jeho funkénost by méla byt na maximalni Grovni.
Dal8im krokem je nastaveni a spusténi reklamy na Google Ads a Seznamu. Prizkum ukazal,
7e zékaznici pti vyhleddvani mist a sluzeb pro volny ¢as hojné vyuzivaji vyhledavace, takze
pfitomnost na tomto misté je pro spolecnost zasadni. Poselstvi reklam se bude utvafet v
ramci letnich kampani v Q1.
1. Virtudlni zabava pod Sirym nebem
2. Zabava na promoci, kvalifikaci a dalSich letnich akcich
Prvni kampan bude zaméfena na stimulaci objedndvek s doruenim na letni chatu,
venkovsky dum, firemni vecirky do sanatorii, détské tabory. Cilova skupina: 20-65 let,

zaméstnanci, podnikatelé.
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Druha kampan bude zamétena na studenty, absolventy $kol, a bude je vybizet k tomu, aby
svllj maturitni den stravili netradi¢né pomoci simulatort virtudlni reality. Cilova skupina: 18
- 30 let, studenti.

Utet na siti LinkedIn ma slouZit jako nédstroj pro navazovani kontaktd s vedoucimi
pracovniky velkych firem, spolecnosti a osobami odpovédnymi za PR nebo marketing.
Nastavi se filtr, ktery obsahuje parametry osoby, kterou chce najit mezi ostatnimi udty,

véetné pozice a spole¢nosti.

Cast komunikaéniho dopadu se projevi na uétech socialnich médii, jako je Facebook a
Instagram. Samostatné bude YouTube slouzit jako videozaznam z minulych akci a ukdzka

zatizeni v akci. Instagram a Facebook budou zvefejiiovat obsah s opakovanou periodicitou:

e O firmé
e Sluzby
e Vybaveni

e Udalosti, kterych se firma v minulosti ti¢astnila

e Zabavni obsah

9.4.2 Podpora prodej

Firma v soucasné dob¢ nemé vérnostni program. Pro zvySeni loajality a navrat zdkaznik,

vvvvv

slev. Majitel firmy je pfesvédcen, Ze klient je bud’ ptipraven si sluzby objednat, nebo si je

neobjedna ani se slevou.

MozZnym feSenim by bylo zavést vérnostni irovné zaloZené na mnozstvi sluzeb

objednanych klientem, kde:
1 aroven 0 K¢ - 20 000 K&
2 trovné 20 000 K¢ - 40 000 K¢
3 uroven 40 000 K¢ a vyssi

Ucast v programu je bezplatna. Jakmile se k nému tcastnik ptipoji, ziska zakladni status. K

dispozici jsou celkem 3 Grovné, z nichz kazda se ziskdva pocitanim utracenych penéz v
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bodech. 1 bod = 1 koruna. Posledni tirovné dosahne, kdyz za kalendaini rok zaplati vice

nez 40 000 korun.

Platnost bodii RentFun nikdy nekonéi: miize je kdykoli uplatnit. Urovné umoziiuji ziskat
dobré bonusy pii objednani nasledujicich sluzeb: rozvoz jidla za urc¢itou ¢astku, hodina
navic jako darek od spole¢nosti, vyzkouseni novych her a vybaveni diive, nez se objevi v

obecné nabidce sluzeb.

Vérnostni program doplni také myslenka uspéchti, mezi které patii: objednani vybaveni na
rodinnou oslavu, hra s prateli, prolomeni samoty, virtudlni oslava Vanoc. Vedouci
meésic¢nich Gspéchli maji moznost stat se tvari spolecnosti RentFun, podilet se na tvorbé
nabidek a obsahu socialnich médii spolec¢nosti a ziskat vstupenku na akce, kterych se

RentFun Gcastni, jako jsou Animefest, Snowjam a konference Game Access.

Spole¢nost bude vérnostni program vyuzivat k podpofte urcitého zivotniho stylu, ktery je
blizky jeji cilové skuping. Zakaznici tak maji vice pfileZitosti délat véci, které je bavi.

Tento piistup zarucuje vysokou loajalitu.

