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Abstrakt

Diplomovéa prace tesi rozvoj konkurenceschopnosti podniku poskytujicitho sluzbu
lasergame. Na zéklad¢ teorie hodnotového fetézce je rozebran proces tvorby hodnoty
pro zdkaznika a tento je porovnan s konkuren¢nimi podniky. Na zéklad¢ této a dalSich
analyz je navrzeno rozsifeni nabidky podniku o doplitkkové sluzby, ptredevSim o

nekutacky klub. Realizace téchto ndvrhi a jejich vyhodnoceni je také soucasti prace.

Klicova slova
Doplitkové sluzby, konkurenceschopnost, hodnotovy fetézec, zabavni priamysl.

Abstract

Diploma thesis deals with competitiveness of lasertag facility. Costumer value creation
is analysed based on value chain theory and compared with competition. Enriching of
company product range by auxiliary services, mainly non-smoking club, is drawn up
considering this and other analysis. Realization of these new ideas and evaluation of

their success is also part of this thesis.
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Auxiliary services, competitiveness, value chain, entertainment industry.
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UVOD

Je tomu jiz témét dva roky, co jsem zacal podnikat v odvétvi sluzeb a zabavy,
konkrétn¢ v poskytovani tehdy u nas ne uplné¢ typické sluzby lasergame. Tato
spoleenska hra hranigici se sportem piisla do Ceska z USA. Sluzba byla v Ceské
republice dostupnd jiz od 90. let, ale jeji nejveétsi boom u nds probehl praveé pied rokem
az dvéma, ¢emuz velice napomohlo Sifeni povédomi o tomto produktu, jez se napiiklad
se jako product placement objevil v oblibeném americkém televiznim seridlu, ktery
vysilala Prima Cool pod ndzvem ,,Jak jsem poznal vaSi matku®.

Toto a dalsi pfispélo k masovému rozSifeni podnikli specializujicich se na
lasertag (nebo Cesky lasergame). Napiiklad v Brné ptisobi ve chvili, kdy pisi tyto radky,
3 provozovatelé lasergame a sluzba (a¢ Casto ve velice nizké kvalit€) je dostupna ve
vétSing vétSich ceskych mést (Plzen, Hradec Kralové...).

Podnik, ktery za necelé dva roky vznikal, je do urcité miry UspéSny-dokézal
prilakat své stdlé zakazniky a generovat zdkladni zisk nutny ke splaceni nemalé
investice. Trh s lasergame patii k t€ém rychle se rozvijejicim a jeho dynamicky rozvoj si
zada neustaly rozvoj firmy a jeji nabidky tak, aby podnik ziistal konkurenceschopny a
aby pro zacatek alespon nijak vyrazn€ nezaostaval za svymi konkurenty.

Pti sledovani rychle se rozvijejiciho se trhu a okoli bylo jasné, Ze provozovani
baru, hospody nebo jiného pohostinské zafizeni jako dopliikové sluzby pro zékazniky,
se stava v ramci odvétvi standardem. Na tento vyvoj bylo tedy nutné reagovat, protoze
jsme se dostali do situace, kdy jsme byli jediny z podnikt, ktery tuto doprovodnou
sluzbu nenabizel. NaSim cilem rozhodné¢ nebylo nechat zékazniky navyknout na nizkou
uroveit doprovodnych sluzeb v nasem podniku (coz hrozilo). Nejjednodussi feseni je
samoziejm¢ nabidnout tuto sluzbu zdkaznikiim také, idedlné¢ v n&jaké vylepsené
varianté.

Analyticky a formalnégjsi pfistup k problematice pomohl toto rozhodnuti (které
jsem chéapal na obycejné, nesystémové, urovni) blize specifikovat a strukturovat jak
z hlediska porovnani jednotlivych konkurentd, tak z hlediska celkového zatrazeni
podniku do podnikatelského prostfedi. Vychodiska, ze kterych rozhodnuti o rozsifeni

podniku vyplyvaji, jsou shrnuta v kapitole 3 .
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Z analyz mimo jiné vyplyva, co jsme jiz delsi dobu tusili: vhodnost
nekuiackého prostiredi pro nas podnik (toto tuseni bylo zalozeno piedevsim na faktu,
ze soucasné prostiedi bylo nekutacké a z ptevazné pozitivnich reakci zakazniki).

Kapitola 4 VLASTNI NAVRHY RESENI potom obsahuje navrhy z t&chto
analyz vyplyvajici. Kromé¢ samotného nekutackého klubu jsou v ni uvedeny i dalsi
smeéry, kterymi je tieba se ubirat s ohledem na rozvoj konkurence.

Protoze v podnikdni neni vhodné piili§ vyckavat, je soucasti této préace i
realizace navrhi v ni obsaZenych. Bylo tézké skloubit analyzovéni situace s realizaci
navrht, které pitimo vyplyvaji z téchto analyz, protoze informace v analyzach mohou
zastarat a vychozi pfedpoklady se mohou zménit. Proto jsem i béhem realizace
navrhi pokracoval v aktualizovani a ovérovani vychozich predpokladi.

Jsem velice rad, ze realizace byla dokoncena piiblizné tak, jak byla planovéna:
pred odevzdanim prace. Je tak mozné, aby bylo obsahem prace i vyhodnoceni téchto

zmen a jejich fotografie (v ptiloze).

13



1 CILE PRACE, METODY A POSTUPY ZPRACOVANI

1.1 Cil prace a ¢asovy harmonogram

Cilem prace je posilit konkurenceschopnost podniku LazerFun s.r.o., ktery se

zabyva poskytovanim sluzby lasergame, ptedevs§im rozsifenim o doprovodnou sluzbu:

nekutacky klub.

Soucasti prace jsou jednak analyzy nutné pro podpofeni nebo naopak vyvraceni

tohoto navrhu a jednak samotna realizace navrhu a jeho vyhodnoceni. Pravé kvuli

faktu, Ze soucasti diplomové prace je i realizace navrhovanych opatieni, musel

jsem ji zacit zpracovavat jiz diive. V mésicich zari 2013 aZz brezen 2014 prob¢hly

zakladni analyzy a ptiprava navrhi feseni a od dubna 2014 potom probihaly postupné

zmény. Praci jsem zpracovaval podle nasledujiciho ¢asového harmonogramu.

Etapa 1

Termin: 10.9.2013

Formélni podklady

Téma a jeho vymezeni, ureni oponenta a
zakladni literatury

10.9.2013

Zpracovani harmonogramu

10.9.2013

Etapa 2

Termin: 30.9.2013

Cile a metody zpracovani

Definovani cilu

15.9.2013

Vybér metodiky, pfiprava teoretickych
podkladi

30.9.2013

Etapa 3

Termin: 31.10.2013

Teoreticka cast a upfesnéni metodiky analyzy

Teorie sluzeb 15.10.2013
T?orle konkurenceschopnosti, konkurencni 2592013
vyhoda

Teorie hodnotového fetézce 31.9.2013
Etapa 4 Termin: 30.11.2013
Analyticka cast

SLEPT analyza 10.11.2013

7S analyza 20.11.2013
Hodnotovy fetézec a konkurencni srovndni 30.11.2013
Etapa 5 Termin: 10.5.2014

Navrhova ¢ast a realizace navrhu

(dopInéno po sestaveni planu realizace)

Ovéreni dat v analyzach, iprava analyz 31.1.2014
Stanoveni cild firmy, uréeni rozsahu a sméru
realizace, metriky cilt, ureni stavajicich 15.2.2014
hodnot metrik
Shromazd’ovani nabidek, vybér dodavatelt,

. < . . 1.3.2014
stanoveni rozpoc¢tu a planu realizace
Realizace navrhu 10.5.2014

14



Etapa 6 | Termin: 25.5.2013
Uvod, zavér

Zpresrvle{u a doplnem analyz o aktualni data, 205.2013
doplnéni metodiky

Uvod a zavér k praci 25.5.2013
Etapa 7 Termin: 30.5.2013

Odevzdani konecné verze prace

Tabulka 1 — Harmonogram zpracovani diplomové prace
(Zdroj: Vlastni zpracovani podle pokynii vedouciho prace)

1.1.1 Diilezité poznamky k ¢asovému harmonogramu

Vzhledem k tomu, ze analyzy byly zpracovany pomérné dlouho pied samotnou
realizaci navrhd, bylo Zadouci tyto analyzy doplnit a zrevidovat pred odevzdianim
tak, aby v praci byla nova a relevantni data. Proto jsem do harmonogramu zatadil
milnik Zptesnéni a doplnéni analyz o aktudlni data. DoSlo ke zménam mimo jiné
predevS§im v oblasti SLEPT analyzy v ekonomické casti (doplnéna nejnove;si
pfedpovéd’ vyvoje ekonomiky), v legislativni ¢asti o nova fakta o nekufdckém zékoné a
v grafu Chyba! Nenalezen zdroj odkazii. byla doplnéna data za prosinec 2014 az
duben 2014, pro zptesnéni udaju.

V bieznu 2014 byl necekané otevi‘en dalSi konkuren¢ni podnik. Toto vedlo
k ptepracovani analyz (pfedevSim ¢asti porovnani hodnotovych fetézci). Novy
konkurenéni podnik je tak zapracovan ve vSech analyzach, které jsou soucasti této
prace. Dalsi konkuren¢ni podnik nastésti neptinesl do odvétvi mnoho novinek a drzi se
stanovenych standardt. Jeho vznik tak nutnost provedeni navrhovanych zmén spise
podpotfil.

Ukonceni Etapy 5 urcuje datum dokonceni realizace navrhl. Pii zacatku psani
této prace nebylo jisté, Ze stihnu realizovat vSechny navrhy a datum ukonceni realizace
navrhu jsem urcil az po sestaveni planu realizace.

Datum dokonceni Etapy 6 bylo naplanovdno na co nejpozdéjsi termin, tak aby

bylo moZzno stihnout Etapu 7, tedy samotné odevzdani préace.

1.2 Postupy a metody

Nejprve je tieba zanalyzovat prostiedi, ve kterém podnikani probihd. Pro
analyzu obecného okoli firmy jsem pouzil SLEPT analyzu. Kromé klasickych trenda
v ramci ekonomického vyvoje jsem se zaméfil predev§im na trendy ve spolecnosti

tykajici se kouFeni v pohostinskych zatizenich.
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Nasleduje popis oborového okoli spolecnosti. Za timto ucelem jsem pouzil
teoreticky zaklad podle M. Portera a jeho model 5 sil. Identifikoval jsem, jaci jsou
hlavni konkurenti, zdkaznici a jejich podil na soucasnych trzbach, hlavni substituty,
miru soupefeni mezi sou¢asnymi konkurenty 1 bariery vstupu na trh. Pro tuto analyzu
jsem pouzil hlavné otazky, které uvadi ve svém dile J. Magretta, ktera z Portera vychazi
a dale jej rozviji. Pravé odpovédi na tyto otazky poslouzili k blizSimu ohodnoceni prave
miry soupefeni a barier vstupu do odvétvi.

Na porovnani dulezitosti jednotlivych zdkaznikl bylo nejprve potteba si stanovit
zakaznické segmenty. Za timto ucelem jsem tedy rozdélil zakazniky do jednotlivych
skupin podle spolecnych znakl. K porovnani dilezitosti téchto zdkaznickych segmenti
jsem vyuzil interni data spolecnosti LazerFun s.r.o. o skladbé zdkaznikl (pocty
poskytnutych studentskych slev apod.).

Dale jsem si polozil otazku, jakéd firma vlastné je, a jaka je jeji strategie a jak
zapada celkové do obrazu spolecnosti za vyuziti analyzy 7S. Tato analyza se soustfedi
se na zékladnich sedm faktort, které jsou, jak uvadi Smejkal a Rais, dilezitymi faktory
pro uspéch firmy: ,,Mezi hlavni faktory uspéchu patii strategie a struktura firmy,
spolupracovnici a jejich schopnosti (dovednosti), styl fizeni firmy, systémy a postupy
firmy, sdilené hodnoty (kultura) firmy. Tyto faktory Gspéchu definuji ramec 7S faktort
firmy McKinsey. !) ,,Vedeni firmy musi brat v iivahu vSech sedm faktord, aby bylo
jisté, Ze implementovana strategie bude Gspésnd, bez ohledu na to, jestli je to velka nebo
malda firma. Tyto faktory jsou vzajemné provazany, a pokud vedeni nebude davat pozor
u jednoho z nich, pak mize zpasobit zhrouceni ostatnich faktor. Samoziejmé vyznam
nebo dilezitost kazdého z nich bude odlisna s ¢asem a n¢kdy neni mozné fici, jak se
méni. A proto se v modelu 7S jedna o to, aby vedeni mohlo zkoumat vSechny plisobici
faktory.« ?)

K této analyze jsem pouzil otdzky, které uvadi na svém webu analyticka
spole¢nost Mind tools a jejichZ prozkoumani by mé&lo napomoci pii tvorbé analyzy 7S.%)

Jejich vybér je v nasledujici tabulce:

1Y SMEJKAL, Vladimir a Karel RAIS. Rizeni rizik ve firméch a jinych organizacich, s. 39.

2) MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického iizeni a rozhodovani, s. 73.

3) MIND TOOLS. The McKinsey 7S Framework: Ensuring That All Parts of Your Organization Work in
Harmony. Mind tools: Essential skills for an excellent career [online]. [cit. 2013-09-11] Dostupné z:
http://www.mindtools.com/pages/article/newSTR_91.htm
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Jaka je nasSe strategie?
. Jak zamyslime splnit nase cile?
Strategie Jak se vyporadavame s konkuren¢nim tlakem?
Jak se fesi zmény v zakaznikovych pozadavcich?
Jak je spole¢nost rozdélena?
Jaka je hierarchie?
Je rozhodovani centralizované nebo decentralizované?
Je to spravné€ nebo ne, vzhledem k tomu, co délame?
P Jaké hlavni systémy pomahaji béhu spolecnosti?
Systémy Jaké interni pravidla a procesy fidi zaméstnance?
Jaké pozice a specializace jsou zastoupeny ve firmé?
Jaké pozice je tieba zaplnit?
Jaké jsou nejsilngjsi schopnosti zastoupené ve firme?
Chybi néjaké schopnosti?
Schopnosti Co je o spole¢nosti znamo, ze déla dobie?
Maji souCasni zaméstnanci schopnosti, aby zvladli svou praci?
Jak jsou schopnosti sledovany a hodnoceny?
Maji zaméstnanci sklon k tomu byt vzijemné soutézivi nebo
Stvl kooperativni?
Styl Jsou ve firmé opravdové tymy nebo jsou to pouze formalni
skupiny?
oo Jaké jsou klicové hodnoty?

Sdilené Jaké;e firemni kultura? !

hodnoty Jak silné jsou tyto hodnoty?

Tabulka 2 — OtazKky pro analyzu 7S

(Zdroj: Prrepracovano a preloZeno podle Mind tools: Essential skills for an excellent career [online])

Struktura

Spolupracovnici

Po zodpovézeni téchto a dalSich otdzek jsem v analyze pokracoval timto
zpusobem: ,,Zacnéte se svymi sdilenymi hodnotami: Jsou v souladu s vasi strukturou,
strategii a systémy? Pokud ne, co je tieba zménit? Poté se zaméfte na tvrdé faktory. Jak
dobfe se vzajemné podporuji? Najdéte misto, kde je tfeba provést zmény. Nyni se
podivejte na méckké faktory. Podporuji pozadované tvrdé faktory? Podporuji se
navzajem? Pokud ne, co je tieba zménit? ...« %)

Poslednim a hlavnim nastrojem k analyze konkurenceschopnosti spole¢nosti
LazerFun s.r.o. se stal hodnotovy fetézec popsany opét M. Porterem. Magretta
doporucuje pfi sestavovani hodnotového fetézce podle Portera tento postup, kterym
jsem se pii analyze vyuzil.

,»l. Za¢néte tim, ze urcite hodnotovy fetézec odvétvi. Kazdému zavedenému
odvétvi jsou vlastni jeden nebo vice dominantnich pfistupt. Ty odrdzeji rozsah a sled
¢innosti, jez vétSina spolecnosti v odvétvi vykonava. (...) V zavislosti na konkrétnim
odvétvi budou nékteré kategorie z hlediska konkurenéni vyhody vice ¢i méné
dilezité.« °)

,,2. Srovnejte svilj hodnotovy fetézec s hodnotovym fetézcem odvétvi.« ©)

4) tamtéz
5 MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 78.
®) tamtéz, s. 79.
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To, jakym zplGsobem se hodnotovy fetézec dané¢ho podniku, odliSuje od
hodnotového fetézce bézného v odvétvi, je klicové pro identifikaci konkurencni
vyhody. ,,Ziskdni a udrzeni konkuren¢ni vyhody zavisi na pochopeni a poznani nejen
hodnotového fetézce podniku, ale i toho jak tento podnik zapadd do celkového
hodnotového systému.* 7)

,»3. Zamétte se na faktory ovlivitujici cenu, na ty ¢innosti, jez v sou¢asnosti maji
nebo v budoucnosti mohou mit vliv na diferenciaci. Vytvéafite nebo byste mohli vytvaret
mimotadnou hodnotu pro zédkazniky tak, Ze své ¢innosti vykondvate (budete vykonavat)
jedine¢nym zptisobem nebo ze vykonavate (budete vykonavat) Cinnosti, které vasi
konkurenti nevykonavaji? Dokazete onu hodnotu vytvaret, aniz byste tim vyvolavali
témto ¢innostem obvykle pfiméfené naklady? ®)

4. Zaméite se na faktory ovliviiujici ndklady a zvlastni pozornost vénujte
¢innostem, které predstavuji velky nebo rostouci procentni podil nakladi. Vase
nakladové postaveni je dano kumulativnimi naklady vSech Ccinnosti v ramci
hodnotového fetézce. Existuji aktudlni ¢i potencialni rozdily mezi vaSi nakladovou
strukturou a nakladovou strukturou vasich soupeia?* )

Dale jsem pii praci s hodnotovym fetézcem vzal v tivahu nasledujici pravidla a
doporuceni:

Postup vymezeni konkrétniho hodnotového fetézce daného podniku vychazi
z kategorii Cinnosti generického hodnotového fetézce. ,,U daného podniku se
identifikuji hodnototvorné ¢innosti, pocinaje generickych fetézcem. Kazdou generickou
kategorii lze rozdglit do jednotlivych samostatnych &innosti.“ %) Tento genericky
hodnotovy zachycuje Obrazek 5 na strané 35.

Dalsi zésadou je podle Portera, ze ,,vSechno, co podnik déla, by mélo byt
zachyceno v né&jaké primdarni nebo podptirné ¢innosti*.!!)

Otazkou zlstava, jak podrobn¢ maji byt Cinnosti roz¢lenény. Na tuto otazku
odpovida naptiklad Porter takto: ,,Vhodna mira roz¢lenéni zavisi na ekonomice téchto
¢innosti a tcelu, pro ktery se hodnotovy fetézec analyzuje. (...) Pii pouziti hodnotového

fetézce se nckteré Cinnosti postupné rozdéluji stale jemnéji, tak, jak analyza odhaluje

7y PORTER, Michael E. Konkurencéni vyhoda: (jak vytvofit a udrzet si nadpramérny vykon), s. 56.
8) MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 83.

%) tamtéz, s. 83.

19y PORTER, Michael E. Konkurencéni vyhoda: (jak vytvorit a udrZet si nadpramérny vykon), s. 68.
1) tamtéz
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rozdily dualezité pro konkuren¢ni vyhodu. Jiné ¢innosti jsou naopak spojovany, protoze
se ukazuje, Ze jsou pro konkuren¢ni vyhodu nevyznamné nebo se tidi podobnou
ekonomikou.* 1?)

»--.zakladni zésadou je, ze by mély byt izolovany a od sebe odd¢€leny ¢innosti,
které (1) maji rozdilnou ekonomiku, (2) maji vysoky potenciadlni diferencia¢ni ucinek,
(3) piedstavuji vyznamny nebo rostouci podil nakladd.!?)

Tomek a Vavrova varuji, Ze hodnotovy fetézec neni mozno chéapat jako kopii
organiza¢niho schématu firmy: ,,.Bylo by chybou domnivat se, Ze Porterovi §lo o jakési
dublovani organiza¢niho schématu, tj. uspotadani podle podnikovych tutvari tyto
¢innosti reprezentujicich.* 14)

Pies vSechny tyto zasady je pri tvorbé hodnotového retézce ponechiano
mnoho volnosti pro sestavovatele. ,,Oznaovani a zafazovani hodnototvornych
¢innosti zavisi jen na hodnotiteli a mélo by se volit tak, aby poskytovalo nejlepsi pohled
do nitra daného podniku. Oznacovani a zafazovani Cinnosti v odvétvich sluzeb
zpusobuje Casto zmatek, protoze provoz, marketing a servis jsou spolu casto tésné
svazany. Uspofadani Cinnosti za sebou by mélo zhruba sledovat proud vyrobniho
postupu, ale i toto uspoiadani vlastn& z4visi jen na soudnosti a tsudku.* %)

Po sestaveni obecného oborového hodnotového fetézce, ktery uvadi vSechny
¢innosti, které provadéji veskeré podniky, jsem porovnal, jak tyto stejné cinnosti
jednotlivé konkurujici si podniky provadéji. Je dilezité zde uvést, Ze ne vSechny
¢innosti, které se v obecném oborovém hodnotovém retézci vyskytuji, 1ze externé
porovnavat. Na druhou stranu tyto ,,neporovnatelné“ ¢innosti nemaji zasadni vliv na
konkurenceschopnost. Takovéto c¢innosti jsem do srovndvani nezatradil (jakym
zpusobem jsou nakupovany napoje, vedeno ucetnictvi, opatfovany nahradni dily...).

Cinnosti hodnotového fetézce jsem porovnaval na zikladé osobni navitévy
vSech konkurenc¢nich podniki, tedy na zaklad¢ jisté¢ formy mystery shoppingu. Kazdy
podnik jsem navstivil opakované v roli pouc¢eného zakaznika, v riznou denni dobu a pfi
ruzné vytizenosti. Mé zkuSenosti z oblasti fungovani takovychto podnikti mi umoznily
hlubsi srovnéni problematiky tvorby hodnoty, nez by bylo mozné u nepoucené¢ho

pozorovatele.

12y PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrZet si nadpriimérny vykon), s. 68.
13) tamtéz

19 TOMEK, Gustav a VAVROVA, Véra. Jak zvysit konkurenéni schopnost firmy, s. 135.

15) PORTER, Michael E. Konkurencni vyhoda: (jak vytvofit a udrzet si nadpramérny vykon), s. 71.
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Dalsi cast tohoto fiktivniho nakupovani spocivala v rozeslani poptavek,
jednotlivych dodavatelim technologii lasergame.

Dalsi zdroj informaci pro mé byly recenze arén na internetu, abych byl schopen
zapojit do analyzy 1 jiny pohled na problematiku porovnani, nez vlastni ndzor.

Hodnotil jsem ptredevSim casti obsazené v obecném oborovém hodnotovém
fetézci, které Ize timto zpisobem porovnavat, tedy infrastrukturu — arénu a zizemi,
zaméstnance, technologie na lasergame, provadéni sluzby lasergame jako takové a
doprovodné sluzby v zazemi. Reklamni ¢innosti, které jsou bezesporu velice dilezité,
jsem hodnotil na zékladé pozorovani reklamnich aktivit na internetu i v redlném Zzivoté
(facebook, webové stranky, umisténi ve vyhledavacich, letdky, marketingové akce...).

V tabulkach jsem nejcastéji vyuzival parové srovnani (sefazeni vzestupné dle
preferenci) a niz§imu ¢islu odpovida lepsi hodnoceni.

Po dokonceni vSech analyz bylo tieba udé¢lat nasledujici:

1. Nejprve stanovit pozadovanou uroven cili, kterych ma byt dosazeno pomoci
realizace ndvrhl. Jedna se o troven konkurenceschopnosti, jaké ma podnik po
realizaci téchto navrhi dosdhnout.

2. Urcit cile, kterych ma byt realizaci zmén dosazeno.

3. Na zékladé analyzy hodnotového fetézce urcit ¢innosti, které:

a. Jsou na lepsi Grovni nezZ méa konkurence — je tfeba tuto Groven udrZet,
ptipadné déle rozsitit, pokud by konkurence zlepsila své procesy.

b. Cinnosti, které jsou na lepsi turovni nez néktefi konkurenti, ale na horsi
nez jini. Plati o v podstat¢ to samé co o pfedchozi skupiné

c. Jsou na niz§i Grovni nez ma konkurence — je tfeba je rozvinou na
stejnou nebo lepsi Groven

4. Navrhnout jakym zpiisobem budou tyto sluzby rozvinuty, aby bylo dosazeno
stanovenych cili.

5. Realizovat a vyhodnotit tyto zmény z pohledu hlediska obsahu, ¢asu a nakladu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 Sluzba

Ur¢it, zda podnik nabizi sluzby nebo zbozi neni vzdy upln¢ jednoduché nebo
jednoznacéné. Definic sluzby je mnoho, naptiklad podle Kotlera je sluzba:

,Jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou muize jedna strana nabidnout druhé, je
v z4sadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi“. '°) Sluzba je do znaéné miry odli¥ni od

hmotného produktu v né€kolika zasadnich charakteristikach.

2.1.1 Charakteristiky sluzby
Nehmotnost

Ze sluzba jako takova neni hmotnd, je logické. Dulezitéjsi jsou vSak dusledky,
které z tohoto faktu plynou. Kotler k nehmotnosti sluzeb uvadi:

»INehmotnost sluzeb znamend, ze sluzby nelze jednoduse vystavit, ani je pted
zakoupenim prohlédnout, ochutnat, poslechnout ¢i se jich dotknout. (...) Protoze
nabidka sluzeb neméd hmotné charakteristiky, které by mohl kupujici pfed ndkupem
zhodnotit, panuje zde zvySena nejistota. Aby tuto nejistotu snizili, hledaji kupujici
signaly kvality suZeb. Vytvareji si zavéry na zaklad€ viditelnych atributi, jako jsou
lokalita, zaméstnanci, vybaveni, komunikaéni materialy a cena. Ukolem poskytovatele
sluZeb tedy je dostatecné dolozit kvalitu — snazit se dat sluzbé hmotnou podobu a zajistit
konkrétni doklady o nabizenych vyhodach. Zatimco marketéti vyrobka se snazi ke
svym hmotnym nabidkdm pfidavat nehmotné prvky (naptiklad rychlé dodani,
prodlouZenou zaruku, poprodejni sluzby), marketéfi sluzeb se snazi ptidavat hmotné
prvky vypovidajici o vysoké kvalité nehmotnych nabidek.“ '7)

Neoddélitelnost
Jedna se o neoddé€litelnost sluzby od instituce, kterd tuto sluzbu poskytuje.

Z neoddg¢litelnosti sluzby vyplyvé diraz na zaméstnance, protoze ti se takto vzdy stavaji
soucasti sluzby. ,,Neoddélitelnost sluzeb znamena, ze je nelze oddélit od jejich
poskytovatell, at’ uz jsou to lidé¢ ¢i stroje. Pokud zaméstnanec poskytuje sluzby, stava se
jeji soucasti. (...) Protoze je pii produkci sluzby ptfitomen také zdkaznik, je specifickym

rysem marketingu sluZeb interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem. Na vysledek ma

16y KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydéni, s. 710.
17 tamtéz, s. 712.
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vliv jak poskytovatel, tak zakaznik. Pro pracovniky ve sluzbach je tedy dulezité
absolvovat $koleni spravného chovani ke klientiim.* '%)

Kotler dale piSe, ze ,,druhym rysem neoddé¢litelnosti sluzeb je, Ze jsou zaroveil
pfitomni ¢i zucastnéni dalsi zdkaznici. (...) Pro vedeni to pak znamend zajistit, aby si
zékaznici, ktefi se u¢astni poskytovani sluzby, navzijem nepiekazeli a nerusili se®. 1)
Proménlivost

,Proménlivost sluzeb znamena, Ze kvalita sluzeb zavisi na tom, kym jsou
poskytovéany, a také na tom, kdy, kde a jak jsou poskytovany.* )

Je zde tedy opét patrny diraz na zaméstnance, ktefi sluzbu provadéeji. Kotler
navrhuje nékolik krokl pro zajisténi kvality sluzby: ,,(Firmy usilujici o kvalitu sluzby)
nejprve investuji do kvalitnich postupl pro pfijem a zaSkolovani novych zaméstnanci.
(...) Aby mélo Skoleni na chovani zaméstnancti skute¢ny vliv, musi zaméstnanctim
pomoci rozvijet zakladni dovednosti potiebné pro uspésné vykonavani jejich prace. (...)
Druhy krok k fizeni kvality je motivace zaméstnanci pomoci pobidkovych programd,
které zdiraziiuji a odménuji kvalitu, naptiklad ocenéni pro zaméstnance mésice nebo
prémie na zaklad¢ zpétné vazby od zdkaznikl. Tietim mechanizmem zvySovani kvality
je zviditelnéni zaméstnancti a zvyseni jejich zodpovédnosti vici zakaznikovi. (...)
Firma mtze pravidelné zjiStovat, jak spokojeni jsou jeji zdkaznici: prostfednictvim
systému navrha a pfipominek, zédkaznickych priizkumi a srovnavacich ndkupt. Kdyz
zjisti, ze je n¢jaka sluzba nekvalitni napravi to. Za ¢tvrté mohou firmy sluzeb zvysit
konzistentnost podavané¢ho vykonu, pokud vymeéni persondl za stroje a standardizuje
proces poskytovani sluzeb v celé organizaci. Toho 1ze dosdhnout vytvofenim schématu

sluzeb...« 2

Pomdijivost
,Pomijivost sluzeb znamend, ze sluzby nelze uskladnit pro pozd¢jsi prodej ¢i
pouziti. (...) Firmy poskytujici sluzby mohou vyuzit n¢kolik strategii, jak 1épe vyrovnat

nabidku s poptavkou. Na strané poptavky je to diferencovand cenové politika — tedy

18) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 713.
19) tamtéz, s. 713.
20y tamtéz, s. 713.
21 tamtez, s. 713.
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uctovani riznych cen v rizné dob¢ — kterd presune Cast poptavky ze $picky na jinou
dobu. (...) Pfi praci s poptavkou pomahaji i systémy rezervaci...« ??)

Absence vlastnictvi
,,Kdyz zakaznici nakoupi fyzické zbozi jako automobily nebo pocitace, ziskavaji

k vyrobku osobni pfistup po neomezenou dobu. To proto, Zze dany produkt vlastni.
Dokonce jej mohou prodat, kdyz uz ho dal nechtéji. Oproti tomu sluzbu vlastnit nelze.

Spotiebitel ma Casto ke sluzbé p¥istup jen po omezenou dobu.* %)

2.1.2 Kombinace hmotnych a nehmotnych sloZek nabidky

Kotler dale uvadi, ze ,,Vlastn¢ jen ziidka najdeme ¢istou sluzbu nebo ¢isté zbozi.
Pti snaze rozliSit mezi zbozim a sluzbou by asi bylo vhodnéjsi zvazovat o jakémsi
kontinuu zbozi a sluzeb, kde se mohou nachazet nabidky s ptevahou hmotného ¢i
nehmotného aspektu.* %) ,,Pohybem v tomto kontiunuu a zménou rovnovahy hmotnych
a nehmotnych prvki nabidky se mohou firmy odlisit od konkurence. ?°)

Kotler rozliSeni mezi sluzbami a hmotnymi produkty déle rozvadi do péti stupnii
nabidek podle zastoupeni hmotnych a nehmotnych prvki: ,,RozliSujeme pét kategorii
nabidek:

1. Cisté hmotné zbozi, jako je mydlo, zubni pasta & stil — s vyrobkem nejsou spojeny
zadné sluzby.

2. Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — prodej technologicky
pokroc€ilych vyrobki, jako jsou pocitate a osobni vozy, Casto zdvisi na kvalité¢ a
dostupnosti souvisejicich sluzeb (naptiklad ptedvadécich prostor, dodéni, oprava
udrzby, Skoleni uzivatelll, instalacnich pokyni a zéaruky). Svym zplisobem jsou
automobilky jako Mercedes ¢i Ford zaméfeny vice na sluzby nez na vyrobu a stale vétsi
¢ast jejich vynost pochézi z financnich sluzeb (naptiklad z leasingovych balickl ¢i
pujcek), které nabizeji kupujicim.

3. Mnoho poskytovatelti sluzeb dodava se zdkladnimi sluzbami i fyzicky vyrobek.
Hybridni nabidka se sklada stejnou mérou ze zbozi i sluzeb. Piikladem jsou restaurace,
které nabizeji jidlo a obsluhu, ¢i maloobchody, jez dodéavaji urcity sortiment v ramci své

role distribu¢niho prostiednika.

22) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 714.
) tamtéz, s. 714.
24 tamtéz, s. 710.
) tamtéz, s. 711.
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4. Sluzba doprovéazena drobnym zbozim je tvotfena hlavni sluzbou, doprovodnymi
sluzbami a podplirnym zbozim. Napiiklad British Airways a dalsi aerolinky prodavaji
svym Pasazériim primarné prepravni sluzby, ale cesta s nimi zahrnuje 1 hmotné vyrobky
jako jidlo, piti, sluchatka a Casopis. Sluzba samotna vyzaduje také znac¢né nakladny
hmotny vyrobek-letadlo, primarni nabidku ale tvoti sluzba.
5. Cista sluzba, napiiklad Gies, hlidani déti nebo finanéni sluzby.« 2¢)

Porter rozliSuje tii zakladni, tedy generické strategie pro ziskdni konkurenéni
vyhody, pficemz je ,,druha generické strategie diferenciace* ), tedy odliSeni se. Pro
odliseni se je tedy prostor mimo jiné i v odliSném nastaveni hmotnych a nehmotnych

prvkii nabidky firmy.

2.1.3 Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

1. ,Kvalita internich sluzeb — vynikajici vybér a Skoleni zaméstnanct, kvalitni
pracovni prostfedi a silnd podpora osob pracujicich piimo se zdkaznikem —
vysledkem jsou...

2. Spokojeni a produktivni pracovnici ve sluzbach — spokojenéjsi, loajalngjsi a
pracovitéjsi zaméstnanci — vysledkem pak je...

3. VEétsi hodnota sluzeb — G€innéjsi a ucelngjsi vytvareni hodnoty pro zédkaznika —
vysledkem jsou...

4. Spokojeni a loajalni zdkaznici — spokojeni zakaznici, ktefi zlstavaji loajalni,
nakupuji opakované a chlubi se ostatnim — vysledkem nésledné je...

5. Zdravy rist a zisk ze sluzeb — vynikajici vykon servisni spole¢nosti.* 2%)

Z predchazejiciho textu by §lo usuzovat, Ze hodnota sluzby mé pfimou ndvaznost na

spokojenost pracovniku, ktefi ji provadéji.

2.1.4 Zakladni vs. doplitkkova sluzba
,Hlavni pilit nabidky sluzeb, stejné jako nabidky vyrobku, ptedstavuje zakladni
produkt, ktery slouzi k uspokojeni pocitované potieby. Tento zakladni produkt byva

velmi Casto rozSifen o doplikovy produkt. Dopliitkovy produkt, oznacovany také jako

26) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 711.
27) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrZet si nadprdmérny vykon), s. 33.
28) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 719-720.
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okrajovy, slouzi ke zvySeni hodnoty, kterou zdkaznikovi komplexni produkt pfinasi a
k umocnéni jeho spokojenosti.« )

Autorka déle ve své publikaci vyzdvihuje vyhody zapojeni doplitkovych sluzeb:
»-..dopliikové sluzby jiz ve svém ndzvu nesou oznaceni doplitku néceho jiného, ve
vétsSingé pripadi nejsou primarnim divodem ndkupu. Presto vSak vzdy pfispivaji ke
zvysSeni hodnoty samotného produktu, nebot’ zakaznikiim usnadiiuji pouzivani vyrobk.
V ptipadé volby zdkaznika, zda si koupit produkt s doprovodnymi sluzbami ¢i bez
doprovodnych sluzeb, rozhodne se tento ve vétSin€ ptipadl pofidit si takovy produkt,
ktery doprovodné sluzby zahrnuje. Doprovodné sluzby tak maji nejen pozitivni vliv na
zvySovani spokojenosti zakaznikli se samotnym produktem, ale také na zvySeni
spokojenosti prodejcti, nebot’ produkty s doprovodnymi sluzbami jsou zékazniky
preferovany vice nez konkurenéni produkty bez doprovodnych sluzeb. Navic zakaznici
jsou casto za konzumaci doprovodnych sluzeb ochotni zaplatit vic, nez ¢ini celkové
naklady vynalozené na realizaci doprovodnych sluzeb. Prodejcim se tak diky tomu
zvy$uji marze.* *%)

Protoze dopliikové sluzba nabidnuta sama o sobé nema pro kupujiciho velkou
hodnotu, stejné jako hodnota hlavni sluzby je bez této doplnkové sluzby sniZena,
muzeme zde mluvit o tzv. synergickém efektu, coz je ,,efekt spoleéného ptisobeni vice
prvki, ktery je obvykle vétsi nebo kvalitativné lepSi nez prosty soucet efektii ze

samostatného piisobeni jednotlivych prvka 3!).

2.2 Konkurenceschopnost firmy

2.2.1 Vyznam konkurenceschopnosti pro uspéch

Zich definuje uspéch podniku takto: ,,Pojem uspéch lze ale obecn¢ opét vymezit
ruzné. Zalezet bude ptedevsim na tom, kdo jej ma definovat, ¢eho se mé uspéch tykat, a
v jakych podminkach mé byt dosazen. Pokud ale chceme definovat podstatu uspéchu
zpohledu strategie tak zpravidla jde o dosazeni pifedem stanovenych cili na

pozadované arovni.* )

2%) KANOVSKA, Lucie. Doprovodné sluzby - konkurenéni vyhoda, s. 16.

30) tamtéz, s. 32-33.

31) HAVIT. Slovnik pojmt: synergicky efekt. Business Center [online]. [cit. 2013-10-03]. Dostupné z:
http://business.center.cz/business/pojmy/p891-synergicky-efekt.aspx

32) ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi nebo jen tucast
v soutézi, s. 16.
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Jak bude rozvedeno dale, Porter rozeznava dva zdkladni typy konkurencni
vyhody (a jeden specialni), tedy prvenstvi v nakladech, diferenciaci a zaméteni (neboli
fokus). 3?)

»Konkurenéni vyhoda vyrlsta ve své podstat¢ zhodnoty, kterou je podnik
schopen vytvofit pro své kupujici a kterd prevySuje ndklady podniku na jeji
vytvoreni®. 3*

Zich dodéva k Porterovu chapéani konkurenéni vyhody: .,...zdkladni myslenka, a
sice to, ze je tfeba ziskat néco, co bude pfedstavovat urcity naskok pted konkurenci, je
docela dobfe aplikovatelnd. Konkurenceschopnost tak muizeme chapat jako vlastnost
firmy, kterd ji umoznuje dosahovat uspéchu v konkurenénim prostiedi s perspektivou

dlouhodobého rozvoje.* 3°) Konkurenceschopnost tak vnima pouze jako jednu ze slozek

nutnou pro uspech firmy (coz je naplnéni jejich cilt a budouci rozvoj, viz obrazek).

Dosazeni cilu
FIRMY Budouci rozvoj

USPECHUSCHOPNOST

Konkurenceschopnost

Obrazek 1 - Uspéchuschopnost firmy (Zdroj: ZICH, 2012, s. 16)

Jak je zobrazku ziejmé, konkurenceschopnost je jednou zproménnych
vstupujicich do snahy firmy splnit stanovené cile, dal§imi proménnymi jsou externi

vlivy a cile samotné.

2.2.2 Cile firmy

Jak bylo uvedeno dfive, podle Zicha je méfitkem tspéchu firmy splnéni jejich

cili, které by mély proto byt dobfe definovany. Autor uvadi, ze ,,Definovani cilti musi

33) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrZet si nadprdmérny vykon), s. 21.
3%) tamteéz, s. 21.

3%) ZICH, Robert. Koncepce utspéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi nebo jen uéast
v soutézi, s. 18.
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vychazet z celkové predstavy o rozvoji firmy.* *¢) Problém vidi spise ve formulaci vizi
a misi firmy, které tuto celkovou piedstavu o jejim rozvoji definuji.

Pro lepsi stanovovani cili slouzi ptistup SMART. Podle n¢j ma byt cil: Specific,
Mesurable, Aligned, Realistic, Timed, tedy: (S) pfesné¢ popsan a stanoven, (M)
uspésnost jeho plnéni ma byt meéfitelnd, (A) odpovidajici potiebam stanovitele, (R)

splnitelny za sou¢asnych podminek, (T) ohrani¢ené ¢asovym ramcem. *7)

2.2.3 Urovné konkurenceschopnosti

V ndvaznosti na cile firmy miZeme mluvit o Grovnich, ve kterych dana firma
muze cile stanovit a realizovat jejich naplnéni. Zich chape konkurenceschopnost ve
ttech urovnich. Nejnizs§i Grovenl nutna pro samotnou ucast na konkuren¢nim boji je
kvalifikacni uroven: ,Kvalifikacni uUroven je spojena s dosazenim takové kvality
konkurenceschopnosti, aby byla firma schopna se viibec soutéze tcastnit.* *%) Druh4,
seberealiza¢ni Uroven, je naplnéna v ptipadé, ze: ,,...firma dosdhne takové tirovné, Ze je
schopna naplnit cile, jejichz dosazeni v zdsad¢ neohrozuje ostatni konkurenty (...)
Prakticky to znamend, ze jak dand firma, tak jeji konkurenti mohou dosahovat svych
cili, aniz by musela byt jejich vzdjemna rivalita n&jak zasadni. *°) Tteti, nejvyssi
uroveil je uroven konfrontacni: ,,Ve vétsing ptipadi je ovSem pravdépodobnéjsi, ze ke
kolizi cili naopak dochazet bude. Vtomto okamziku musi troven
konkurenceschopnosti naplnit konfrontaéni turoven, kterd umozni dosazeni cild
v prostiedi s vysokou rivalitou, kdy je nezbytné nad konkurenty zvitézit.* 4°) Tyto t¥i

urovné shrnuje nasledujici obrazek.

36) ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi nebo jen tcast
v soutézi, s. 24.

37 STREDOEVROPSKE CENTRUM PRO FINANCE A MANAGEMENT. Stiedoevropské centrum pro
finance a management. Definice cile SMART. [online]. [cit. 2013-10-20]. Dostupné z: http://finance-
management.cz/080vypisPojmu.php?X=Definice+cile+SMART+Project+Management&IdPojPass=39
3%) ZICH, Robert. Koncepce tspéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi nebo jen tucast
v soutezi, s. 86.

%) tamtéz

40y tamtéz

27



Dosahovani cili omezujicich
konkurenci

KONFRONTACNI
UROVEN

Dosahovani viastnich cilu

SEBEREALIZACNI
i neomezujici konkurenty

UROVEN

KVALIFIKACNI
OVEN

!