9.4.3 Primy marketing

RentFun v sou¢asné dobé nema zadnou formu ptimého marketingu; prvnim krokem bude
vytvoieni databaze zakaznikt, ktefi vyuzili sluzeb firmy. Na to bude navazovat e-mailovy
zpravodaj s newsletterem. Ugelem tohoto mailu je povzbudit klienty, aby navitivili webové
stranky a prozkoumali nabidku sluzeb. Syst¢ém CRM pomuze udrzet si klienty tim, ze jim
bude ptilezitostné zasilat aktualni informace a pozvanky na akce. Prvnim krokem ke
shromézdéni tdaji o zdkaznicich byl prizkum, ktery byl proveden v rdmcei diplomové prace.
Znéni tomboly bylo na zacatku prizkumu nasledujici: Jako podékovani za Gcast v prizkumu
probéhne soutéz, ve které¢ budou vylosovani 3 vyherci. Mezi cenami budou 3 darkové
poukazy na hru na zadbavnim simulatoru v délce 30 minut, 1 hodina a 2 hodiny. Chce-li se
zGcCastnit, staci bylo vyplnit dotaznik a v poslednim poli dotazniku zanechat e-mailovou
adresu. Samostatné mohl respondent na konci dotazniku zaskrtnout, Ze souhlasi se zasilanim

novinek od spole¢nosti a s pouZitim e-mailu pro marketingové ucely.

9.4.4 Public relations

Specializované vystavy a akce mohou byt kvalitnim zdrojem novych kontaktd ze strany

podnikatelli a manaZerti firem, z nichz se pak mohou stat klienti. Pfihlaska na akce typu
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Zavod historickych vozidel v Prazském Zbraslavi o pohar Elisky Junkové, a to i na
charitativni bazi jako tombola pro navstévniky zavodu nebo Mezinarodni vystava karavant
a obytnych automobilti Caravaning Brno pfinese firme¢ i zakaznikim slavu i do budoucna.
Prizkum ukézal, Ze vefejnost o spolecnosti vi jen malo, pravdépodobné kviili nedostate¢né
reklamé a malému poctu kontaktnich mist. RentFun se zatim zacastni pouze akci s plné
hrazenymi néaklady. Firma si mohla dovolit zacastnit se 1-2 vyznamnych akci, aby

propagovala své sluzby potencialnim klienttim.

9.5 Rozpocet projektu

Navrhovany rozpocet vychazi z navrhovanych nastroji pro dosazeni cili komunikacni
strategie v kratkém pldnovacim horizontu, tj. v obdobi 7/2022 az 10/2022, nazvéme jej

prvnim ctvrtletim strategie neboli Q1:

Tabulka 3 Navrhovany rozpocet marketingové komunikace pro Q1 rok 2022, Zdroj:

vlastni zpracovéani, 2022

Nastroje marketingové komunikace | Naklady
Online komunikace
Webove stranky 70 000 k¢
SEO 12 000 k¢
PPC propagace: Google Ads, Seznam 18 000 — 22 000 k¢
LinkedIn 10 000 k¢
Socialni sité¢: Facebook, Instagram + | 10 000 k¢
YouTube
PR
Vystavy a veletrhy | 10 000 k¢
Direct marketing
CRM 5000 k¢
Servis emailing 9 000 k¢
Podpora prodeje
Vérnostni program — nastaveni a realizace | 5000 k¢
celkem 149 000 — 153 000 k¢

9.6 Vyhodnoceni

Vytvofend marketingova strategie ma doporucujici charakter. Béhem jeji realizace mohou
nastat obtize: neoc¢ekavané naklady, které nebyly ve strategii zohlednény, svétové udalosti

ovliviiujici Ceskou republiku a aktivity konkurence. Tato strategie ma proto kratky
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planovaci horizont. Kazdy z vyse navrzenych néstroji bude méfen samostatng, aby bylo co
nejucinngji dosazeno konecnych cill strategie.

Nejdulezitéj$im nastrojem pro méteni vsech internetovych aktivit je Google Analytics, ktery
firmé umozni ziskavat statistické udaje o navstévnicich a vysledcich kampani v Google Ads.
Lze sledovat zmény v navstévnosti, chovani uzivateli a mife konverze. Vyuzivany budou
také online sluzby Statcounter a Marketing Miner, které v kombinaci poskytnou tplnou
zprévu o vykonnosti.

Pomoci ucetniho systému, ktery spoleCnost pouziva, je mozné odhadnout pozadované
zvySeni prodeje a vyhodnotit uspéSnost vérnostniho programu ve vztahu k objemu

objednavek. K méfeni ristu povédomi o znacce a sluzbach budou pouzity dotazniky.
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ZAVER
Vytvoteni komunikacni strategie v jakémkoli oboru je nezbytnou soucasti fizeni podniku.
Analyza soucasné situace na trhu, konkurence a ptilezitosti spole¢nosti vede k vytvoreni

spravné strategie, ktera ptinese pozitivni vysledky. Principy a techniky, jak takovou strategii

vytvoftit, byly zdkladem této prace.

Cilem této diplomoveé prace bylo vytvofit optimalni komunikaéni strategii pro spole¢nost
RentFun s.r.0., poskytovatele zabavy pro rizné akce a volnocasové aktivity s blizkymi, ktery

poskytuje zabavu po celé Ceské republice.

V teoretické ¢asti prace byly analyzovany rizné zdroje internetovych zdrojii, odborna
literatura, pti¢emz byl stanoven ukol ptedstavit definice a zakladni pojmy, se kterymi bylo
operovano v souvislosti se zaméfenim prace. V praktické Casti byla piedstavena spole¢nost
RentFun s.r.o., popsana jeji historie, aktudlni nabidka sluzeb a cilova skupina spotiebiteld,
ktefi maji o jeji sluzby zdjem. Dale byla provedena podrobna analyza soucasné marketingoveé
situace a popsany nastroje, které¢ spoleCnost pouziva. Byly popsany siln¢ a slabé stranky.
Byla provedena analyza vnitfniho a vnéjSiho prostiedi firmy a kvantitativni dotaznikové
Setfeni s cilem zjistit chovani kupujicich pii vybéru formy trdveni volného casu, zpiisob

vyhledavani informaci a obecné povédomi o tom, ¢im se firma zabyva.

Tyto informace ndm umoznily vypracovat projektovou cast zaméifenou na zlepSeni
marketingu firmy prostfednictvim komunikacni strategie. Ve strategii byla navrzena fada
nastroju a kanali, které maji zménit souc¢asné postaveni znacky na trhu. Mezi né patii diiraz
na online komunikaci, vérnostni program a tcast na ¢eskych projektech. Zvolena strategie
je zaloZena na kratkém planovacim horizontu vzhledem k volatilité trhil a svéta. Reseni je
finanéné¢ Unosné a umoznuje spolenosti posunout se na novou Uroven pii vyuziti

dostupnych zdrojt. Cil vytvofeni komunikacni strategie lze povaZovat za splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
WOM Word of mouth

PR Public relations

PPC Pay per click — platba za kliknuti

SEO Search engine optimization

CRM Customer relationship management
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SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I; Kvantitativni dotaznik



PRILOHA P I: KVANTITATIVNI DOTAZNIK

1)Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne Virtualni realita (VR)? *
Oteviena otazka

2) Co se vam jako prvni vybavi, kdyz se fekne Rozsifena realita (AR)? *
Oteviena otazka

3) Mate né€jakou osobni zkuSenost s Virtudlni realitou? Pokud "ano", o jakou zkuSenost se
jedna? *
Oteviena otazka

4) Mate né€jakou osobni zkusenost s Rozsitenou realitou? Pokud "ano", o jakou zkuSenost se
jedna? *
Oteviena otazka

5) Mate néjakou osobni zkuSenost se zabavnimi simulatory (letecké, sportovni, zdvodni)?
Pokud "ano", o jakou zkuSenost se jedna? *
Oteviena otazka

6) Vite o tom, ze existuji Zabavni simuldtory na dodani? *
Ano
Ne

7) Znate néjakou firmu, ktera nabizi pronajem simulatori VR a AR jako zabavu? Pokud
"ano", napiste prosim nazev.
Oteviena otazka