Obrazek 2 - Urovné konkurenceschopnosti (Zdroj: ZICH, 2012, s. 86)

2.2.4 Externi vlivy

Da se fict, ze pro rizné autory maji rizné externi vlivy riznou dulezitost.
Naprtiklad Porter vénuje velky diraz na analyzu odvétvi, ve kterém firma
pusobi. ,,Ackoliv relevantni prostiedi je velmi Siroké a obsahuje socialni i ekonomické
vlivy, klicovym aspektem prostiedi, v némz firma pusobi, je to, resp. ta odvétvi, v nichz
soutezi. Struktura odvétvi mé velky vliv na urovani konkurencnich pravidel hry, stejné
jako na stanoveni strategii firmé potencialné dostupnych. Vnéjsi vlivy mimo odvétvi
jsou dulezité¢ ptredevSim v relativnim smyslu; jelikoZz vnéjsi vlivy obvykle piisobi na
viechny firmy v odvétvi, je klicova rozdilna schopnost firem vyrovnat se s nimi.* 4!)

Zich naptiklad na druhou stranu chape jako externi faktory pét zakladnich
kategorii: obecné okoli (socialni, legislativni, ekonomické, politické, technologické a
environmentalni vlivy), oborové okoli (zdkaznici, dodavatelé, substituty, rivalita mezi
konkurenty, nové firmy, komplementy), konkurenéni vztahy, konkuren¢ni trh (zdroje a
produkty) a konkurenéni pravidla (etické normy, pravni normy, zvyklosti). 4?)

Aby bylo mozno dobfe popsat a zanalyzovat spoleCnost, je tfeba vzit v potaz
vSechny dllezité faktory, které spole¢nost néjak zasadné ovliviiuji a maji tak vliv na jeji
uspéch. Za timto ucelem slouZi celé portfolio analyz okoli organizace.

,Analyza okoli organizace se zabyva postupné vnéjSim prosttedim organizace —

vétSinou mimo ramec moznosti ovlivnit je, napfiklad mezinarodnim prostfedim,

41) PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentd, s. 3.
42y ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi nebo jen ucast
v soutézi, s. 73.
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narodnim prostfedim, podnikatelskym odvétvim, ve kterém podnik operuje, a nakonec

vnitinim prostfedim organizace.“ +)

Mallya tyto analyzy shrnuje do nasledujiciho obrazku.

PE Ekonomické B -
E fallory OBECNE OKOLI N
/" ’,_‘—" ‘‘‘‘‘‘ e R
s - S~ \ .
# Technologické .~ ) Hrozba e \
i faktory - Sila substitutu - &
K \ 7 dodavatelu p _ Legisfativni
i 4 T 4 v faktory
i / FIRMA \y !
: / = = .. ¥ \
| i - m " 4— Sila !
I . . 2 o e \
! : Rivalita _y: = BRI, x odbérateld | i
\ \ Vvoboru z kulltura, o) ]
. \ S T zdroje, atd. o i !
b b i, R i !
\ o T e - N\ ! i
\ ¥y ; Hrozba vstupu i /
N _A~._  OBOROVE OKOLI novych firem _+* /
\ St e oy ’
. Politické e -7 " Socidni ¢
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'\_ T /.’
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o Ekologicke wh

o faktory .

Obrazek 3 - Podnikatelské okoli spole¢nosti (Zdroj: MALLYA, 2007, s. 40)

Pro analyzu jednotlivych okoli spolecnosti slouzi riizné analyzy, jako je

napiiklad SLEPT analyza Obecného okoli, Analyza konkurenc¢nich sil oborového okoli

nebo 7S analyza interniho okoli.

) MALLYA, Thaddeus. Zdklady strategického vizent a rozhodovani, s. 40.
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2.2.5 Porteriv model péti konkurencnich sil

POTENCIALNI
NOVE VSTUPUJICI FIRMY
Hrozba nové

vstupujicich firem

KONKURENTI

V ODVETVI
vit Vyjedndvaci .vliv
Sy oabérateln

ORERATLE

Soupefeni mezi
existujicimi

Hrozba
substituénich vyrobki
nebo sluzeb

SUBSTITUTY

Obrazek 4 - Pét konkurencénich sil (Zdroj: PORTER, 1994, s. 4)

Porter chape konkurenci na trhu jako ptisobeni 5 sil. ,,Téchto pét sil — intenzita
soupefeni mezi existujicimi konkurenty, vyjednévaci sila kupiujicich (zdkaznikd daného
odvétvi), vyjedndvaci sila dodavatelli, hrozba nahrazek (substitutll), a hrozba
konkurentdi nové vstupujicich do odvétvi — uréuje strukturu odvétvi...« )

,Prestoze se mize na prvni pohled zdat, ze odvétvi se od sebe 1isi, uvniti odveétvi
pusobi tytéz sily. V kazdém odvétvi (...) se uplatnuje tataz pétice sil, piestoze se jejich
relativni mocnost a vyznamnost mohou ligit. *°)

Autor této teorie Porter k vyznamnosti jednotlivych sil sam uvadi: ,,Pfi
formovani konkurence v kazdém odvétvi pochopitelné ziskavaji na dulezitosti rizné
vlivy. V odvétvi vyrovy namotnich tankerit budou mit ziejmé kli¢ovy vliv odbératelé
(hlavni ropné spolecnosti), zatimco u pneumatik to budou odbératelé originalniho

zafizeni spolu s houZevnatymi konkurenty. V ocelafstvi predstavuji klicovou silu zase

zahrani¢ni konkurenti a substituéni materialy.* *6)

) MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 42.
) tamtéz, s. 42.
46) PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurenti, s. 6.
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2.2.6 Substitu¢ni pojeti konkurence

PorterGv model konkurence neni samoziejmé jedinym moznym pfistupem pfi
hledani konkurentii. Zich vidi vyhody spiSe v tzv. substitucnim pojeti konkurence,
nebot’ uvadi, Ze: .,...rozliSeni mezi pouhymi dvéma urovnémi — konkurent a substitut
nebo piimy a neptimy konkurent — je zjednodusujici.“ *”) Substituéni pojeti konkurence
definoval Kotler takto:

»Na té nejziejméj§i Urovni mize firma definovat svou konkurenci podle
produktové kategorie, jako ostatni firmy nabizejici podobné produkty a sluzby stejnym
zakaznikiim za podobné ceny. (...) V Sir§im smyslu mtze firma definovat produktovou
konkurenci jako vSechny firmy, které vyrabi stejny vyrobek nebo vyrobkovou tfidu.
(...) V jesté sirSim méfitku mize konkurence zahrnovat vSechny firmy, které vyrabé&ji

-----

konkurence zahrnovat viechny firmy, které cht&ji ziskat dané penize od zékaznika.* *)

2.3 Zakladni konkurenc¢ni strategie podle Portera

Porter rozliSuje tfi zakladni druhy strategie pro ziskani a udrzeni konkurenéni

vyhody (prvenstvi v ndkladech, diferenciaci a fokus).

2.3.1 Prvenstvi v nakladech

,Prvenstvi v ndkladech vyzaduje energicky zavést vykonné vyrobni zafizeni,
disledné sledovat moznosti ve snizovani nakladt vlivem zkusenosti, ptisn¢ kontrolovat
pfimé a rezijni ndklady, vyhybat se uctim zdkaznikli s minimalnim krytim a
minimalizovat néklady v takovych oblastech, jako jsou vyzkum a vyboj, sluzby, prode;,
reklama atd.« *°)

Porter rozvadi i rizika sledovani této strategie a vidi je naptiklad ve faktu, ze
technologické zmény mohou znehodnotit investice, které jiz firma provedla, pfipadné
hrozi riziko ze strany imitujicich konkurentl, ktefi jsou diky imitaci schopni ziskat

technologii umoznujici nizké naklady mnohem levnéji. Dalsi riziko je ve faktu, ze firma

47y ZICH, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: Konkurenceschopnost — vitézstvi nebo jen ucast
v soutezi, s. 73.
48) KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 569-570.

49) PORTER, Michael E. Konkurencni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentt, s. 35.
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zamétena na nizké naklady nemusi byt schopna vyhovét zdkaznikovi ve smyslu
pozadovanych zmén produktu. °°)

Problematika samotného snizovani nakladi je velmi obsdhla sama o sobé.
Naptiklad Drucker doporucuje jako nejlep$i cestu snizovani ndkladi eliminaci
zbyte¢nych Cinnosti. ,,Eliminovani celé operace je ovSem zdaleka tim nejefektivnéjSim
zpusobem jak snizit naklady a pravdépodobné¢ i jedinym, ktery sdm o sob& miize zajistit
jejich trvalé Gspory. V zddném piipad€ nejde o ndhodu, Ze sniZovani nékladl v pribéhu
nckolika minulych let pfineslo skute¢né Uspory jen tam, kde byla eliminovana cela

operace, napiiklad v komeréni bance, jeZ uzaviela ztratovou pobocku.* >1)

2.3.2 Diferenciace

Druha strategie, tedy diferenciace, pocita s ,,...vytvofenim néceho, co je
pfijimano v celém odvétvi jako jedinecné. Ptistupy k diferenciaci mohou mit mnoho
forem: design nebo image znacky (...), technologie (...), vlastnosti (...), zdkaznicky
servis (...), prodejni sit’ (...) nebo jiné zplsoby. V idedlnim piipad¢ se firma odliSuje
hned v n&kolika ohledech najednou.* >?)

Jednou z moznosti, jak diferenciovat je také zvysit Sifi svych Cinnosti: ,,Podnik
mize diferencovat také §ifi svych ¢innosti neboli svym konkurenénim rozsahem.* 3)

Hlavni rizika podle Portera jsou predevsim ve faktu, ze pro zdkaznika mlze byt
lakavéjsi nabidka konkurenta sledujiciho nizké naklady nez firmy sledujici diferenciaci.
Zakaznik tak muze radé¢ji reagovat na nizkou cenu nez na diferencovany produkt, aby

uSetiil v ndkladech na pofizeni produktu. Dalsi riziko spatfuje Porter opét v imitaci

diferencovaného produktu. >4)

2.3.3 Fokus

Neboli soustiedéni pozornosti je tieti z obecnych strategii. ,,Na rozdil od
strategii nizkych nakladu a diferenciace, které¢ se zaméiuji na celé odvétvi, je strategie
soustfedéni pozornosti zalozena na principu vyhovét velmi dobie zvolenému objektu a
veSkerd pfijimand funkcéni opatfeni musi mit toto na zfeteli. Tato strategie vychazi

z ptredpokladu, ze firma je schopna slouzit svému zvolenému strategickému cili

50) PORTER, Michael E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurent(, s. 35.
51) DRUCKER, Peter. Cestou k zittku: Management 21. Stoleti, s. 96.

52) PORTER, Michael E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurent(, s. 37.

33 ) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrzet si nadprimérny vykon), s. 156.
54) tamtéz
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efektivnéji €i ucelnéji nez konkurenti, ktefi maji $ir$i zabér Cinnosti. Vysledkem je, ze
firma bud’ dosdhne diferenciace, nebot’ slouzi svému vybranému cili 1épe nez ostatni,
nebo vykazuje pfi této ¢innosti niz$i naklady, piipadné dosdhne obojiho. Ptestoze tedy
strategie soustiedéni pozornosti nevede k nizkym ndkladim ¢&i k diferenciaci v rameci
celého trhu, dosahuje nicméné jedné nebo obou t&chto pozic viici zvolenému cili.* >)
Rizika této strategie podle Portera se objevuji naptiklad v pfipad€, ze uspora
v ndkladech dosazenéd konkurentem sledujicim nejniz$i nédklady na celém trhu mize byt
vyssi, neZ uspora ndkladl, kterd plyne firmé ze soustfedéni se na konkrétni uzky cil
(pfipadn¢ ze tato uspora eliminuje dosazenou diferenciaci, které firma dosahla
soustifedénim se na tento uzky cil). Dalsi rizika mohou vyplynout ze zmény na trh.
Naptiklad pokud se pozadavky na rozdily mezi produkty zddanymi na daném zizeném
trhu a na celém trhu (na kterych je postavena cela diferenciace produktu) snizi nebo

dokonce piestanou existovat. °®)

2.4 Konkurenéni vyhoda podle Portera

Porter chape konkurencni vyhodu pouze jako néco, co ndm umoziuje bud

Gictovat si vyssi ceny, nebo mit niz§i néklady. °7)

2.4.1 Relativni cena

Prvni slozka konkurenéni vyhody je tedy vyssi relativni cena. Magretta k tomuto
uvadi: ,,Firma muaze udrzovat vysokou cenu jen v pfipad¢, ze nabizi néco, co je jak
jedine¢né, tak i hodnotné pro zakazniky. (...) Spotfebitel miize naptiklad zaplatit vice
za vyprany salat, aby uSetfil Cas. (...) Ochota zaplatit néjakého spotiebitele bude
pravdépodobnéji mit emocni nebo jiny hife uchopitelny rozmér, at’ je to divera, kterou
budi urcitd zavedena znacka, nebo status, jenz je spojovan s vlastnictvim nejnoveéjsi
elektronické hracicky. Vyrobci automobilti spoléhaji na to, ze zakaznici zaplati vyssi
cenu za hybridni vozy, jez snadno piesdhne potencidlni upory, které jim pfinesou nizsi
naklady na pohonné hmoty. V této uvaze se zcela jasné projevuji neekonomické

faktory.* %)

55) PORTER, Michael E. Konkurenéni strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentu, s. 39.
36) tamtéz

57) MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 72.

58) tamtéz, s. 73.
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Tato schopnost u¢tovat si vyssi ceny je praveé uzce spojena s Porterovou strategii

diferenciace. >%)

2.4.2 Relativni naklady

,Druhym komponentem mimotddné ziskovosti jsou relativni naklady — to, zda
z n&jakych divodu dokézete vyrabét s niz§imi naklady nez vasi soupeti. K tomu musite
prijit na efektivnéjsi zplsoby vyvareni, produkce, dodavani, prodeje a poprodejni
podpory svého vyrobku nebo sluzby. Zdrojem vasi nakladové vyhody mohou byt nizsi
provozni néklady nebo efektivnéjsi vyuziti kapitalu (v€etné pracovniho kapitalu) nebo
oboji.« )

2.5 Hodnotovy retézec

Jedna se o nastroj, ktery zavedl Porter pro lepsi pochopeni, jak jednotlivé
¢innosti firmy pomahaji vytvaret konkurencni vyhodu. ,,Za velmi vhodny néstroj
zkouméni této hodnoty (tedy konkurencni schopnosti vlastni firmy, pozn. autor),
respektive téch Cinnosti firmy, které mohou urcitym zplsobem vytvaret zdroje
konkurené¢ni vyhody, povazujeme tzv. hodnotovy fetézec). ®!

Hlavnim divodem pro zavedeni metodiky hodnotového ftetézce je fakt, ze
»Konkurenéni vyhodu nemizeme pochopit a poznat, jestlize se divdme na podnik jako
celek. (...) Chceme-li analyzovat zdroje konkurencni vyhody, musime systematicky
zkoumat vSechny cinnosti podnikem provadéné a provéfit, jak na sebe vzdjemné
plisobi. 62)

Porter zavadi tzv. genericky hodnotovy fetézec, ktery obsahuje ¢innosti

spole¢né pro kazdy podnik, viz obrazek:

59) tamtéz, s. 73.

60y MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 74.

61) BARTES, FrantiSek. Strategie konkurencnich strett, s. 21.

62) PORTER, Michael E. Konkurencéni vyhoda: (jak vytvorit a udrzet si nadprimérny vykon), s. 55.
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Infrastruktura podniku
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Primarni aktivitv

Obrazek 5 - Genericky hodnotovy ietézec. (Zdroj: PORTER, 1993, s. 59)
Autor rozliSuje primarni a podptrné aktivity (¢innosti). Primarni ¢innosti

»jsou Cinnosti zabyvajici se fyzickou tvorbou vyrobku, jeho prodejem a dodanim
kupujicimu a néslednym servisem. (...) Podpirné c¢innosti napomahaji primarnim
¢innostem 1 sob& navzijem tim, Ze obstaravaji koupené vstupy, technologii, pracovni
sily a rozli¢né celopodnikové funkce.* %)

Generické kategorie primarnich ¢innosti jsou tyto:

e Rizeni vstupnich operaci

e Vyroba a provoz

e Rizeni vystupnich operaci

e Marketing a odbyt

e Servisni sluzby

Generické kategorie podpurnych ¢innosti jsou tyto:

e Obstaravatelska ¢innost

e Technologicky rozvoj

e Rizeni pracovnich sil

e Infrastruktura podniku

Je velice dilezité si uvédomit, ze konkrétni primarni kategorie mohou byt
v nékterych odvétvich klicové pro konkurenéni vyhodu. ,,Pro distributora je

nejkritictéjsi fizeni vstupnich operaci a fizeni vystupnich operaci. Pro podnik sluzeb

) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrZet si nadprimérny vykon), s. 61.
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poskytujici sluzby ve svych provozovnach, napft. restaurace nebo obchodnik v drobném,
nebude fizeni vystupnich operaci pravdépodobné viibec existovat, rozhodujici kategorii
bude provoz. Pro banku, kterd poskytuje ptjcky velkym akciovym spolecnostem, jsou
klicem ke konkuren¢ni vyhod¢ marketing a prodej, které zaviseji na efektivité prace
zastupct banky, navstévujicich jeji klienty, a na zptisobu a podminkach, za jakych jsou
pujcky sjednavany a za jakou cenu. Pro vyrobce rychlych rozmnozovacich stroja je
klicovym zdrojem konkuren¢ni vyhody servis. V kazdém podniku vSak budou vSechny
tyto kategorie primarnich ¢innosti v jisté mife zastoupeny a budou hrat u konkurenéni

vyhody ur¢itou tlohu.* %)

2.5.1 Primarni ¢innosti

Rizeni ystupnich operaci
,Cinnosti spojené s piejimanim, skladovanim a rozdélovanim vstupi na dany

vyrobek, napf. manipulace s materidlem, uloZeni ve skladu, regulace vySe zasob,
planovani nakladni automobilové piepravy a vraceni zbozi dodavateli.* %)

Je jasné, ze tyto primarni ¢innosti musi byt znané rozvinuté ve vyrobnich
podnicich, kdezto v podnicich poskytujicich sluzby nebudou kli¢ové, a proto ani moc
rozvinuté (viz vyse).

Vyroba a provoz
,Cinnosti spojené se zpracovanim vstupti do findlni podoby vyrobku, napf.

strojni obrabéni, baleni, montaz, udrzba zafizeni, testovani, potisk vyrobku a provoz
zvlastnich zatizeni®.

Rizeni vystupnich operaci
,Cinnosti  spojené s odvozem, skladovanim a fyzickou distribuci vyrobku

kupujicim, napt. uskladnéni hotovych vyrobki, manipulace s nimi (vnitropodnikova
doprava, provoz dodavkovych vozidel, postupné zpracovani objednavek a casovy plan
jejich vyfizovani). ¢7)

Marketing a odbyt
,,Cinnosti, které maji kupujicim umoznit koupit si dany vyrobek a lakat je ke

koupi, napt. reklama, propagacni akce spojené s prodejem, cinnost prodavaci,

%) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrzet si nadpramérny vykon), s. 63.
65) tamtéz, s. 62.
%) tamtéz, s. 62.
67y tamtéz, s. 62.
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predbézné nabidky, vybér distribucnich cest, vztahy mezi distribu¢nimi cestami,

stanoveni cen.* %)

Servisni sluzby
Cinnosti spojené s poskytovanim sluzeb k zvySeni nebo udrzeni hodnoty

vyrobku, napf. jeho instalace, opravy, zaskoleni obsluhy, dodavky néhradnich dila a

sefizeni vyrobku.* ¢)

2.5.2 Podpiirné ¢innosti

Obstaravatelska Cinnost
Porter upozoriuje, ze se jednd o ,,ndkup vstupt uzitych v hodnotovém fetézci

podniku, nikoliv jako koupené vstupy samotné*“ 7%). Jedna se tedy o procesy opatiovani

vstupil, at’ uz surovin a zasob nebo celych vyrobnich zafizeni.

Technologicky rozvoj
,» Technologicky rozvoj sestava z fady Cinnosti, které Ize zhruba seskupit do usili

zkvalitnit vyrobek a snahy zlepsit vyrobni postup* 7).

Rizeni pracovnich sil
»Rizeni pracovnich sil sestadva z Cinnosti tykajicich se naboru, najimani,

vyeviku, dal§iho rozvoje a platli zaméstnancti vieho druhu.“ 7)

Infrastruktura podniku
,Infrastruktura podniku sestava z fady ¢innosti, jez zahrnuji generalni feditelstvi,

planovani, finance, uéetnictvi, pravni oddéleni, spravni zalezitosti a ¥izeni jakosti® ’%).

Dalsi nezanedbatelnou casti hodnotového fetézce jsou vazby mezi jeho
jednotlivymi ¢innostmi i vazby na dal$i hodnotové fetézce. Porter tak rozliSuje tyto

vazby uvniti hodnotového fetézce a tzv. vertikalni vazby. 74

2.5.3 Vazby uvnitf hodnotového Fetézce
,»1 kdyZ jsou hodnototvorné ¢innosti stavebnimi kameny konkuren¢ni vyhody,

hodnotovy fetézec neni souborem na sobé nezavislych cinnosti, nybrz systémem

%) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvofit a udrZet si nadpriimérny vykon), s. 63.
) tamtéz, s. 63.

0) tamtéz, s. 64.

) tamtéz, s. 65.

72) tamtéz

3) tamtéz, s. 66.

) tamtéz, s. 71-75.
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¢innosti na sob¢ vzajemné zavislych. Hodnototvorné ¢innosti jsou navzajem spojeny
vzajemnymi vazbami uvnitf hodnotového fetézce. Vazby jsou vzijemné vztahy mezi
zpusobem, jak se provadi jedna hodnototvornd Cinnost, a ndklady nebo konanim jiné
innosti.« %)

,Duvodem pro bliz$i identifikaci jednotlivych hodnototvornych ¢innosti firmy je
ta skuteCnost, ze ptipadnd vlastni konkuren¢ni vyhoda vyplyva bud z konkrétni
samostatné ¢innosti, nebo ze vzdjemné vazby mezi nékolika ¢innostmi.* 76)

Porter uvadi nékolik pficin, které mohou mit za nasledek pravé vznik téchto
vazeb 77):

e T4z funkce se d& provadéet riznymi zplsoby.

e Naéklady nebo vykon piimych dcinnosti se zlep$i vétSim usilim
v nepiimych ¢innostech.

o Cinnosti vykonané uvnité podniku snizuji potiebu predvadét vyrobek,
vysvétlovat jeho obsluhu nebo mu poskytovat servis v terénu.

e Zabezpecovani kvality 1ze provadét riznymi zptsoby.

2.5.4 Vertikalni vazby

,»Vzajemné vazby neexistuji jen uvniti hodnotového fetézce podniku, ale i mezi
fetézcem podniku a hodnotovymi fetézci dodavateld a distribu¢nich cest.* 7®)

V Porterové podani jde také (ale nejen) o spolupraci mezi dodavateli a odbérateli
v ramci celého distribuéniho fetézce ,,Charakteristické vlastnosti vyrobku dodavatele,
jakoz i dalsi jeho styéné body s hodnotovym fetézcem daného podniku, mohou

vyznamné ovlivnit nklady i diferenciaci podniku.* ”)

2.5.5 Hodnotovy Fetézec kupujiciho

Kupujici nakupuje produkty, aby je vyuzil ve svém vlastnim hodnotovém
fetézci. Vyrobek proto musim mit pro kupujiciho hodnotu. ,,Diferenciace tedy
v podstaté prameni z toho, Ze podnik vytvaii pro kupujiciho hodnotu svym plsobenim
na hodnotovy fetézec kupujiciho. Tuto hodnotu podnik vytvaii tim, ze vytvaii pro

kupujiciho konkurenéni vyhodu — snizuje néklady svého kupujiciho nebo zvysuje vykon

5) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvofit a udrZet si nadprimérny vykon), s. 71.
76) BARTES, Frantisek. Strategie konkurencnich stretd, s. 24.

7y PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvofit a udrZet si nadprimérny vykon), s. 73.
8) tamtéz, s. 74.

) tamtéz, s. 74.
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svého kupujiciho. Hodnotu vytvofenou pro kupujiciho musi vSak kupujici vnimat a

uvédomit si ji, ma-li ji odménit vys&i cenou. *)

2.5.6 Konkurenc¢ni rozsah a hodnotovy retézec

,Konkurenéni rozsah miize mit na konkuren¢ni vyhodu velmi silny vliv, protoze
utvaii podobu a ekonomiku hodnotového fetézce. Jsou Ctyfi dimenze rozsahu, jez maji
na hodnotovy fetézec vliv:

e Segmentovy rozsah (...)

e Vertikalni rozsah (...)

e Geograficky rozsah (...)

e Odvétvovy rozsah (...)“ %)

Segmentovy rozsah znaci Sifi pokryti trhu, tedy jaké riizné typy vyrobkl jsou
nabizeny jakym zdkaznickym segmentiim. Vertikdlni rozsah oznacuje, které cinnosti
podnik vykonavd sdm namisto vyuziti cizich firem jako zdroje outsourcingu.
Geograficky rozsah, jak uz ndzev napovida, oznacuje rozsah zemi ¢i oblasti, kde firma
plsobi. Odvétvovy rozsah zase oznacuje, v kolika odvétvich spole¢nost piisobi. 22)

,.Siroky rozsah miize podniku umoznit t&Zit prospéch z toho, ze vykonava vice
¢innosti sam ve svém ramci. Tiebas podniku dovoli tézit ze vzajemnych vztahi mezi
hodnotovymi fetézci, které slouzi rliznym segmentim, geografickym oblastem nebo

piibuznym odvétvim®. 8

2.7 Hodnota a zakaznik

2.7.1 Vnimani hodnoty zikaznikem
Neni dilezité pouze to, jak hodnota vznikd, ale samoziejmé i zpusob, jakym
hodnotu vnima zakaznik. Wiedman, Hennigs a Siebels ve své praci definovali druhy

hodnoty, jaké zakaznik roliSuje.

80y PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvofit a udrzet si nadpriimérny vykon), s. 76.
81) tamtéz, s. 77.
82) tamtéz, s. 77.
) tamtéz, s. 77.
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Obriazek 6 - Vnimani hodnoty spoti-ebitelem. (Zdroj: MRACEK, 2012, s. 34 podle Wiedman 3¢) ).

Finanéni hodnota — pifimo odkazuje na penézni aspekty jako na cenu, cenu

pfipadného dalSiho prodeje, slevu, nutnou investici atd. Odkazuje k hodnoté produktu
vyjadiené v dolarech a centech, a ¢eho se zakaznik vzdal nebo co obétoval, aby produkt

ziskal. %)

Funk¢ni hodnota — odkazuje na zakladni vyhody a uZzitecnost, které piinasi

zakaznikovi vlastnosti produktu jako je kvalita, unikatnost, vyuzitelnost, spolehlivost a
trvanlivost produktu. %)

Individualni hodnota — se zamétuje na zakaznikovu osobni orientaci a cili na

zaleZitosti, jako je materialismus, pozitkafstvi a sebe-identifika¢ni hodnota. ®7)

Socidlni hodnota — odkazuje na uzitek, ktery zakaznik ziskava tim, Ze uziva

produkt, ktery je uznavany v jeho socialni skuping. %)

2.7.2 Spolutvorba hodnoty se ziakaznikem
Moderni pristupy uvadeji jako piinosné, aby byl zékaznik zapojen do procesu

tvorby hodnoty. Napiiklad Prahalad a Ramaswamy uvadéji tuto problematiku takto:

8) WIEDMANN, K. P., N. HENNIGS a A. SIEBELS. Measuring Consumers’ Luxury Value Perception: A
Cross-Cultural Framework.

85) tamtéz, s. 4.

86) tamtéz, s. 4.

87) tamtéz, s. 4.

88) tamtéz, s. 4.
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,»Podstata hodnoty a proces tvorby hodnoty se rychle méni z pohledu soustiedéného na
produkt a na firmu, kterd tento produkt vytvaii, na =zachyceni celkového
personalizovaného zakaznikova prozitku. Interakce mezi firmou a zdkaznikem se stava
centrem tvorby hodnoty a jejiho ziskavani. Spolu s tim, jak se hodnota posouva blize
k zédkaznikovu prozitku, se trh stava forem pro konverzaci a interakce mezi zakazniky,
komunitami zakaznikd a firmami.« %)

V klasickém pohledu zistava trh firmou vniman klasickym zplisobem, jako
misto, kde jsou nabizeny jeji produkty. Trh je tak odd€len od procesu tvorby hodnoty.
Spolutvorba vnima trh spise jako soucast tohoto procesu. *°)

Hlavni prvky procesu spolutvorby hodnoty jsou dialog (Dialogue), piistup
k informacim (Acess), otevienost (Transparency) a vyhodnocovéni rizika (Risk-
benefits). ,,Pfistup k informacim stejné jako otevienost jsou nutné¢ k smysluplnému
k jasnému vyhodnoceni rizik jeho akci ze strany zakaznika.* °1)

Je dilezité neplést si proces spolutvorby s nékterymi jinymi pfistupy, které sice
znamenaji vetsi zapojeni zakaznika, ale stale je v nich podstatny klasicky pohled na
zékaznika jako na pfijemce hodnoty generovany spolecnosti. Nasledujici tabulka

shrnuje, jak Ize a nelze spolutvorbu chépat:

%) PRAHALAD, C.K. a Venkat RAMASWAMY. Co-creation experiences: The next practice in value
creation, s. 6.

%) tamtéz, s. 7.

1) tamtéz, s. 8
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Co neni spolutvorba

Co je spolutvorba

Pfistup ,,zaméfeni se na zakaznika“.

,»Nas zakaznik, na$ pan“ a ,,zakaznik ma vzdycky
pravdu®.

Dobré zékaznické sluzby nebo rozmazlovani
zakaznikl $t€drymi zdkaznickymi sluzbami.

Masova kostumizace nabidky, ktera navazuje na
zavedeny dodavatelsky fetézec.

Pfesun aktivit z firmy na zékaznika jako
samoobsluhy.

Zakaznik jak produktovy manazer nebo spolu
designer produkti a sluzeb.

Rozmanitost produkti.
Segment jednoho zékaznika.
Peclivy marketingovy vyzkum.
Inscenovany prozitek.

Inovace novych produktd na stran€ poptavky.

Spolutvorba je o spojené tvorbé hodnoty
zakaznikem a firmou. Neni to snaha firmy poté&sit
zakaznika.

Umoznéni zakaznikovi spoluvytvofit prozitek ze
sluzby, ktery by mu vyhovoval v souvislostech
danych timto zakaznikem.

Spolecné definovani a feSeni problému.

Tvorba a uzivani prostiedi, ve kterém muize
fungovat aktivni dialog a spoluvytvaieni osobnich
prozitkd; produkt jako takovy pfitom muze zistat
stejny, ale zakaznici jsou schopni si vytvofit vlastni
odlisny prozitek.

Rozmanitost zkusenosti a prozitkt.

Zkusenost a prozitek jednotlivce.

Prozivani businessu tak, jak to d¢laji zékaznici
v realném case.

Neustaly dialog.

Spoluvytvaieni osobnich zkusenosti.

Tabulka 3 - Koncept spolutvorby (Zdroj: Vlastni pireklad a piepracovani podle PRAHALAD, C.K. a Venkat

RAMASWAMY, 2004, s. 8.)

2.8 Kritické zhodnoceni informac¢nich zdroji

Pro teorii zabyvajici se problematikou sluzeb obecné jsem pouzil pfedevsim dilo

P. Kottlera, Moderni marketing (4. evropské vydani, 2007). Protoze se prace zabyva

zvelké casti 1 doplikovymi sluzbami, potfeboval jsem =za timto ucelem
specializovangj§i zdroj informaci. VySel jsem tak mimo jiné z ceské autorky
L. Kanovské a jeji publikace Doprovodné sluzby - konkurencni vyhoda (2009).

Hlavni c¢ast analyz v této praci je zalozena na hodnotovém fetézci, ktery
definoval Michael Porter ve své praci, predevsim v knize Konkurencni vyhoda: jak
vytvorit a udrzet si nadprumérny vykon (1993), proto jsou jeho publikace jednim
z hlavnich zdroji v mé diplomové praci. V nékterych ¢astech jsem vyuzil jesté knihu od
J. Magretty Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii (2012), ktera
je Porterovou blizkou spolupracovnici a z jeho praci vychazi.

Co se konkurence a konkurenceschopnosti tyce, nékteré principy jsem pievzal
opét od Portera. Mdm na mysli jeho zakladni konkurenéni strategie, které rozviji ve své

knize Konkurencni strategie: metody pro analyzu odveétvi a konkurentii (1994).
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Protoze samotné konkuren¢ni strategie celou problematiku
konkurenceschopnosti samy o sob&é neobsahnou, sahnul literatufe dalSich autori jako je
naptiklad Zichova Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost — vitézstvi nebo
Jjen ucast v soutezi (2012), ze které jsem prevzal napiiklad myslenku cilového zaméteni
uspesné strategie.

Protoze je lasergame sluzba specifickd tim, Ze se na jeji realizaci podili i
zakaznik, rozhodl jsem se do prace zaradit koncept spolutvorby hodnoty se zakaznikem,
ktery definovali ve svych pracich C. K. Prahalad a Venkat Ramaswamy. I tyto prace se
tak staly dilezitym zdrojem informaci.

Predev§im pro analytickou cast prace, ktera si zadda predevsim Cerstvé
informace, jsem vyuZil velkou mérou elektronické zdroje. Jsou to naptiklad ¢lanky na
internetovych  zpravodajskych  serverech (ihned.cz — zpravodajsky server
Hospodatskych novin) nebo ¢lanky na serverech specializovanych na urcité téma
(smartmania.cz — chytré mobilni telefony). Do této kategorie zdroji bych zaradil i
webové stranky Ceského statistického tfadu, jehoz data a predikce jsem vyuZil pro
SLEPT analyzu. Pro zjiSténi pohledi ¢eské spolecnosti na koufeni v restauracich jsem
vyuzil mimo jiné tiskovou zpravu Univerzity Karlovy v Praze, fakulty socidlnich véd:
78 % Cechii si pieje zdkaz koureni v restauracich, pridavaji se i kurdci.

Poslednim vyznamnym informacnim zdrojem byly samoziejm¢ data spolecnosti
LazerFun s.r.o., at’ uz ta vefejné pfistupnd (cenik) nebo data interni (informace o

skladbé zakaznik).
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 Lasergame a LazerFun s.r.o.

Lasergame je spojeni her typu paintball nebo airsoft (pfi kterych ma hra¢ atrapu
zbrané, kterou stfili po svych soupetich) s principy z pocitacovych her a modernim
vybavenim. °?) Lasergame mé podobny princip jako tyto akéni sporty, ale funguje na
jiném principu: ,,Hra¢i maji na sob¢ pii laser game vesty a na kazdé vest¢ jsou senzory.
(...) Zbran sttili infracerveny paprsek, ktery je poté zachycen na vesté. Paprsek s sebou
nese informaci, kterd zbran jej vyslala. Zasazend vesta nahlasi zdsah pomoci wifi sité na
server, kde jsou zapsany body.“ %)

Hra probihd v umélém sci-fi prostfedi, ve kterém jsou vyuzivany naptiklad UV
aktivni barvy a um¢la mlha k navozeni atmosféry.

Spole¢nost LazerFun s.r.o. zahdjila provoz 17.10.2012 na adrese Drahobejlova
36 vPraze 9. Hlavni sluzbou a ldkadlem pro potenciondlni zakazniky je sluzba
lasergame (viz vySe). Myslenka, kterd stidla za zalozenim spole¢nosti a celym
podnikatelskym zamérem, byla ,,d¢lat lasergame jinak*, nez konkurence, kterou v dobé
formulace tohoto zaméru tvofila pouze lasergame aréna v obchodni galerii Nové
Butovice (nez jsme stacili zamér zrealizovat, objevila se na trhu dal$i lasergame aréna, a
to Maxlasergame).

Hlavni odliseni se od konkurence mélo byt predevsim v:

e Poloze v ramci Prahy — v té dob¢ vSechny tii podniky lezely na stejné lince metra
(B), ale ve vzdalenosti minimaln¢ 20 minut od sebe

e , DomaictéjSimu prostredi — bézny design prostfedi pouzivany v lasergame bylo
prostiedi pfipominajici klasickou kavarnu

e LepSimu lasergame systému, ktery by byl pohodInéjsi na uzivani a nabizel hra¢im
vice moznosti — cena lasergame systému, se kterym jsme se rozhodli vstoupit na trh,
byla o néco vyssi, nez jinych, ale tuto cenu mély vyvazit jeho pfednosti

Témito vyhodami jsme méli v planu cilit pfedevsim na mladé lidi ve véku 10 az

25 let, ktefi maji Cas a chut’ vSechny moznosti naseho systému vyuzivat.

2) LAZERFUN. O lasergame. Laser Game Praha [online]. [cit. 2013-11-12]. Dostupné z:
http://www.lazerfunpraha.cz/index.php/cs/lazerfun-praha-o-lasergame

%) POLAKOVA, Michaela. Vite jak funguje laser game?: Dil prvni!. [online]. [cit. 2013-11-12].
Dostupné z: http://www.mezinami.cz/pohybuj-se/vite-jak-funguje-laser-game-dil-prvni/