8) Pokud jste jiz vyzkouSel/a virtudlni zabavu, jaka byla vase zkuSenost?
(1 - nejméné bodd, 5 - nejvice boda)

Cena 1-2-3-4-5

Nabidka sluzeb 1-2-3-4-5
Komunikace s firmou 1-2-3-4-5
Komfort vyuziti 1-2-3-4-5
Nalada 1-2-3-4-5

Vzpominky 1-2-3-4-5

9) Vybavite si n¢jakou reklamu na virtualni zdbavu? Pokud "ano", popiste ji prosim.
Oteviena otazka

10) Znate firmu RentFun? *
Ano
Ne (Pieskocte na otazku 18)

11) Vite, ¢im se firma RentFun zabyva?
Oteviena otazka

12) Vzpomenete si, jak jste se o firm& dozveédél/a?
Oteviena otazka



13) Navstivil/a jste n¢kdy webové stranky firmy RentFun?
Ano

Ne

Nevim

14) Nalezl/a jste na webovych strankach firmy RentFun vSechny pottebné informace?
Ano

Ne

Nevim

15) Jaké informace jste nenalezl/a? Muzete zvolit vice moznosti.
Informace o cené
Informace o sluzbé
Dostatek fotografii sluzeb
Udaje tykajici se dopravy
Udaje tykajici se terminu dodani
Informace o podminkach pronajmu
Vsechno je uvedeno

16) Sledujete firmu RentFun na socidlnich sitich? Pokud "ano", oznacte ji prosim.
Facebook

YouTube

Twitter

17) Objednal/a jste si sluzby firmy Rentfun v pribéhu posledniho roku?
Ano
Ne
Nevim

18) S kym nejrad¢ji travite sviij volny cas? *
S kamarady

S partnerem/partnerkou

S rodinou

Sam

vvvvvv

Cena

Hodnoceni spottebitelt

Reklama

Doporuceni kamarada a zndmych
Predchozi zkuSenost

Rozsah nabidky

20) Které online informa¢ni zdroje s nabidkou zibavy vyuzivate? MuzZete zvolit vice
moznosti. *

Internetové vyhledavace

Srovnavace cen (napt. Slevomat)

Socialni sité

Newslettery zasilané emailem



Specializované veletrhy

21) Jaky je Vas ekonomicky status? *
Student

Zamgéstnanec

Podnikatel

22) Jaky je Vas orienta¢ni mésicni rozpocet na zabavu? *
Neutracim viibec

Do 500 ke

Od 501 az 1000 k¢

Od 1001 az 2000 k¢

0d 2001 az 4000 k¢

0d 4001 az 8000 k¢

Vic nez 8000 k¢

23) Myslite si, Ze je zabava venku lepsi nez traveni Casu uvniti? *
Ano
Ne

24) Objednal/a jste si nékdy zabavu k Vam domti, do kanceléte, na vecirek nebo jinou akci?
*

Ano
Ne

25) Jak moc se citite byt ovlivnéni nasledujicimi typy propagace? *
(viibec ne, obvykle se nechavdm ovlivnit, ¢asto se nechdvam ovlivnit, ma na mé nejvetsi
vliv)

Reklama na socialnich sitich

Hodnoceni spottebitelt

Reklama ve vyhledavacich

Reklama v kiné

Reklama v radiu

Newslettery

Reklamni spoty v televizi

Reklama na plakatech, billboardech

TiSténa reklama v novinach/Casopisech

26) Jste *
lylui
Zena

27) Ktera z nize uvedenych kategorii zahrnuje Vas vék? *
15 nebo mladsi

16 — 25 let
26 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let

56 nebo vice



28) Vase vzdélani *
Z&kladni
Stredoskolské
Vyssi odborné
Vysokoskolské

29) Velikost mista, kde Zijete *

Obec (do 2 000 obyvatel)

Mensi mésto (do 20 000 obyvatel)
Meésto (od 20 000 do 100 000 obyvatel)
Velkomésto (nad 100 000 obyvatel)
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