44



3.2 SLEPT analyza

-----

~~~~~

vlivy, které jsou pro podnik LazerFun dulezité.

3.2.1 Socialni hledisko
Demografie

Nejcastéjsimi zakazniky jsou hraéi ve veéku pfiblizné 8 az 35 let. Proto je
dialezité védet, jak se bude vyvijet pocet osob v této vékové hladiné. Podivame-li se na
nasledujici graf, mizeme vycist nasledujici fakta:

e Miuiuzeme zaznamenat vyS§i pocet budoucich potencionalnich zakazniki
v aktualnim véku kolem 4 let. Domnivam se, Ze jde o potomky silnych ro¢nik,
které jsou ve v€ku od pfiblizné 30 do 45 let.

e  Zakaznika Skolniho veéku bude tedy ¢asem ptibyvat (v horizontu 5 let)

e Naopak Ize ocekavat ubytek zékaznikli ve veéku 20 let a vice. Vyplyva to
z aktualné nizsiho poctu osob ve véku okolo 15 let.

e Graf nebere vuvahu pfistéhovalce, ani vysokoskolské studenty, ktefi by méli
zrovna tuto vékovou skupinu doplnit (osoby, které nemaji trvaly pobyt v Praze,
ale 7iji tam).

99+
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Graf 1 — VEkova struktura obyvatelstva hl.m. Prahy k 31.12.2012 (Zdroj: Cesky statisticky uiad)
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Témto faktim by mélo byt prizpiisobeno sloZeni nabizenych sluzeb i cileni

marketingu.

Protikuidcky trend
Podle vyzkumu provedeného na univerzité Karlové v Praze, fakulté socialni véd,

ve spolupraci s agenturou Ipsos, vyplyva, ze: ,,Koufeni v restauraci je opravdu dilezité
jen pro 9 % zakazniki a jen Stvrtinu kutdka.« °%)

Ze stejného prizkumu je ziejmé, ze pravé ,Koui z cigaret patfi spolu s
nekvalitni obsluhou a nekvalitnim jidlem k nejcastéjsSim divodim nespokojenosti
Cechil pti navitévé v restauraci, baru ¢i kavarng. Jako negativum kout z cigaret vyrazné
dominuje mezi nekuiaky, ale vadi i ¢asti kuiakd.* °°)

Znéni otazky: Co Vam pii navstévé restauraci /bari / kavaren a jinych pohostinskych zafizeni vadi?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

54 B Nekvalitni obsluha

Celkem m Kouf z cigaret

B Nekvalitni jidlo

B Nekvalitni piti
Kuraci

Pachy z kuchyné

® Hluk

Nekuraci
Jiné

Graf 2 — Co vadi zakaznikiim v pohostinskych zaFizenich? (Zdroj: UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE,
2012, s. 10)

Dulezité je také, jaké skupiné vadi kouteni v pohostinskych zafizenich ve vztahu
ke skupiné zakaznikl, ktera tvoii nejvétsi podil trzeb firmy (viz kapitola 3.3.1
Zakaznici). Na tuto otazku odpovida stejny prizkum UK FSV: | Vice nez poloviné
Cechti (52 %) vadi koufeni v restauracich, a to vyrazné vice Zenam (61 %) nez muzim
(43 %). Koufteni také vadi ve vétsi mife vysokoSkolsky vzdélanym lidem (63 %) nez

lidem s niz§im vzd&lanim. Vyrazné koufeni vadi samoziejmé i rodindm s détmi.* °¢)

%) UNIVERZITA KARLOVA V PRAZE, Fakulta socialnich v&d. Tiskové zpréva: 78 % Cechi si
preje zakaz koureni v restauracich, pfidavaji se i kuraci. [online]. [cit. 2013-10-05]. Dostupné z:
http://assets/mediaffiles/projekty/lpsos__ Vyzkumna_zprava_Cesi_podporuji_zakaz_koureni_v_r
estauracich.pdf

%) tamtéz

%) tamtéz
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3.2.2 Legislativni hledisko

Snadnost podnikdani
Jak slozité¢ nebo jak jednoduché je v jednotlivych statech podnikat na zakladé

administrativnich ptekazek a celkového stavu prava sleduje mimo jiné Doing Business,
projekt Svétové banky: ,,Projekt Doing Business sleduje objektivné porovnatelné
metriky regulaci v oblasti podnikdni pro mistni firmy ve 189 vybranych ekonomikéch a
méstech na podrobné&jsi nez narodni Grovni.“ °7) Mezi sledované parametry patii
zalozeni firmy, feSeni stavebnich povoleni, pfistup k elektfin€, piepis nemovitosti,
ziskévani uvéru, ochrana investort, placeni dani, zahrani¢ni obchod, vynucovani smluv,

feSeni insolvence. Umisténi Ceské republiky je na nasledujicim obrazku:

ZaloZeni firmy (146)

Reseni insolvence (29) Reseni stavebnich povoleni (86)

Vynucovani smluv (75) PFistup k elektfiné (146)

Zahranic¢ni obchod (68) PFepis nemovitostni (37)

Placeni dani (122) Ziskavani uvéru (55)

Ochrana investoril (98)

Graf 3 - Hodnoceni CR podle indexu Doing Business (P¥elozeno zz: WORLD BANK, 2013.)

Hodnoceni 189 by méla nejleps§i ze srovnavanych ekonomik a naopak.
V celkovém srovnani (kde jsou brany viechny ukazatele na stejnou véahu) je Ceska
republika na 75. misté. Hors$i je fakt, ze pfi vyfiltrovani pouze ekonomik OECD
hodnocenych jako s vysokym pi{jmem na jednoho obyvatele je Ceska republika na
poslednim, 31. misté&. °®) Celou tabulku naleznete v piiloze.

Z uvedené¢ho obrazku lze zjistit, ze nejveétsi rezervy ceského legislativniho

systému by mohly byt v oblastech feSeni insolvence (vysoké naklady, niz$i navratnost),

7y WORLD BANK. About Doing busness. Doing busienss: Mesuring business regulations [online]. [cit.
2013-11-10]. Dostupné z: http://www.doingbusiness.org/about-us
%) WORLD BANK..Economy rankings. Doing busienss: Mesuring business regulations [online]. [cit.
2013-11-10]. Dostupné z: http://www.doingbusiness.org/rankings
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prepisu nemovitosti, poté také vynucovani smluv (delsi doba vynuceni a vyssi naklady
na vynuceni) a ziskavani uvéra.

Naopak pomérné snadné je v ¢eském legislativnim prostiedi naptiklad zalozeni
firmy nebo placeni dani (jehoZ hodnoceni je snizovano mimo jiné vysokym casem
potifebnym ke zpracovani ¢eského danového ptiznani-pro modelovou spolecnost to bylo
413 hodin oproti 175 hodinam primé&mym v zemich OECD). %°)

Protikuidcké zakony
V Ceském parlamentu se diskutuje pfijeti tzv. protikufackého zékona, ktery by

definitivné zakazal koufeni v restauracich a pohostinskych zafizenich. Ministr
zdravotnictvi, Svatopluk Némecek, uvedl v médiich, ze se pokusi tento zadkon prosadit.
100y Faktem zGistava, Ze se tak dosud nestalo.

Ptijeti tohoto zdkona by znamenalo dulezitou zménu pravidel v oboru.

3.2.3 Ekonomické hledisko

Vydaje domdcnosti na zabavu
Struktura vydajti domacnosti se méni v zavislosti na mnoha faktorech. Vydaje na

nckteré produkty jsou pomérné stabilni, zatimco vydaje na jiné produkty kolisaji

s ekonomickou situaci a jinymi faktory.

Produkt 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005| 2006| 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011| 2012
Potraviny a nealkoholické

napoje 22,9% | 22,2% | 21,2% | 21,2% | 20,6% | 20,1% | 20,1% | 20,1% | 19,3% | 19,3% | 19,1% | 20,0%
Alkoholické napoje, tabak 31% | 3,1%| 3,0%| 2,9%| 29%| 29%| 29%| 2,7%| 28%| 28%| 29%| 2,8%
Odivani a obuv 6,7% | 65%| 62%| 59%| 56%| 54%| 54%| 52%| 50%| 50%| 48%| 4,7%
Bydleni, voda, energie,

paliva 18,6% | 19,8% | 19,7% | 19,3% | 20,1% | 20,7% | 19,9% | 19,9% | 21,4% | 21,7% | 22,3% | 22,1%
Bytové vybaveni, zafizeni

domadcnosti; opravy 6,9% | 6,9%| 6,7%| 65%| 6,7%| 69%| 7,1%| 6,8%| 6,7%| 62%| 6,2%| 5,8%
Zdravi 1,7% | 18%| 19%| 1,9%| 2,0%| 2,0%| 23%| 2,7%| 2,7%| 2,7%| 2,7%| 2,8%
Doprava 11,0% | 10,0% | 10,7% | 11,0% | 11,1% | 10,9% | 10,8% | 11,1% | 10,5% | 10,7% | 10,9% | 10,7%
Posty a telekomunikace 39% | 41%| 43%| 46%| 46%| 48%| 47%| 47%| 46%| 4,6%| 45%| 4,4%
Rekreace a kultura 10,6% | 10,5% | 10,8% | 10,9% | 10,6% | 10,2% | 10,5% | 10,5% | 10,3% | 10,2% | 9,8% | 9,5%
Vzdélavani 0,6%| 06%| 07%| 06%| 06%| 05%| 06%| 06%| 06%| 07%| 06%| 0,7%
Stravovani a ubytovani 52%| 51%| 53%| 53%| 51%| 50%| 52%| 52%| 52%| 50%| 51%| 53%
Ostatni zbo?i a sluzby 9,0%| 95%| 9,7%| 9,8% | 10,2% | 10,4% | 10,8% | 10,6% | 10,9% | 11,1% | 11,0% | 11,2%

Tabulka 4 — Struktura vydajii domécnosti v procentuslnim vyjadieni za roky 2001 az 2012 (Zdroj: Cesky
statisticky urad)

%) WORLD BANK. Paying Taxes. Doing busienss: Mesuring business regulations [online]. [cit. 2013-
11-10]. http://www.doingbusiness.org/data/exploreeconomies/czech-republic/#paying-taxes

100) PARLAMENTNI LISTY. Protikutacky zédkon: Jedna z prvnich aktivit nové vlady. Parlamentni listy
[online]. [cit. 2014-05-11]. Dostupné z: http://www.parlamentnilisty.cz/arena/monitor/Protikuracky-
zakon-Jedna-z-prvnich-aktivit-nove-vlady-304266
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Dulezité je, ze vydaje na rekreaci a kulturu, kam patii i lasergame, byly
v minulosti pomérné stabilni a pohybovaly se pies 10% celkovych vydaji domacnosti.
V poslednich dvou letech v§ak zaznamenaly propad. Neni jisté, zda bude tento klesajici
trend pokracovat i v dalSich letech.

Naopak vydaje na alkohol a tabdk jsou pomérné stabilni za celé sledované

obdobi.

12,0%
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0,0% T T T T . . . . . . . )
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Alkoholické napoje, tabdk  ===Rekreace a kultura

Graf 4 — Procentuailni vydaje domacnosti na rekreaci a kulturu a alkoholické napoje tabak za roky 2001 az
2012 (Zdroj: Zpracovano podle udajii Ceského statistického diadu)

Aktualni vyvoj ekonomiky
Podle informaci Ceského statistického ufadu redlné mzdy ve 3. ctvrtleti 2013

meziro¢né poklesly o 2,9%. '°!) Toto by mohlo znamenat snizeni poptavky. Né&které
analyzy a predpovédi pro vyvoj ceské ekonomiky na rok 2014 jsou pfesto pomérné
optimistické. Naptiklad podle CFO Clubu (coz je Klub finan¢nich fediteltl) 1ze ocekavat

,havrat k riistu® s tim, Ze ,,tahounem bude zahrani¢ni obchod*. %)

101y CESKY STATISTICKY URAD. Mzdy a naklady prace: Priméméa mzda. Cesky statisticky iirad
[online]. [cit. 2013-11-18]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/prace_a mzdy prace

102) VITKOVA, Eva. CFO Club: Prognéza ekonomického vyvoje v roce 2014. CFO: world [online]. [cit.
2014-04-18]. Dostupné z: http://cfoworld.cz/financni-sluzby/cfo-club-prognoza-ekonomickeho-vyvoje-v-
roce-2014-2904
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Nejnovejsi predpovéd Evropské komise hovoii o rastu HDP v letosnim roce

v priméru o dvé procenta s tim, ze hlavni vliv na zvyseni HDP by mél mit export a

rostouci spotieba domécnosti. 1°%)
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Graf 5 — Piedpovéd’ vyvoje ekonomik zemi EU a CR dle Evropské komise. (Zdroj: Ihned.cz)

Trh sluZeb
Pozitivni vyhled ekonomiky jako celku snizuji data ¢eského statistického utadu:

»Ve 4. Ctvrtleti sezonné ocisténé trzby ve sluzbach redlné mezictvrtletné vzrostly o 0,7
%. Meziro¢né bez ocisténi se trzby zvysily o 0,2 %, po o€isténi o vliv pracovnich dni o
0,7 %. Na celkovy vyvoj mél nejvétsi vliv rust trzeb v doprave a skladovani. Za cely rok
2013 se trzby ve sluzbach snizily re4lné meziro&né o 0,9 %.* 104

ZvySeni trzeb pomohla pfedevsim doprava a skladovani. Mezirocni pokles
ukazuje na celkové snizeni objemu penéz utrzenych podniky sluzeb, coz by mohlo mit

negativni dopad i na trh lasergame.
3.2.4 Politické hledisko

Stabilita viady
V nésledujicich obrazcich mizeme vidét veli¢inu trvanlivost vlady v porovnéni

pro Ceskou republiku a n&které dal§i Glenské staty EU. Velig¢ina trvanlivosti vlady

103) HOSPODARSKE NOVINY. Cesko nad urovni EU: Tuzemska ekonomika letos vyskogi o dvé
procenta. lhned.cz [online]. [cit. 2014-05-20]. Dostupné z: http://byznys.ihned.cz/zpravodajstvi-
evropa/c1-62132320-cesko-nad-urovni-eu-tuzemska-ekonomika-letos-vyskoci-o-dve-procenta
104y CESKY STATISTICKY URAD. Sluzby: 4. étvrtleti 2013. Cesky statisticky ii7ad [online]. [cit. 2014-
05-04]. Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cslu020714.doc
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ukazuje v procentech, kolik mésicii z celého volebniho obdobi vlada vydrzela ve svém

Gifadg. 19) Data byla za obdobi 1994 az 2011.
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Graf 6— Primérny koeficient trvanlivosti vlady za roky 1994-2011 nékterych stati EU.
(Zdroj: THIELOVA, 2012.)

Z uvedeného 1ze odhadnout:
e Politickd trvanlivost vlady je podle tohoto koeficientu zhruba
porovnatelna se staty, jako je Belgie nebo Polsko
e Politicka stabilita je vyssi v Mad’arsku
e Nejvyssi politickou stabilitu mezi porovnavanymi staty ma Némecko,
Slovinsko a Spanélsko

e Politick4 stabilita v CR v daném srovnani na spise horsi arovni
3.2.5 Technologické hledisko

,,Smartphonizace *

Trendy, které by mohly a pravdépodobné budou mit vliv na firmu a na trh
lasergame jsou zmény piedev§im v ndvycich zdkaznikii a ve zpisobu jakym tito
ziskavaji informace. Zména se tyka vyuzivanych zafizeni pro pfistup k informacim a
jedna se o rychle stoupajici podil chytrych telefont na trhu.

Nasledujici obrazek zachycuje s mobilnimi telefony:

105y THIELOVA, Linda. Konstruktivni vysloveni nediivéry v evropskych zemich, s. 3.
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miliond kusa
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Klasické telefony

Graf 7 - Prodeje klasickych a chytrych mobilnich telefoni celosvétové (Zdroj: SMART mania.cz).

216,2 miliont kusi, coz byl podil 51,6% na trhu s mobilnimi telefony.

Chytrych mobilnich telefon (Smartphountt) se prodalo v prvnim ¢tvrtleti 2013
106
)

3.2.6 Shrnuti SLEPT analyzy

Z ptedchazejicich fakt lze vyvodit nasledujici hlavni zavéry pro jednotlivé ¢asti

SLEPT analyzy:

MiuzZe nastat zména ve véku dominantni zdkaznické skupiny a to pfibyvani
zéakaznikl Skolniho v€ku do 15 let a naopak ubyvani starSich zdkazniki (které by
mohlo byt castecné¢ kompenzovano pristéhovalectvim a migraci studenti do
nékterych prazskych univerzit).

Koufeni neni pro vétSinu navstévnikd pohostinskych zatizeni dulezité, naopak
vadi az 72% nekutaka.

Existuje Sance, ze by mohl byt pfijat zakon zakazujici koufeni v restauracich.

Je tfeba pocitat s del§imi ¢asy a vyS$imi ndklady v oblastech vymahatelnosti

smluv a predevsim s hor§im feSenim ptipadné insolvence obchodnich partnert.

106y PODZIMEK, David. Statistika: Prodeje smartphonii poprvé piekonaly klasické telefony.
SmartMania: Vas priivodce svétem chytrych zarizeni [online]. SMARTmania, 29. 4. 2013 [cit. 2013-11-
25]. Dostupné z: http://smartmania.cz/clanky/statistika-prodeje-smartphonu-poprve-prekonaly-klasicke-
telefony-4758
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o Ekonomicky vyhled je pozitivni a ekonomika jako takova by méla rist. Celkové

trzby ve sluzbach vSak mezirocné zatim poklesly.

. Hlavnim tahounem ristu ekonomiky ma byt dle pfedpovédi export a riist spotieby
domacnosti.

o Vlady CR v minulosti prokazaly spise niz§i trvanlivost.

o V technologické oblasti je vyznamny pfedevSim narist podilu chytrych telefonli

na trhu, ktery ovlivni mimo jiné, jakym zpusobem zdkaznik pfistupuje

k informacim.

3.3. Oboroveé okoli

Oborové okoli zahrnuje zdkazniky, dodavatele, substituty, bariéry vstupu do

odvétvi a miru konkurence stavajicich spolecnosti.

3.3.1 Zakaznici
Podle Joan Magretta mize nastat situace, kdy: ,,V rdmci jednoho odvétvi se

mohou vyskytovat segmenty kupujicich, které maji vétsi nebo mensi vyjednavaci silu a

které jsou vice ¢i méné citlivé vici cenové uUrovni. Kupujici budou s vétsi

pravdépodobnosti uplatiiovat svou vyjedndvaci silu v ptipadé, ze jsou citlivi vii¢i cené.*

107)

Na zaklad¢ spolecnych znakti (ndkupni chovani, Zivotni etapa) je mozné
zakazniky rozdélit do n€kolika zakladnich skupin:

o Rodiny s détmi — mensi skupinky hract rizného véku, které spojuje piibuzensky
vztah. Casto s sebou maji mensi déti §kolniho véku. Cena je pro né& dilezitd, ale ne
rozhodujici.

o Détské narozeninové oslavy — zakaznici, ktefi se rozhodli u nas zorganizovat
narozeninovou oslavu pro své déti. Akci vétSinou pfipravuji predem a lépe ji
planuji v¢etné vybeéru moznosti s pro né piiznivou cenou.

o Studenti — zakaznici ve véku 6-25 let vyuZzivaji Casto rizné slevové akce a
nabidky (studentska cena apod.). Jinym zptisobem o cené vétSinou nevyjednavaji.

o Skupinky zprace — Hrac¢i se znaji na zaklad¢ stejného zaméstnavatele-
spolupracovnici. VétSinou se informuji predem, ale nesnazi se uplatnovat tlak na

cenu, ktera pravdépodobné neni pro tuto skupinku pln€ rozhodujicim faktorem.

107y MAGRETTA, Joan. Michael Porter jasné a srozumitelné: o konkurenci a strategii, s. 48.
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. Firemni akce — dlouho dopfedu planované akce typu firemni vecirek. Cena neni
rozhodujici, ale je tfeba nabidnou odpovidajici rozsah sluzeb.
Tyto skupinky jsem ohodnotil na zakladé svych zkuSenosti v nasledujicich
Ctyfech oblastech:

1. Jak casto se snazi domluvit cenu své akce pfedem? — Kontaktuji podnik
pfedem s pozadavkem kalkulace ceny pfi jejich pfipadné navstéveé diive, nez
udélaji rezervaci?

2. Jak casto se snazi vyjednat lepsi cenu? — Je Casté chovani, kdy se snazi
zdkaznik vyjednat lep$i cenu, nez mu byla nabidnuta, pfipadné nez je
v ceniku?

3. Jak casto vétSinou cena ovlivituje jejich chovani? — Je pro né cena rozhodujici
faktor? Budou naptiklad hrat vice her, nez zamysleli pfi stejné cené?

4. Jak casto vyuZzivaji n&jakou slevu, ktera je soucasti ceniku? — Vyuzivaji uz
néjakou standardizovanou slevu, kterd je soucésti standardni nabidky? Jsou
citlivi na tyto nabidky?

Skupiny jsem sefadil parovym zplsobem a sestavil jsem potadi, jak moc dana
skupina odpovida danému popisu (1 odpovidé nejvice, 5 odpovidd nejménc)

Vysledek mého hodnoceni shrnuje nésledujici tabulka:

o o Cena . Primér

SnaZi se SnaZi se ovlivitie Vyuzivaji slevu
Skupina domluvit cenu | vyjednat aiich J€ | bé&znou v ramei

akce predem. lepsi cenu. Jepeh ceniku.

chovani.

Rodiny s détmi 3 2 3 2 2,5
Détské
narozeninoveé 2 1 1 5 2,25
oslavy
Studenti 5 3 2 1 2,75
Skupinky 4 5 5 4 4,5
Z prace
Firemni akce 1 4 4 3 3

Tabulka 5 — Cenova citlivost segmentu zakazniki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z analyzy vyplyva, ze nejvice se o nizkou cenu snazi Détské narozeninové
oslavy. Dle mého nazoru to odpovida realité, protoze tito zadkaznici i dosahuji nejnizsich
cen — snazi se vyuzit jakékoliv moznosti jejiho snizeni a nevahaji ménit dodavatele,
pokud jim zejména cena nevyhovuje. Dalsi skupinou jsou studenti, ktefi jsou zaroven

cenové citlivi a zéroven maji dost zkuSenosti a c¢asu vénovat se vyhledavéani
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nejvyhodnéjsi varianty. Studenti také s oblibou vyuzivaji jiz existujici hojné slevové
akce, dalsi se nesnazi vyjednat. Také rodiny s détmi jsou spiSe cenové citlivé.

Naopak nejméné citlivi na cenu a nejméné se snazici o snizeni ceny jsou
Skupinky z prace. Pro tyto zdkazniky neni navstéva podniku diileZitou poloZkou v jejich
rozpoctu a nechtéji vybéru vénovat tolik casu. Firemni akce samoziejme o cené jednaji,
ale tato pro né€ neni zasadni. Jejich zakdzky na druhou stranu patii mezi ty nejveétsi a
dosahuji tak lepSich cen.

Dulezity je ovSem 1 podil jednotlivych zékaznickych skupin na trzbach. Pro
porovnéni tohoto lze vyuzit interni data spolecnosti LazerFun s.r.o. o trzbach
plynoucich ze sluzby lasergame za obdobi od zaii 2013 do dubna 2014 tak, aby byla
zohlednéna vétSina hlavni sezony. Data jsem doplnil pfed dokoncenim prace tak, aby
bylo k dispozici co nejdelsi c¢asové obdobi a vychozi ptredpoklady tak byly co
nejpresnéjsi.

Trzby ze sluzby lasergame tvoii nejvetsi cast trzeb spolecnosti (cca 90%) a také
je zde ve vySe uvedeném obdobi mozno pfifadit jednotlivym segmentim. Data za delSi
obdobi bohuzel nejsou dostupna a spolecnost o ni nemé zdznamy v dostate¢né podrobné
podobé, aby to dovolilo rozlisit jednotlivé zédkaznické skupiny. Nevyhodou je fakt, ze
z dat nelze rozlisit rodiny s détmi a studenty, protoze ob¢ tyto skupiny vyuzivaji stejnou

(,,studentskou*) slevu.

7,67%

HDopéli m Studenti a déti Détské oslavy M Firemni akce

Graf 8 - Podil segmentii na trzbach z lasergame LazerFun s.r.o. za obdobi zari 2013 - duben 2014
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé internich dat LazerFun s.r.o.)

Struktura trzeb za lasergame se také méni v prubéhu roku, pfedevSim co se

podilu détskych oslav a firemnich akci tyce. Nejvetsi podil mély détské oslavy v mésici
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dubnu (24,8%), firemni akce zase v prosinci (14,77%). Podil studentti a détskych oslav

tvori ve sledovaném obdobi 60,23%.
3.3.2 Dodavatelé

Technologie pro lasergame

Dodavatelt pro systémy lasergame, kterych je zapotiebi pro toto podnikani je
mnoho. Jenom v Praze se v souCasnosti vyskytuji 4 rGzné systémy od 4 rdznych
dodavateli. Cena téchto systému se znacné li§i - za€inaji na pfiblizn€ 35 000 EUR a
kon¢i na cca 60 000 EUR. Béhem vybéru dodavatele ma znacnou vyjednévaci silu
zakaznik — odbératel, protoze zména dodavatele v této fazi neni nijak tézka ani
nakladna. Jediné, co snadnou zménu dodavatele ztézuje je tak znaéné diferencovany
produkt.

Po ndkupu systému je ovSem stdle nutnd spoluprace s dodavatelem a situace se
meéni. Podnik lasergame se na dodavateli stane do urité miry zavislym. Zména
dodavatele v této fazi je velice ndkladnd a bude tomu tak opét do konce Zivotnosti
daného systému. Nejvétsi nebezpeci je tedy, Ze systém nesplni ocekavani odbératele
(podniku provozujicitho lasergame), ptredevSim v oblasti trvanlivosti a funkénich
vlastnosti. Porovnani jednotlivych systémi vyuzivanych v Praze naleznete v kapitole

3.6.4 Technologie na lasergame.

Dalsi produkty

Dalsimi dodavateli jsou vyrobci elektroniky, ndpoji a pochutin a dalSiho zbozi
bézné spotteby. Téchto dodavateli je cela fada a 1ze je zménit bez vétsich naklada.

Pro vypocet ekonomické vyhodnosti budeme potiebovat marze, které jsou
v pohostinstvi bézné, pifedev§im marZze v oblasti Cepovanych napoji. Prizkum

dodavatelll a cen béZznych v okolnich podnicich shrnuje nasledujici tabulka:

Produkt Nékupni cena  dle | Prodejni cena  dle | Marze
nabidky dodavatele cenikd restauraci
Pilsner Urquell y y o
(U Brézdi) 16,6 K¢ 34 K¢ 105%
Gambrinus 10° y y o
(U Brézdi) 13,5 K¢ 28 K¢ 107%
Gambrinus 10 13,5 K& 28 K& 107%
(Honey bunny)
Kofola . . o
(TH sestry) 14,2 K¢ 30 K¢ 111%
Cerna hora sklepni y y o
(Billiard centrum) 14,1 Ke 28 Ke 9%
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P11sns::‘r I}rquell 16,6 K¢& 34 K& 105%
(Stard rana)

Staropramen 11° y y o
(Slavka) Ha.3 Ke RS o
Pramém? : - 104%

Tabulka 6 — MarZe okolnich pohostinskych zaFizeni na ¢epovanych napojich (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nékupni cena je cena poptand u hlavniho dodavatele produktu. Prodejni cena je

vzata z cenikd daného zafizeni.

3.3.3 Substituty

Lasergame fteSi zakaznikovu potfebu po zabavé. Zaroven se jednd o
spoleCenskou zélezitost, takze tato sluzba uspokojuje i jeho potiebu po spolecnosti.

Sluzby, které splni stejnou funkci, jsou v prvni fadé veSkeré pohostinské
zafizeni, kavarny, bary, restaurace a podobné. Jinak to ovSem neni pfili§ podobna
sluzba. Zakaznik zlstava v takovém zafizeni vétSinou pasivni a téchto zafizeni je
mnoho, takze ani nejsou exklusivni.

Lasergame vyZzaduje po zékaznikovi pohyb a jeho zapojeni se do procesu tvorby
hodnoty. Podobné funguji zafizeni na sportovni bazi, jako jsou fit centra, squashova
centra, bowling a podobné. Co témto zafizenim chybi je urcitd exkluzivita a vzacnost.
Lasergame ma totiz jeSté navic nddech néceho zvlastniho, nevSedniho, coz pro
zakaznika vytvafi dalsi, socidlni hodnotu.

Jind situace je u méné typickych sluzeb, které¢ plni vSechny potieby jako
lasergame. Jsou to zafizeni jako naptiklad lanova centra, motokary, paintballova htisté a
podobné. U téchto substitutii je dilezitéjsi jemnéjsi rozliSeni hodnoty za penize pro
zakaznika.

Samostatnou kapitolou substitutli by mohly byt videohry, které hra¢i poskytuji
podobny zazitek, ale bez uspokojeni dalsich potieb.

Nejbéznéjsi substituty shrnuje nasledujici tabulka:

Substitut Zabava Spolecenskost Pohyb | NevSednost
Pohostinsk zaf. X X - -
Squash, bowling, sporty obecné X X X

Motokary, lanova centra, bobova
dréha, paintball X X X X

Videohry X - - -

Tabulka 7 - Porovnani substitutii lasergame (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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wevr

pronajimajici motokary, rizna lanova centra, paintball a podobné, protoze sluzba,

kterou nabizeji, mifi na stejnou sadu uspokojovani potieb jako lasergame.

3.3.4 Konkurenti a rivalita
Pro tucely analyzy konkurentl je tieba nejprve vybrat spravné konkurenty.
Z hlediska Kotlerova pojeti konkurence vybiram konkurenty, ktery nabizeji stejnou
sluzbu. Toto pojeti konkurence je soucasné v souladu s Porterovym pojetim modelu 5
sil a pro Ucely definovani konkurence v této praci je dostacujici. V soucasnosti nabizeji
sluZzbu lasergame v Praze tyto ¢tyfi podniky:
e LazerFun Praha
Spolec¢nost, ktera funguje od zati 2012. Z pohledu této spolecnosti je pojimana
tato diplomova préace.
e Max Lasergame
Zacala fungovat n¢kolik mésict pfed LazerFun Praha, ¢imz ziskala vyznamny
naskok, ktery ji v kombinaci s ptiznivou polohou pomohl vytvofit si vyznamné misto na
trhu.
e Lasergame v Galerii Butovice
Podnik, ktery na zminéném trhu pisobi nejdéle. Umisténa v obchodni galerii.
e Mercuria Laser
Nejnovéjsi podnik, zacal plsobit v bieznu 2014 na adrese Argentinska 286. Byl

do této prace zafazen a zapracovan pozdéji, a to po svém otevieni.

Arény lasergame jsou v rdmci Prahy rozmistény rovnomérné na lince metra B,
vzdy alespoit 20 minut od sebe. Toto rozmisténi davd jednotlivym podnikiim
konkuren¢ni vyhodu pro zédkazniky ve svém blizkém okoli a samoziejmé nevyhodu pro
zakazniky, ktefi by museli dojizdét, ptipadné to maji do jiného podniku (nabizejicimu
podobnou sluzbu) blize.

Vyjimku tvoii nové oteviend Mercuria Laser, umisténa lince metra C, pomérné
nedaleko konkurenéni LazerFun. Jisté bude existovat pomérné velky pocet zdkaznika,
ktefi maji oba podniky v kratkém dosahu a vyhoda nizké vzdalenosti je tak pro oba tyto

podniky omezena.
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Obrazek 7 - Rozmisténi lasergame v ramci Prahy (Zdroj: maps.google.com)
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Rivalitu mezi konkurenty a jejich obecnou tendenci ke snizovani cen jsem se

rozhodl analyzovat na zékladé zodpovézeni si nékterych otdzek. Jsou v nich zahrnuty

odpovédi na fakta, ktera podle Magretty ovliviiuji jednak rivalitu mezi konkurenty a

jednak jejich tendenci snizovat ceny.

Viibec

Faktor nevystihuje

Nevystihuje

Ani nevystihuje
ani vystihuje

Vystihuje

Naprosto
vystihuje

Konkurentt je velky pocet.

X

Sila konkurentd je pfiblizné
stejna.

X

Trh roste jenom pomalu.

Podnikani vyzaduje specidlni
aktiva, kterd nelze snadno prodat.

Ceny na trhu se neustale snizuji.

Podnikani v oboru s sebou nese
predevS§im fixni a nizké mezni
naklady.

Produkt, ktery nebyl vyuzit
okamzit¢ nelze uskladnit a vyuzit
pozdéji.

X

Tabulka 8 - Hodnoceni rivality mezi konkurenty a jejich tendence ke sniZovani cen (Zdroj: Vlastni zpracovani

na zakladé MAGRETTA, 2012)

Z uveden¢ho lze usuzovat na pomérné vyssi rivalitu mezi konkurenty a na

zvySenou snahu snizovat ceny. To je dano pfedev§im vyrovnanou silou konkurentu a

charakterem podnikani, kdy kazdy dalsi zdkaznik s sebou nese pfispévek k uhradé

dominantnich fixnich nakladi. Navic produkt typu sluzba nelze nijak uskladnit pro

pozd¢jsi spotiebu, coz vede ke snaze podnikil rad€ji prodat ted’ nez pozdéji.
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3.3.5 Nové firmy a bariery vstupu

Dalsi ze sil jsou nové spolecnosti, které by mohly na trh vstoupit. Jako hlavni, co
nov¢ ptichozi od vstupu do odvétvi odrazuje, jsou predevSim pomérné vyssi investice
do technologie a vyss§i cena najmi prostor v Praze spojend s jiz nyni pomérné vysokym
poctem spolecnosti na trhu lasergame. Podniky s jiz zavedenou klientelou maji malou
vyhodu, nebot’ jsou i ostatnimi zdkazniky vnimany jako kvalitni (z divodu vyssi
obsazenosti zdkaznici ptredpoklédaji, Ze sluzba je kvalitni), ¢imz je pro zakazniky
generovana dalsi ptidana hodnota.

V odvétvi neni typické vyuzivani uspor z rozsahu nebo specialni vladni natizeni
(s vyjimkou téch béznych, ktera se vztahuji napiiklad na vSechny podniky poskytujici
prodej napoju), kterd by blokovala vstup spole¢nosti do oboru.

Celkové nejsou bariery vstupu do odvétvi piili§ vysoké.

Faktor Viibec . .| Aninevystihuje . Naprosto
nevystihuje Nevystihuje ani vysytihuj: Vystihuje vys[:ihuje

V odvétvi je typické vyuzivani uspor X

z rozsahu.

Naklady pro zakazniky pfi zméné X

dodavatele jsou vysoké.

Hodnota pro zakazniky se zvySuje

spoleéné¢ stim, kolik zdkazniki X

produkt vyuziva.

Kapitalové investice vstupu do
odvétvi jsou velmi vysoké.

Stavajici spolenosti maji vyhody,
které by nové vstupujici spole¢nost X
ziskévala jenom velmi obtizné.

Vladni nafizeni znemoziuji vstup do

o . X
odvétvi.

Stavajici firmy by se v konkurenénim

" y < . X
boji tvrdé zaméfily na nové ptichozi.

Tabulka 9 - Hodnoceni barier vstupu do odvétvi (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé MAGRETTA, 2012)

3.4 7S Analyza spole¢nosti LazerFun s.r.o.
V nasledujici kapitole se pokusim 1épe rozvést soucasnou strategii a dalsi prvky
podle ramce 7S. Vyuziji pfi tom piedevS§im ramcovych otdzek podle Mind tools (viz

Tabulka 2 — Otazky pro analyzu 7S).

3.4.1 Strategie

(Jaka je naSe strategie? Jak zamyslime splnit nase cile? Jak se vypotradavame
s konkuren¢nim tlakem? Jak se fesi zmény v zakaznikovych pozadavcich?)

Cile ani strategie nejsou ve firmé formalné definované. ProtoZe jsme hlavni

vedeni firmy i ur€ovani jejiho sméfovani je na dvou lidech, kteti je mezi sebou sdileji,
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nebyla nikdy potteba definovat cile ani strategii po formalni strance. Po zodpovézeni si
pomocnych otazek, jsem byl schopen sestavit formalnéjsi formulaci strategie a cilt. Je

zalozend na tom, co spolecnost opravdu d¢€la a na vizich spolumajitelii. Mohla vypadat

napfiklad takto:

o PfinaSet na trh lasergame nové a originalni sluzby, které nejsou k nalezeni u
konkurence

o Ptevzit jednoduché sluzby, které nabizi konkurence do vlastni nabidky, ptipadné
je vylepsit

o Nabizet co nejlepsi cenu na trhu zadkaznikim, ktefi se k ndm vraceji (Loyalty card)

o Byt vidét* na internetu. Prvni misto ve vyhledavacich, reklama na facebooku a
podobné.

o Hlavni zdroj novych zékazniki je osobni doporuceni téch stavajicich.

Hlavni a dlouhodoby cil, kterého se snazime pomoci této strategie dosahnout,
bychom mohli definovat takto:
o Udrzet vyznamny podil na trhu lasergame v Praze

Je zjevné, Ze tento cil tak, jak je zadany, neodpovida pozadavkiim na definovéani

cilt podle zasady SMART, coZ by je jeden z hlavnich nedostatki tohoto cile.

3.4.2 Struktura

(Jak je spole¢nost rozdélena? Jaka je hierarchie? Je rozhodovani centralizované
nebo decentralizované? Je to spravné nebo ne, vzhledem k tomu, co délame?)

Spole¢nost nema zadnou standardni organiza¢ni strukturu. Rozhodovani
ovliviiuji celkem 4 spolecnici. Dva z nich se aktivné podileji na vedeni spolecnosti,
druzi dva zGstavaji v pozadi a ovliviiuji chod spolecnosti a jeji sméfovani predevsim
pomoci svych pfipominek, ndpadi a vzhledem k jejich vétsi zkuSenosti i rad.

Dva spoleCnici, ktefi aktivné formuji firmu a jeji sméfovani maji stejné
pravomoci. Proto je nezbytn¢ nutnd komunikace a souhra mezi témito dvéma ¢lanky
struktury spole€nosti. Jejich plisobnost je rozliSena ¢asové-jejich stfidani probiha po
tydnu a predavaji si tak feseni hlavnich organizaénich zalezitosti spole¢nosti.

Posledni vrstvou organizacni struktury jsou brigadnici-zaméstnanci provozu.

Jsou podfizeni pfimo obéma aktivnim spolecnikiim.
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Tissi spolecnici
Rady

Napady
Podnéty

Interni komunikace

Aktivni spole¢nici

Rizeni
Spoluprace

Obrazek 8 - Organizaéni struktura LazerFun s.r.o. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.4.3 Systémy

(Jaké hlavni systémy pomahaji béhu spolecnosti? Jaké interni pravidla a procesy
fidi zaméstnance?)

LazerFun s.r.o. neméd implementovany zadny podnikovy elektronicky
informaéni systém. Shromazd’'ovani a zpracovani dat probihd vzdy za pomoci
tabulkovych procesorti (freeware Calc zedice OpenOffice), které jsou pribézné

dopisovany.

3.4.4 Spolupracovnici

(Jaké pozice a specializace jsou zastoupeny ve firmeé? Jaké pozice je tieba
zaplnit?)

Ve spolecnosti nejsou vytvoteny pevné role pro pracovniky provozu. Je to dano
jejich pracovnim pomérem (Dohoda o provedeni prace). Vsichni pracovnici provozu
musi ovladat vSechny zakladni ¢innosti tykajici se provozu (pokladna a piijimani penéz,
ovlddani systému lasergame, obsluha baru...). Ostatni Cinnosti jsou soustfedény na
aktivni spole¢niky.

Vztahy mezi pracovniky provozu nejsou nijak vyrazné, tedy nijak dobré ani

nijak Spatné. Spole¢né¢ teambuildingy nejsou pravideln¢ poradany. Fluktuace
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zaméstnancu je nizka (Za posledni piil rok, béhem kterého je vyuzivame, byl vyménén

jeden z celkového poctu 6. Dlouhodobéjsi srovnani bohuzel neni mozné).

3.4.5 Schopnosti

(Jaké nejsilngjsi schopnosti jsou zastoupeny ve firmé? Chybi néjaké schopnosti?
Co je o spole¢nosti znamo, Ze déla dobie? Maji soucasni zamé&stnanci schopnosti, aby
zvladli svou praci? Jak jsou schopnosti sledovany a hodnoceny?

Aktivni vedeni spole¢nosti (viz Struktura) se aktivné zapojuje do i do bézného
provozu spolecnosti. To jim umoziuje hledat pracovniky provozu s potfebnymi
predpoklady pro praci. Schopnosti, které nejsou zastoupeny ve firmé, jsou najimany
extérné (graficky design...).

Systematické sledovani a hodnoceni zaméstnancli neexistuje. Vzhledem
k malému poctu zaméstnancii a osobni znalosti vSech pracovnikid provozu nebyla
pocitovéana potifeba formalni sledovani zavadét. Vedeni zna silné i slabé stranky vSech

zameéstnancu.

3.4.6 Styl

(Maji zaméstnanci sklon k tomu byt vzajemné soutézivi nebo kooperativni? Jsou
ve firmé opravdové tymy nebo jsou to pouze formalni skupiny?)

Ve spole€nosti miZzeme zcela jisté identifikovat velice méalo formalizovany styl
fizeni, ktery je zdroven pomérné centralizovany na dva aktivni spole¢niky.

Co se tymu pracovnikil provozu tyce, maji tendenci byt spise kooperativni. Neni

jim davan divod k soupeteni.

3.4.7 Sdilené hodnoty

(Jaké jsou klicové hodnoty? Jaka je firemni kultura? Jak silné jsou tyto
hodnoty?)

Jako hlavni hodnotu vidim ptatelsky pfistup k zdkaznikiim. I ptes nizky pocet
odpracovanych hodin mezi pracovniky provozu, je tato hodnota vnimdna jako
samoziejmost.

Dalsi sdilenou hodnotou je nadSeni pro lasergame. Toto je dilezité, kdyz
zaméstnanci vysvétluji zdkaznikiim typy her a podobné-z pozice osoby, kterou dana

problematika samotnou zajima.
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3.4.8 Vztahy mezi 7S faktory

Sdilend hodnota pratelského ptistupu k zdkaznikiim ve své podstaté umoznuje a
podporuje soucast strategie o ziskdvani novych zakaznikd na zékladé doporuceni téch
stavajicich. Fakt, Ze vétSina zaméstnancu, kteii pfichdzeji do styku se zakaznikem,
pracuji pouze né€kolik dni v mésici (Struktura), pfili§ nenahrava hlubSimu rozvoji
dalsich sdilenych hodnot, protoze tyto nelze uplné zazit a ztotoznit se s nimi.

Systémy ve spolecnosti nejsou na vysoké Urovni, coZ plyne ze struktury, ktera
stavi vétSinu tkonl na dvou lidech (Aktivni spolecnici). Kviili tomu nerozvinuty systém
zatim staci, ale v pfipadé vétsiho rozvoje spole¢nosti by se toto mohlo stat vyznamnou
brzdou.

Pracovni pozice (Spolupracovnici) nejsou ve firm¢ pfili§ rozliSeny. To umoziiuje
rychlou vyménu zaméstnancli, na druhou stranu to zabranuje jejich specializaci a

lep$imu rozvoji schopnosti celé spole¢nosti.

3.5 Hodnotovy Fetézec

Joan Magretta ve své knize doporucuje nejprve sestavit hodnotovy fetézec
odvétvi, coz bude cilem této kapitoly. Cinnosti identifikované v této kapitole
zabezpecuji néjakym zpisobem vSechny ¢tyfi konkurencni podniky.

V lasergame podnicich nejsou patrné hlavni ¢innosti kontrola vystupnich operaci
a servis (podobné jak podotyka Porter !%%)). Vyplyva to zcharakteru podniku
poskytujicim sluzby, které ze své podstaty nevyzaduji ani Rizeni vystupnich operaci (to
vyplyva piedev§im z nehmotnosti sluzby, kterd vlastné neméd hmotny vystup) ani
Servisni sluzby (toto také plyne z nehmotnosti sluzby a z absence vlastnictvi-neexistuje

nic, co by mohlo byt pfedmétem servisu).

3.5.1 Typicky podnik lasergame a srovnani zakladnich charakteristik

Vzhledem k nizkému poctu podniki na trhu se podniky vzajemné velice sleduji,
coz vede k velice ¢astému napodobovani. Také samotni dodavatelé lasergame systému
doporucuji podobné rozmisténi a hlavné rozdéleni prostoru (naptiklad novozélandsky

vyrobn¢ Deltastrike Ltd. ve svych propaga¢nich materidlech doporucuje vzdy zakladni

108) PORTER, Michael E. Konkurenéni vyhoda: (jak vytvorit a udrZet si nadprimérny vykon), s. 63.
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rozdéleni prostoru na arénu, recepci-zdzemi a vesting room-mistnost s vybavenim. !%%)

Tyto prostory jsou soucasti vSech prazskych lasergame, bez ohledu na dodavatele jejich
lasergame systému). Kviili tomuto jsou si vSechny podniky v mnohém podobné.

Pro porovnani zakladnich charakteristik podnikti tak mohu vyuzit zjednodusené
ilustraéni schéma typického podniku poskytujiciho lasergame v ramci Prahy. Po
pochopeni jak typicky podnik funguje, budeme moct v dalSich kapitolach snadnéji

identifikovat ¢innosti, které musi provadét, coz ndm umozni sestavit hodnotovy fetézec

odvetvi.
< Zizemi e -~ Vesting room . )
Posezen! Instrukta \‘i I-’/ Aréna \
Prodej népoji y ' Oblékanivest y “ Hralasergame
- Daliisluzby Qdkladani vest. -~ i -
A
y
IF :': i ‘ ,"'Rezervaénisystérﬁ'-x
MNEL I S— Rl { elektronicky
I - telefonicky
1 ]
Kapacita zazemi (mist) Pocet vest (ks Rozloha arény (m?)
LazerFun: 30 LazerFun: 16 LazerFun: 320
Max Lasergame: 30 Max Lasergame: 16 | Max Lasergame: 420
Nové Butovice: 100 Nove Butovice: 21 Nové Butovice: 400
Mercuria Laser: 60 Mercuria Laser: 20 Mercuria Laser: 400

7 Servisni mistnost
Udrzba vybaveni
" Odpotinek zaméstnanclr”

Obrazek 9 - Ilustra¢ni schéma typického lasergame v Praze (Zdroj: Vlastni zpracovani)

[ 24

Na schématu miizeme vidét nejtypictéjsi prostorové casti podniku, arénu a
zézemi. Typicky zakaznik podniku postupné projde vSemi ¢astmi. Ve vétSiné piipadu si
nejprve zarezervuje arénu na urcity ¢as. Zavedenou rezervacni jednotkou je jedna hra,
ktera zabira 20 minut ¢asu (hra potom probiha 12 nebo 15 minut &istého ¢asu). ''%)

Zazemi vétSinou slouzi pro odpocinek a ¢ekani na hru. Je zde nejvétsi prostor

pro prodej dalSich sluzeb a produkt. Zazemi ma vlastni kapacitu, ktera byva zpravidla

109 WILLEMS, Doug. DELTA STRIKE INTERNATIONAL LTD. Great sample plans for Laser Tag
Centers. Dostupné Z: http://www.deltastrike.com/wp-content/uploads/download-manager-
files/Great%20Sample%20Plans%20For%20Laser%20Tag%20Centres.pdf

110y LAZERFUN. Cenik. Laser ~Game Praha [online]. [cit. 2014-03-27]. Dostupné z:
http://www.lazerfunpraha.cz/index.php/cs/cenik
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vetsi nez herni kapacita arény. Daéle je soucasti podniku tzv. vesting room, neboli
mistnost s vestami. Zakaznici jsou vétSinou zde instruovani, jak ovladat zafizeni a
podobné¢ a ptesouvaji se do arény, kde probiha hra. Po skonceni hry (ptipadné vice her)
vesty opét odlozi a vraceji se do zdzemi, kde se bud’ zdrzi a vyuzivaji dalSich sluzeb
nebo plati a ihned odchazeji jinam.

Z pohledu primérného zakaznika by tedy jeho navstéva podniku lasergame

mohla vypadat naptiklad takto:

Opakované hrani Odchod hned po hie
b ~ .

\ \ \ \
Nalezeni \ \ \ . Odpotinek po", \
podniku / Rezervace PFichod / PFiprava na hru/, Hra / i hie P / Dal3i zibava Placeni Vi Odchod /‘

\ / / /

/
Rezen{acm i - ‘ e
systém

Obrazek 10 - Navstéva lasergame z pohledu zakaznika (Zdroj: Vlastni zpracovani).

Na vSechny tyto ¢innosti, které provadi sdm zakaznik, navazuji jiné ¢innosti,
které provadi zaméstnanci spolecnosti a zdkaznikovi tak jeho ndvstévu v lasergame

zptijemnuji (tedy vytvaii pro n¢j hodnotu) nebo dokonce umoziuji.

3.5.2 Hlavni provozni ¢innosti

Muzeme identifikovat hlavni provozni ¢innosti, které jsou spolecné pro vSechny
konkuren¢ni podniky. Jak bylo naznaceno v pfedchdzejici kapitole, mnohé z nich piimo
interaguji se zakaznikem a jsou to pifimo sluzby. Schéma z ptedchézejici kapitoly

bychom pak mohli doplnit pravé o ¢innosti provadéné firmou:

Reklamni rez::\c::g:iho Instruktaz ke \ Kontrola Nabizeni Nabizeni dalsi Prijlem pengz
¢innost i S hfe / priibéhu hry obgerstveni zabavy ljem p!

Opakovane hram Odchud hned po hre

\

Nalezem A\ \ n\ \  od ocmek 0\ . \
podniku /  Rezervace ) Pfichod ) Pfipravana hru,) Hra /. P sl P ) Dalsizabava ) Placeni \ Odched

/ J /
/ /

Rezervaéni

. Vesting room
systém

Obrazek 11 - Navstéva lasergame z pohledu zakaznika a navazujici ¢innosti firmy
(Zdroj: Vlastni zpracovani).

Jiné ¢innosti jsou podplrného charakteru a umoziiuji, aby sluzby fungovaly tak,

jak maji.
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Sluzba poskytovani lasergame
Je tfeba si uvédomit, ze tato sluzba a jeji poskytovani je zakladnim pilifem vSech

¢tyt podnikl. Bez poskytovani této sluzby neni pochopitelné mozné pisobit na trhu
lasergame.

Z hlediska rozliSeni na hlavni a doprovodné sluzby se zde tedy jedna o hlavni
sluzbu, ke které je Zadouci nabidnout vhodny mix sluzeb doprovodnych (viz2.1.4
Zakladni vs. doplikova sluzba).

Vsechny podniky zajistuji tyto zakladni ¢innosti, které vedou k realizaci sluzby

lasergame.

Provoz rezervacniho systému
Lasergame je sluzba a k jejim znakim patii tedy 1 jeji pomijivost (viz 2.1.1
Charakteristiky sluzby, Pomijivost). Typicky podnik lasergame vyuziva n&jakou formu

rezervace svych kapacit. Je to telefonicka rezervace nebo online rezervaéni systém.

Instruktaz ke hre

Pfi lasergame je od zékaznika vyzadovana urcitd paticipace, aby mohla byt
sluzba realizovana. Podobn¢ je tomu u vsech sluzeb, kde je objektem plisobeni sluzby
prave zakaznik (viz 2.1.1 Charakteristiky sluzby, Neoddélitelnost).

Zakaznik bez ptredchozich zkuSenosti by nebyl schopen si sluzbu vychutnat
naplno, proto je nutné jej pied samotnym poskytnutim sluzby (tedy samotnou hrou)
instruovat jak sluzba probihd a jaké mé& moznosti. Instruktdz tak vzdy zahrnuje
informace o:

e Ovladani vybaveni na lasergame
e Zpusobu bodovani
e Bezpecnosti

Protoze kazda instruktaz obsahuje témét stejné informace, dilezitéjsi nez slozeni
informaci miZze byt zplsob, jakym jsou poddvana. VSechny podniky opustily od
neosobni instruktaze pomoci instruktazniho videa a pfistoupili k pfedavani informaci
pomoci Ustniho piedani persondlem. Zde je nutno zdiraznit, ze velky vliv tak hraje
osoba zaméstnance, ktery instruktaz provadi a na zpisob jakym je tato instruktaz
provedena. Zaméstnanec a jeho kvalita je tak kliCovym prvkem pro provedeni této

¢innosti. Nabizi se zde navaznost na Kotleriv fetézec dosahovani zisku ve sluzbach,
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ktery pfimo ukazuje vyznam tréningu a motivace zaméstnancii pro jejich vykon a

kvalitu provadéné sluzby (viz 2.1.3 Retézec dosahovani zisku ve sluzbéach).

Kontrola pribehu hry (samotna hra)

A¢ by se mohlo zdat, Ze se jedna vzdy o stejnou sluzbu, hraciv pozitek ze hry
velmi ovliviiuje jednak provedeni prostfedi, ve kterém se hra odehrdva (aréna), jednak
lasergame technologie pouzivana danym podnikem. Kazdy z podnikii zvolil jiného
dodavatele a mé jinou arénu.

S volbou systému je spjata nejen podoba vesty (hardwaru), ale 1 forma softwaru
a moznosti jeho programovani, programovani novych hernich médu, které podporuji
opakované hrani a podobn¢.

Zazemi a posezeni pied a po lasergame
Pokud by zde nabizeny sortiment sluzeb koncil, mohli bychom hovofit o ¢isté

sluzbé (Podle Kotlera a jeho péti stupni sluzeb podle zastoupeni hmotnych a
nehmotnych prvkd, viz 2.1.2 Kombinace hmotnych a nehmotnych slozek nabidky).
Vsechny podniky ale do svého prodejniho mixu zahrnuji dalsi produkty, které maji vétsi
podil hmotnych polozek.

Jak bylo nastinéno v piedchazejicich kapitolach, kazdy z podnikit ma jednak
prostor, kde je realizovana hra lasergame (aréna) i prostor, kde jsou poskytovany dalsi
sluzby (zdzemi), casto doplnéné o hmotné produkty (naptiklad napoje).

Dlivod umisténi zdzemi v podniku vyplyva z n¢kolika faktort:

e Casového rozporu mezi dobou, kdy je mozno sluzbu realizovat a dobou, kdy
zakaznik dorazi do podniku. Jednoduse feceno, je pro Gspésnou realizaci sluzby
vhodné mit k dispozici ,,éekarnu®, kde zdkaznici Cekaji, az se uvolni misto
poskytovani sluzby (aréna).

e Fyzické naroc¢nosti sluzby (hry) pro zdkaznika a z toho plynouci pozadavek na
odpocinek a piipadné obcerstveni.

Toto jsou tedy dvé zékladni potieby, které zdkaznikovi zdzemi poméha
uspokojovat. Protoze v zdzemi travi zdkaznici pomérné dost Casu, je zde prostor pro

nabidku dalSich sluzeb a produkti a tedy pro ptipadnou dalsi diferenciaci.
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1. Nabizeni napoju
Zakazniktim je v dob& &ekani nabizen sortiment napoji. Sife tohoto sortimentu i
kvalita servirovani se v jednotlivych podnicich velice li§i. Za¢ina u pultového prodeje
balenych napoji a kon¢i u kompletné vybaveného baru.
Kvalitu této sluzby mohou kromé volby nabizeného sortimentu ovlivnit mozna
jesté vice zaméstnanci, ktefi jsou nedilnou soucasti této sluzby, predevsim u klasického

zpusobu servirovani napoji jako v restauraci.

2. Nabizeni dalsi zabavy
Zakaznici Casto ocekavaji, Ze se v daném podniku zdrzi déle a ocekdvaji dalsi
zébavni aktivity, které jsou bézné v klasickych barech a restauracich. Kazdy lasergame
toto fesi jinak a v nabidce je tak mnoho typu této zabavy od ,,fotbalku* po bowlingovou
dréhu.

Reklamni ¢innost
Aby zédkaznik podnik navstivil, je mu tfeba poskytnout informace o sluzbé, jak

to popisuje Kotler ve formé znakt kvality sluzby (viz 2.1.1 Charakteristiky sluzby,
Nehmotnost).

1. Webové stranky (sprava a umisténi ve vyhledavacich)

Webové stranky jsou samoziejmosti pro vSechny ¢tyfi podniky. Obsah stranek je
pomérné podobny pro vSechny podniky. Hlavni odliSnost lze spatfovat v umisténi
stranek v internetovych vyhledavacich, napiiklad Google.com nebo Seznam.cz.

Proces udrzby stranek tak zahrnuje nejen aktualizaci Udaji, ale pravé i
zlepSovani pozice v téchto vyhleddvacich, at’ uz ve vysledcich zahrnujicich placené

(naptiklad Google Ad-words) ¢i neplacené pozice (tzv. SEO optimalizace stranek).

2. Facebook
Pro komunikaci se zakazniky jsou déale vyuzivany socidlni sité. VSechny
spolecnosti disponuji vlastnim firemnim facebookovym profilem, ktery ma rtiznou

aroven.
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3. Porddani akci pro verejnost
Patfi sem razné akce ve formé turnaji pro vetejnost, ligy a podobné. Je
diskutabilni, zda umistit tuto ¢innost pravé do reklamnich ¢innosti, protoze jejich ucel je

jak zisk, tak zviditelnéni podniki. Reklamni ucel je ovSem vétSinou prevladajici.

4. Vyuzivani slevovych portalu

Mnozi z aktérii na trhu s lasergame se uchyluji k vyuzivani raznych slevovych
portalii a k propagaci svého podniku touto cestou. Efektivita této cesty propagace je
diskutabilni. Naptiklad z pohledu cestovnich kancelafi ,,Slevové portdly nici
cenotvorbu, podkopavaji pozici cestovnich kancelafi, nejsou pro n¢ efektivni a navic
generuji pfevazné jednorazovou klientelu.* ')

Tyto zavéry lze do jisté miry vztdhnout i na lasergame, i kdyz cestovni kancelare
prodavaji jinou sluzbu.

Kromé¢ téchto hlavnich c¢innosti, vSechny podniky také zajistuji celou fadu

podpiirnych ¢innosti, bez kterych by hlavni ¢innosti nemohly fungovat spravné.

3.5.3 Podpiirné ¢innosti

Infrastruktura
Rozdily v infrastruktufe budou mit vliv jednak na nakladové hledisko, coz

ovlivni naptiklad Cinnost zajiSténi vedeni uletnictvi, tak na cenové hledisko, které
dokéze do jisté miry ovlivnit napiiklad ¢innost planovani, ktera ma piimy vliv jak na
dalsi rozvoj, tak naptiklad na ptfimou reklamni ¢innost. Tyto aspekty je pro mé ov§em
tézké néjak hodnotit a srovnavat, protoZe nelze ziskat dostatecné mnoZstvi
relevantnich informaci ze vSech 4 podniki.

Do infrastruktury patii i provedeni arény a zdzemi: jejich celkova atmosféra,
design a rozlozeni maji totiz velice dilezity vliv na prakticky veskeré poskytované
sluzby, at’ uz na hlavni sluzbu lasergame nebo na doprovodné sluzby poskytované

v zazemi. Proto se zamé&fim predev§im na tuto ¢ast infrastruktury spolecnosti.

1) ACK CR. Slevové portaly: nad&je nebo past. ACK CR: Asociace cestovnich kanceldii Ceské
republiky [online]. [cit. 2014-03-25]. Dostupné z: https://www.ackcr.cz/aktuality-pro-odborniky/slevove-
portaly-nadeje-nebo-past
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Zaméstnanci
Jak jiz bylo uvedeno mimo jiné v kapitole 2.1.3 Retézec dosahovani zisku ve

sluzbéch, Kotler povazuje zaméstnance za kli€ovy prvek v cesté za ziskovosti v sektoru
sluzeb '12).

Pro podnik poskytujici sluzby jsou tak zaméstnanci, kteti se do sluzby zapojuji,
naprosto kli¢ovi pro kvalitu této sluzby. Cinnosti tykajici se zaméstnanct tak zasadnim
zpusobem ovliviiuji veskeré ¢innosti tykajici se zdkaznika.

Zaméstnanci prochazeji vétsim ¢i mensim tréningem, alespoil v oblasti ovladani
lasergame systému a ve spravném poskytovani instruktaze, kterd probiha pted kazdou
hrou.

Technologie

Do technologie bezesporu patii veskeré prislusenstvi, které spole¢nosti vyuzivaji
za ucelem provozovani sluzby lasergame. Jak provedeni hardwarové ¢asti (vaha zbrani,
vizualni zpracovani, snadnost noSeni vesty, ale i provedeni serveru a podobng) tak
softwarovd vybavenost systému jednoznacné¢ ovliviiuji kvalitu poskytované sluzby-
lasergame. Vzhledem k cenové narocnosti, cena systému vyznamné ovlivni nadklady
spolecnosti.

Obstaravatelska Cinnost
Vsechny podniky potiebuji ke své ¢innosti zajistit podobné vstupy, ackoliv od

jinych dodavatelt. Ceny a podminky byvaji u téchto dodavatela ptiblizné stejné.

1. Vyrobky pro dalsi prodej
Zde je jasna vazba na provozni ¢innosti zdzemi a posezeni pied a po lasergame,

protoze praveé v zazemi probihé prodej/servirovani téchto vyrobkd.

2. Opatrovani nahradnich dilii
Tato cinnost podporuje hlavni sluzbu podniku, tedy poskytovani sluzby
lasergame. Kazdy z podnikli ma svého unikatniho dodavatele technologie pro lasergame
a od tohoto dodavatele také nakupuje (pfipadné dostdva v ramci zaruky) dals$i ndhradni
dily.
Nejvyznamngjs$i ¢innosti oborového hodnotového fetézce shrnuje nasledujici

obrazek. Porovnani urovné jednotlivych ¢innosti je soucasti dalsi kapitoly.

112y KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani, s. 719-720.
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Zaméstnanci

Nabor zaméstnancu Kontrola a Fizeni zaméstnanct ‘ Tréning zaméstnancl

nsouu suindpod

Obrazek 12 - Hodnotovy Fetézec odvétvi (Vlastni zpravovani)

3.6 Porovnani hodnototvornych ¢innosti jednotlivych spole¢nosti

Je tieba si odpoveédét na otazky: Které Cinnosti provadi konkurenti 1épe? Které
¢innosti provadi 1épe naSe spolecnost? V kterych ¢innostech je tieba se na konkurenci
dotadhnout a které je tieba rozvijet tak, aby byly jesté lepsi? Zvolil jsem klicové ¢innosti,
které 1ze mezi konkurenty porovnat a na zakladé¢ osobni odborné zkusenosti a mystery
shoppingu (opakované anonymni navstévy jednotlivych podnikl) je rozebral a

ohodnotil.

3.6.1 Infrastruktura — aréna
Design arény, zajimavost arény pro hru a originalni prvky budou hlavnimi

prvky, které dohromady dévaji infrastrukturu zazemi. Vyuzito je zde parové srovnani,

uvadim jest¢ Uidaj o ploSe arény, ktery o své aréné uvadéji jednotlivi provozovatelé.

Nelze bohuzel ovérit, nakolik odpovida realité.
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Slozka LazerFun MaxLasergame | N. Butovice | Mercuria
Uvéadéna plocha (m?) 320 420 400 400
Design 4. 1. 3. 2.
Herl?i zajimavost a 1 7 3. 4
vyvazenost
ZvySend ploSina - X X X
e Energetické fr « Boxovaci
Originalni prvky brany, vytah »Svitici klece - pytle
Celkovée 2. 1. 3. 4.

Tabulka 10 — Hodnoceni infrastruktury zazemi poskytovateli lasergame v Praze (Zdroj: Vlastni zpracovani).

LazerFun Praha
Nejvetsi vyhodu naSeho podniku vidim v herni zajimavosti arény a jeji

vyvazenosti. Do arény pfijizdi hrac¢i vytahem, coz podporuje celkovou atmosféru
»bojového vysadku®. Dal$im origindlnim prvkem jsou energetické brany, které méni
svou barvu a znemoziuji v urCitych chvilich ve hie prichod hrace (na 5 vtefin mu
deaktivuji vestu, jako by byl zasazen). Lehce horsi je design arény.

Celkové hodnotim nasi arénu jako druhou nejlepsi.

Max Lasergame
Velice dobfe zpracovana aréna, jak z hlediska herni zajimavosti, tak z hlediska

designu. Aréna vyuziva nékteré zajimavé origindlni prvky, které jsou spise designového
charakteru, naptiklad pletivem opletené , klece” nasvicené LED paskou na rizné barvy
(viz priloha). Aréna postrada vyraznéjsi interaktivni prvky, jako jsou energetické brany
a podobné. Toto je samoziejm¢ dano zvolenou lasergame technologii (viz 3.6.4

Technologie na lasergame).

Lasergame v Galerii Butovice
Arén¢ dominuje vyvysena ploSina, kterd vnasi do hry zajimavost. Co se designu

tyCe, ten je sam o sob¢ strohy. Hlavni, na co design a snaha navodit spravnou atmosféru

spoléh4, jsou svételné efekty.

Mercuria Laser
Arénu vnimam jako nejhors$i, ne kvili designu, ktery je velice povedeny, ale

pfedevs§im kvili stisnénosti a neobratnému rozestaveni arény podporujicimu statickou
hru bez akce a atmosféry. Aréna obsahuje nékteré zajimavé napady, jako jsou boxovaci

pytle visici od stropu.
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3.6.2 Infrastruktura — zizemi
Hlavni slozky, které tvofi zdzemi, jsou jeho velikost, design a atmosféra, dale

pfijemnost prostiedi (pohodlnost sezeni, teplota, Cistota). VéEtSinu polozek hodnotim

vvvvvv

Slozka LazerFun MaxLasergame | N. Butovice | Mercuria
Kapacita mist 30 30 100 60
. Bez konceptu, Temny, ,,Draha ,»(Galakticky
Design , . , f o« «
levny komiksovy kavarna bar
Urovei designu 4. 2. 1. 3.
Ptijemnost prostiedi 2. 4. 1. 3.
Atmosféra 1. 3. 4. 2.
Tabulka 11 — Slozky infrastruktury zazemi poskytovatelii lasergame v Praze (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

LazerFun Praha
Design zazemi neni na urovni konkurence ze dvou divodi: je prili§ maly na

akce o vétSim poctu osob nez 30 a nema sviij vlastni styl, ktery by byl v designu
dominantni. Design tak piisobi levné a chaoticky a je tFeba jej vylepSit. Vyhoda
prostoru je dobra domacka atmosféra, ktera se v prostoru vytvaii, spiSe diky pfistupu

personalu a domackému prostiedi.

Max Lasergame
Design je koncipovan jako komiksovy svét a je pomérné vydareny.

Hlavni nevyhodou zdzemi je jeho velmi nizka kapacita. Dalsi rozSifeni neni
pravdépodobné, v bezprostiednim okoli zazemi nejsou na prvni pohled zadné viditelné
prostory.

Druhy problém, ktery ni¢i atmosféru je vSudypfitomny cigaretovy kouf a
vysoka teplota v zazemi. Piijemnost prostiedi tak nezachrani ani pohodlny designovy
nabytek.

Nové Butovice

Co se designu tyce, zazemi v lasergame Nové Butovice je na vysoké trovni.
Prostiedi s bowlingovou drdhou ma je stylizované jako draha kavarna a jsou na ném
vidét pravdépodobné vyssi vynaloZené naklady. Kapacita zdzemi je ptiblizné 100 mist a
je s prehledem nejvyssi.

Hlavni nevyhoda tohoto prostfedi je horsi atmosféra, kterou tvoii kombinace

vyse zminéného prostiedi a umisténi v obchodnim centru. Nekterym zdkaznikim design
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drahé kavarny nemusi vyhovovat (studenti). Jinym zékaznikiim naopak bude vyhovovat

vice (dospéli).

Mercuria Laser game
Na oficidlnich fotkdch podniku uvidime krasny velky osviceny bar, ktery je

v prostoru i redlné. Prostor je pomémé velky a vyzdoba je velmi roztrousena.
,.Galakticky bar, jak podnik své zazemi sam nazyva ''®), tak postrada troven designu,
jaka je vidét na jejich fotkdch. Atmosféra zdzemi neni Spatnd, ale pfispiva ji spiSe

personal nez samotné prostiedi.

3.6.3 Zaméstnanci

Slozka LazerFun | MaxLasergame N . Mercuria
Butovice

Ptijemné vystupovani X - X X
Kvalitni obsluha baru - X X X
Dobré znalosti moznosti her X - X X
Stgh, N zameéstnanci (ne i X X i
brigadnici)

Celkové umisténi l. 4. 3. 2.

Tabulka 12 — Hodnoceni zaméstnancu poskytovateli lasergame v Praze (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Je zajimavé, Ze zaméstnance, ktefi nejsou zaméstnani brigddné, nejsou

hodnoceni nejlépe, ac by jejich specializace méla praveé toto umoznovat.

LazerFun Praha
V8e podstatné o zaméstnancich bylo feceno v kapitole 3.4 7S Analyza

spolecnosti LazerFun s.r.o0.

Hlavni vyhodou je nizka fluktuace zaméstnanct, takze je mozné zameéstnance
zaucit a do podstatné miry i osamostatnit. Problém je v jejich vys$s$im poctu a tedy i
niz§imu mnozstvi smén, které mési€né vykonavaji. Neni tak mozné je osamostatnit
upln€, nebot toto komplikuje nauceni se nékterych pracovnich ndvykl (brigadni
zaméstnanci). Na druhou stranu tento nizky pracovni tivazek snizuje naklady na tyto
pracovniky.

Max Lasergame
Aréna vyuziva stalejsi pracovniky. Jejich projev jako obsluhy baru je

profesionélni. Co se ty¢e ovladani systému lasergame a vysvétlovani styl her je to jiz

horsi, 1 pti zdkladni instruktdZzi je obsluha dosti nepiijemnd, naptiklad vysvétleni dalSich

113) MERCURIA LASER GAME. Firmy/Skoly. Mercuria Laser Game [online]. [cit. 2014-03-25].
Dostupné z: http://mercurialaser.cz/pro-skoly/
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hernich mdda, které byvaji hlavnim tahdkem pro opakované hrani, nebylo na vysoké

urovni (nizka uroven znalosti).

Lasergame v Galerii Butovice
Sympatickd a profesionalni obsluha. Lasergame neni jejich hlavni néplni prace

(tou je starost o velké zazemi). Obsluha pilisobi opravdu jako obsluha a ne jako sami
zapaleni hraci. Na druhou stranu nelze vytknout $patnou instruktaZ nebo nepiijemné
vystupovani.

Mercuria Laser Game
Na obsluze je poznat, Ze v prostfedi lasergame pracuje kratce a nékteré postupy

nema jeSté vZité, coZ je dano samotnou kratkou existenci podniku. Obsluha ov§em
pusobi sympaticky a jejich komunikace je také piijemnd. Jednd se s nejvétsi

pravdépodobnosti také o brigadni zaméstnance.

3.6.4 Technologie na lasergame

Pro provoz podniku poskytujicimu sluzbu lasergame je tfeba mimo jiné zakoupit
lasergame systém: hardware a software, které dohromady umoziuji pribéh hry a
naptiklad zaznam skore.

Za ucelem této prace jsem se rozhodl vybrat ¢tyii vyrobce lasergame vybaveni,
které vyuzivaji prazské podniky lasergame. Porovnam je z hlediska pofizovaci ceny a
pokusim se vystihnout jejich hlavni pfednosti a nevyhody. V Praze jsou tedy vyuZivani

tito Ctyfi vyrobci a jejich produktové fady.

Vyrobce Produktova rada Podnik Pocet Vest
Delta Strike Revolution Pro LazerFun s.r.o. 16
Zone Laser Tag Rift Max LaserGame 16
LaserMaxx EVO-5 Nové Butovice 21
Laserforce Gen7 Supernova Mercuria Laser 20

Tabulka 13 - Vyrobci lasergame technologie vyuZivani v Praze (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Jednotlivé systémy od sebe odliSuji mimo jiné€ nasledujici vlastnosti:
e Portizovaci cena
e Design zbrani a ergonomické vlastnosti — jak zbran (,,phaser) padne do
ruky, véha vesty, celkové pulsobeni designu vybaveni, kvalita
zpracovani. ..
e Rozsifené herni moznosti — moznosti nastaveni tymi, dal$i herni maddy,

zmény charakteru hry (Stity)...
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e Membership systém — nacitdni bodid pro pravidelné hrace, evidence

téchto hracu

LazerFun Praha
»Lazer Fun vyuziva systém Delta Strike Revolution PRO. Je to systém

vewr

filmt jako je Hvézdnd péchota a zaroven dovolit co mozna nejvétsi vyber riznych
hernich modii. Zbran z pevnych ¢ernych plasti pfipominajici filmové pusky, je osazena
informacnim displayem a dvéma tlaCitky po strang, kterd nabizeji moZnost zmény
zbrang a piebijeni.” %)

Specialita systému Delta Strike, pouzivany nasi LazerFun, je moznost hry na
Stity, coz hru vice pfiblizuje pocitatovym hram (hra¢ nevypadava ze hry po jednom
zasahu, ale pouze piijde o cast Stitu). ,,Dalsi zélezitosti je moZznost pfepinani modu
zbrané: jeden vyuZziva nezaostfenou diodu a je jednodussi jim zasédhnout, ale jeho
kadence je nizka; druhy ma vysokou kadenci, ale je diileZité jim zasahnout piesné.* %)

Zpracovani systému je na podstatné vys$i urovni nez u systému vyuzivanych
konkurenci. Jde predevSim o celkovy pocit z vybaveni, realisticky design a kvalitu
zvukl systému.

Cena systému podle mystery poptavky u vyrobce byla po prepo¢teni na 21
vest € 58 560.

Max Lasergame
,Zbran¢ jsou kompaktni a pevné zpracované. Horsi je to uz s presnosti - systém

ma pomérné velky rozptyl signalniho paprsku a ¢asto registruje zasah i kdyz viditelny
laser mifi vedle. Diky tomu je hra nendro¢na pro déti a je rychld, protoze staci rychlym
hrace, ktefi ocekavaji, ze hra otestuje jejich musku, mize odradit. Druhym problémem
systému, pravdépodobné poplatnym faktu, ze Rift je nejlevnéjsi ze systémt od Zone
Laser Tag, je pak zpozdéni mezi stisknutim spousté¢ a samotnym vystielem, které je

velmi znatelné.* ')

114y HORSKY. Recenze: prazské Laser Game. Infinite: Production [online]. [cit. 2013-11-14]. Dostupné
z: http://www.infinite.cz/blog/recenze lasergame praha

115y POLAKOVA, Michaela. Vite jak funguje laser game?: Dil prvni!. [online]. [cit. 2013-11-12].
Dostupné z: http://www.mezinami.cz/pohybuj-se/vite-jak-funguje-laser-game-dil-prvni/

116) HORSKY. Recenze: prazské Laser Game. Infinite: Production [online]. [cit. 2013-11-14]. Dostupné
z: http://www.infinite.cz/blog/recenze lasergame praha
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Nevyhodou jsou nulové moznosti pro opakované hrani: vesty maji pevné dané
barvy, které neni mozné zmeénit, takze i moznosti nastaveni tymu pii hfe jsou vice
omezené. Hry, které umoznuje tento systém, jsou vSichni proti vS§em a na 2 tymy.
Ostatni systémy oproti tomu nabizeji 6 a vice barevnych rozliSeni tymi a alesponl
né¢kolik zakladnich typi her, ze kterych si zakaznik mtze vybrat.

Cena systému o 20 vestach je podle mystery poptavky € 31370, coz je
podstatné mén¢ nez systémy ostatnich arén. Pravé potfizovaci cena bude pravdépodobné
nejvétsi vyhodou tohoto systému a bude tvofit hlavni konkuren¢ni vyhodu tohoto
konkurenta.

Nové Butovice

,»QGalerie Butovice je vybavena systémem LaserMaxx EVO-5. Lehoucké zbrané
pusobi velmi kiehce, a i kdyz se designem jednd o repliky pusek vyuzivanych tymy
S.W.A.T., pocit, ze hra¢ v ruce drzi prazdnout skotapku z hrackarstvi, nelze jednoduse
setfast. Zdani ale kazdopadné klame - LaserMaxx je pfipraveny na drsné zachdzeni a
material je pfes svou lehkost velmi pevny. Zbrané¢ maji ne€kolik vyhod - kuptikladu
vestavénou baterku, ktera se rozsviti pfi stisknuti tlacitka na hlavni a posiluje tak
atmosféru ucasti na zasahu jednotky rychlého nasazeni. Druhou vyhodou zbrani je LCD
display, ktery kromé& poctu néboji, zivoti a score, ukazuje také ¢as zbyvajici do konce
hry.« 117)

Velky problém je nepohodlnost vest. Byl jsem svédkem modiin, které delsi
noseni vesty z tohoto systému zptsobilo.

Cena systému o 21 vestach je podle mystery poptavky € 54 995.

Mercuria Laser
,Zbrané pusobi pevné a jsou lehké. (...) Vlastni jméno Ize mit s clenskou

kartickou, kterou pied startem hry hra¢ pfilozi a vesta si nacte jeho udaje. '%)
Vlastnosti a schopnosti softwarové ¢asti systému jsou porovnatelné se systémem
Delta Strike.
Co se hardwarového provedeni tyCe, systém pusobi opravdu velice levné

(nekvalitni zvukové provedeni, malé prisvitné zbran¢). Zakladni véci, jako je

17) HORSKY. Recenze: prazské Laser Game. Infinite: Production [online]. [cit. 2013-11-14]. Dostupné
z: http://www.infinite.cz/blog/recenze lasergame praha
118) tamtéz
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rozpoznani zasahu soupefe a podobné jsou pro hrace pii tomto systému velice

znesnadnény. Cena systému o 20 vestach je podle mystery poptavky € 53 450.

Shrnuti

Siroké herni moznosti
. Vesty z piijemnych materialt
DeltaStrike yzpi e . .
Membership systém soucasti technologie
(LazerFun)

+ + + +

1 Vysoka kvalita zpracovani
’ Té&zsi vesty
Vyssi cena

Lehké vesty vhodné pro déti
Nizka pofizovaci cena
Zone laser tag

(Max Lasergame) — Dlouha odezva systému

4 & — Pouze dva typy her
' — Vesty neumi zménit barvu
— Vybaveni plisobi levné

+ Svitilna na zbrani

MaserMaxx — Zdanlivé kiehky design zbrani
(Nové Butovice) — NepohodIné vesty
3. — Omezené herni moZnosti
— VysSi cena

+ Siroké herni moznosti
+ Pohodlné vesty

Laserforce + Dabing hernich hlasek do cestiny
(Mercuria Laser) + Membership systém soucasti systému

2. — Vyssicena
— Vybaveni ptisobi levné
— Chybi display

Tabulka 14 — Porovnani vlastnosti lasergame technologii pouZivanych v Praze (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Hlavni vyhody a nevyhody jednotlivych systéma jsem shrnul do nasledujici
tabulky. Opét jsem srovnal systémy parovym srovndnim podle jejich celkové urovné —

niz8i ¢islo znamena lepsi systém.

3.6.5 Reklamni ¢innosti

Cinnosti ohledné reklamy probihaji pfedevim online. Jako hlavni porovnani lze
vzit pochopiteln¢ prezentaci podniku na webovych strankach, facebookovy profil a
pozici ve vyhledavacich. Oblibeny zptisob marketingu v ramci facebooku je zejména
umistovani fotografii hrac¢t na facebookovém profilu. Tyto fotografie tak ziskavaji
velky viralni potencidl, protoZe se pii z4jmu hract o tyto fotografie tyto samy §iii mezi

dalsi uzivatele.
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Cinnost LazerFun | MaxLasergame | N. Butovice | Mercuria
Webové stranky X X X X
Placena pozice na google.com pfii vyhledani 3 ) ) |
,laser game praha“ (15. 5. 2014)

Neplacena pozice na google.com pfi 4 3 | )
vyhledani , laser game praha“ (15. 5. 2014)

Foceni zakaznikl po hie X X X X
Umist'ovani fotek zakaznikt na facebook X X - -
Placena reklama na facebooku X X - X
Fanouskul na facebooku (15. 5. 2014) 7571 11357 270 570
Velmi ¢asté vyuzivani slevovych portalt - X - -
Originalni slevové akce X X - X
Turnaje, akce pro vetejnost X X - X

Tabulka 15 — Reklamni ¢innosti provozovateliu lasergame v Praze
(Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé facebookovych profili spole¢nosti a google.com)

LazerFun Praha
Stranky obsahuji zakladni informace o hrani lasergame a o jeho moznostech.

Chybi informace o dalSich sluzbach a fotky nejsou dostate¢né kvalitni. NejvétSim
problémem je Spatna SEO optimalizace stranek a s tim spojena Spatna pozice ve
vyhledavacdi. Pokud ma dojit k rozsifeni prostor o nekuracky klub, bude tieba zajistit
lepsi pozici ve vyhledavacich i lepsi fotografie, pfipadné prohlidku prostoru ve formeé
virtudlni prohlidky.

Spole¢nost klade velky diraz na profil na facebooku, coz je vidét na poctu
fanouskd. Témto fanouskim lze adresovat cilend placend reklama prostiednictvim
reklamnich sluzeb facebooku.

Max Lasergame
Stranky obsahuji veliké mnozstvi informaci, ncktera sdéleni tak v obsahu

zanikaji. Je vidét jednotny pfistup k designu, fotografie ze zdzemi zapadaji do designu
stranek. Pozice ve vyhledavacich je také slabsi, coz se miize ov§em snadno zménit.

Také Max Lasergame klade velky diraz na prezentaci na facebooku.
Promyslenym marketingem se jim podafilo ziskat velmi vysoky pocet fanouski.
Ptispévky fanouskt na strance a hodnoceni ovSem nejsou pfili§ aktudlni.

Lasergame v Galerii Butovice
Zakladni webové stranky a nejnutnéjsi obecné informace. Stejné tak profil na

facebooku ma maly pocet fanouskl a neni pro spolec¢nost klicovy. Design stranek byl
neddvno modernizovan, coz se projevilo pozitivné na pozici ve vyhledavani (viz
tabulka). Jako nejstarSi lasergame v Praze spole¢nost od jisté miry spoléhd na svou

povést a na pravidelné zakazniky z minulosti.
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Mercuria Laser
Webové stranky zakladni informace. Fotografie nejsou pfili§ kvalitni, stejn¢ tak

design stranek plsobi levné.

Nejvétsi daraz klade spolecnost zjevné na pozici ve vyhledavacich, o ¢emz
sveéddCi i1 jejich umisténi na google.com pfi vyhledavani hesla ,laser game praha® (viz
tabulka).

Facebookovy profil je v zdkladech, pocet fanouskil nestoupa pftili§ rychle. Firma

nevyuziva virdlni potencial fotografii zakaznikl a na sviij profil je neumist'uje.

3.6.6 Sluzba lasergame

Zpusob, jakym je sluzba lasergame provadéna, je podstatnym Cinitelem, protoze
se jedna o hlavni produkt vSech podniki. Nejvétsi vliv na tuto ¢innost méd samoziejme
infrastruktura arény a technologie lasergame podle zvoleného dodavatele. Zaméfim se

na samotny pribéh sluzby a pfiddm zde i hodnoceni téchto ¢innosti z predchozich

kapitol.
Soucast sluzby LazerFun | MaxLasergame N- . Mercuria
Butovice

Online rezervacni systém X X - X
Ustni Givodni instruktaz X X X X
Instruktazni video - - - -
Cteni vysledki po hie X - - -
Zjistovani zpétné vazby X - - X
Spolutvorba herniho zazitku se

. . X - - -
zakaznikem
Technologie 1. 4. 3. 2.
Aréna 2. 1. 4. 3.
Vliv persondlu kladny zaporny neutralni kladny

Tabulka 16 - Porovnani sluzby lasergame u prazskych porovozovateli zazemi (Zdroj: Vlastni zpracovani)

LazerFun Praha
Sluzbu lasergame jako takovou vnimam na nejvy$§i urovni

z porovnavanych podniku. Pfispiva k tomu zvolend lasergame technologie na vysoké
urovni a aréna, ale také zpasob prace persondlu. Lze zde mluvit o procesu spolutvorby
sluzby, jak je to popsano v kapitole 3.7 Spolutvorba hodnoty se zakaznikem
v lasergame), coz samoziejm¢ piinasi zdkaznikovi mnohem vys$i uZitnou hodnotu.
Také jsem v Zadném z dalSich podnikii nebyl svédkem ¢teni vysledkd hry nahlas, coz
zakaznikovi pfinési socidlni hodnotu ve formée uznani ostatnich hraci (jednoduse feceno

umozni tato malickost vitéznému hraci/tymu vychutnat si vitézstvi naplno).
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Max Lasergame
Sluzbu srazi predev§im neochotny personal a levna lasergame technologie, ktera

svymi moznostmi nikdy nebude moci konkurovat zddnému z ostatnich dosavadnich
podnikii. Naopak zde je tfeba vyzvednout arénu, ktera je velice vydaiend a sluzbé opét
pridava.

Lasergame v Galerii Butovice
Jako jediny z podnikt nesledoval tento konkurent novy trend v podobé online

rezervacniho systému. Hlavni zptisob rezervace tak ziistava telefonicky hovor.

Sluzba lasergame naraZi na nemoderni pojeti arény a technologii, kterd je
nepohodlna pro uZivatele (viz 3.6.4 Technologie na lasergame). Cteni vysledkil nebo
zjistovani jakékoliv zpétné vazby neni realizovano.

Mercuria Laser
Herné nezajimavé aréna velice snizuje zazitek ze sluzby lasergame. Personal jej

naopak zveda. Pouze zde lze mluvit o ndznacich snahy zjistovat zpétnou vazbu
zékaznika, coz mize byt ovSem ddno pouze pocateéni zvédavosti nové otevieného

podniku.

3.6.7 Sluzby v zazemi

Firmy jsou jiné i z pohledu doprovodnych sluZzeb, které nabizeji. Nasleduje
tabulka sluzeb nabizenych jednotlivymi konkurenty. Tabulka nehodnoti kvalitu
nabizenych sluzeb ani dals$i faktory, pouze moznosti, kterych mutize zékaznik pfii

navstéveé daného mista vyuzit v rdmci zazemi.

Sluzba LazerFun | MaxLasergame N. . Mercuria
Butovice

Zab’ava ~po hte-fotbalek, x i X %

arkddové hry...

Bowlingova draha - - X -

Prodej napojt X X X X

V,ybqveny bar a cCepované i X X X

napoje

Obsluha u stolu (ne pouze na i X X X

baru)

Uzamykatelné skiinky X X - X

Uplné nekuiacké prostory X - X X

Tabulka 17 - Porovnani nabizenych dopliikkovych sluZeb provozovateli lasergame v Praze v zazemi (Zdroj:
Vlastni zpracovani)
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V uvedené tabulce jsou sluzby, které neni snadné napodobit a pfevzit
(bowlingova draha), ale obsahuje i snadno implementovatelné sluzby, jako je bar a

¢epované népoje.

3.7 Spolutvorba hodnoty se zakaznikem v lasergame
Lasergame je sluzba, pii které¢ zakaznik nezlistdva pasivnim piijemcem hodnoty.
Kdyz za¢ne hrat, je pozitek z hry z velké ¢asti v jeho rukou. Kazdy zdkaznik ma ke hie
jiny piistup. Néktery zakaznik rad pti hrani pouziva taktiku, jiny mé naopak radéji
jednodussi a vice akéni styl hry. Ukolem obsluhy je tato ptani od zakaznika zjistit a
pomoci mu hru ptizptsobit. Nejjednodussi zpisob je zména typu hry.
Na této urovni se ovSem nedd mluvit o spolutvorbé, protoze se jedna pouze o
vybér typu sluzby zptedem nabidnutého seznamu. Spolutvorba zacind v radach a
navrzich, jak si hru vice ,uzit“ a pfizplsobit k obrazu svému. Jednoduse feceno,
obsluha poskytne rady a hru, ale zdkaznik musi uz hrat sim. Jakym stylem a zptisobem
si tedy postavi celou zkuSenost a zazitek ze hry, je pouze na tomto konkrétnim
zakaznikovi. Jeho zkuSenost ovlivni naptiklad tempo hry, které doty¢ny zvoli, agresivita
jeho hrani, snaha hrat jako tymovy hra¢ ¢i nikoliv, nova pravidla, ktera si se spoluhraci
sami urci (typicky: je nds malo, pojd'me hrat pouze na mensi ¢asti arény) a podobng¢.
V neposledni tfadé celou hru ovlivni i zakaznikovi spoluhraéi (ktefi jsou soucasné
dal$imi zdkazniky). Kazd4 hra lasergame je tak unikatni a zdkaznik si ji vytvafi sdm
svym pfistupem.
Dojmy ze hry
O&ekavani
& T
Rady
Navrhy

—
—
—_

Obsluha T Zakaznik

= Unikatni hra
lasergame

Obrazek 13 - Spolutvorba hodnoty se zakaznikem v lasergame (Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dulezitd otazka ovSem je: ovliviiuje tato spolutvorba néjakym zpilisobem
hodnotu, kterou zdkaznik z hrani zisk4? A pokud ano, jaky druh uzitku tato spolutvorba

zlepSuje, respektive, jakou hodnotu pro zékaznika vytvaii? Jak bylo uvedeno
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v teoretickych vychodiscich (2.7 Hodnota a zékaznik), zdkaznik vnima hodnotu
finan¢ni, funk¢ni, individualni a socialni.

Finanéni hodnota nebude touto spolutvorbou nijak ovlivnéna: cena zustava
stejnd a zadkaznik se musi vzdat stejného objemu finan¢nich prostiedki, aby si sluzbu
mohl doptat.

Funk¢ni hodnota oproti tomu ovlivnéna jisté bude. Kazda hra je jedine¢na a
nelze ji za normalnich okolnosti zopakovat. Zakaznik miZze hru sdm ovlivnit svym
chovanim a pfizplsobit si ji tak, coz jisté zvySuje funkéni hodnotu této hry. Kdyby
spolutvorba neexistovala a zakaznikovi by byl piedkladan stejny produkt vznikly pouze
na zéklad¢ predstav firmy o tom, jak by lasergame mélo vypadat, ze sluzby by vymizelo
veskeré prekvapeni a vzruSeni, které takto vznika a je nedilnou soucasti sluzby.

Individualni hodnota je také podpotfena. V kazdé hie je pouze jeden vitéz (a
vétSinou nékolik dalSich hraca s jinym hodnocenim, naptiklad ,,nejpfesnéjsi hrac™).
Proto, ze vitéz byva pouze jeden (piipadné jeden tym), ma vitézstvi né¢jakou hodnotu-
vzdy je unikatni.

Socidlni hodnota prameni pfedevS§im z tymového pojeti hry a zapojeni se do
skupiny vice hract prozivajici podobnou zkusenost béhem své unikatni hry.

Z téchto diivodi je nutné proces spolutvorby, ktery je v tomto ptipadé do jisté
miry pfirozeny, cilené rozvijet. Dosdhneme toho pfedevSim spravnym Skolenim
personalu, ktery musi rozvijet dialog se zdkaznikem a poskytnout mu rady, jak si miize

hry ptizpusobit.

3.8 Rozdéleni ¢innosti podle tirovné vici konkurenci
Z analyzy hodnotového fetézce vyplyvd nasledujici rozdéleni Cinnosti
hodnotového fetézce:

Jsou na lepsi urovni neZ ma konkurence

(Je tfeba tuto uroven udrzet, ptipadné dale rozsifit, pokud by konkurence zlepsila své
procesy.)

Do této skupiny bych zatfadil ¢innost poskytovani hlavni sluzby-lasergame,
ktera byla spolecnosti rozvijena. Jeji hlavni pfednosti jsou piedevSim v uzké vazbé
persondl, ktery méa dobré znalosti o produktu, ktery nabizeji, a projevuji pro tento
produkt nadseni (viz 3.4 7S Analyza spolecnosti LazerFun s.r.o., 3.4.7 Sdilené

hodnoty). Dalsi ditvod vyssi kvality tohoto procesu je ve snaze o spolutvorbu hodnoty
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hry se zakaznikem a o jeho dobré zapojeni do procesu sluzby skrze zpétnou vazbu a
dialog (viz 2.7.2 Spolutvorba hodnoty se zakaznikem). V neposledni fad¢ vyuziva firma
nejlepsi z porovnavanych lasergame technologii.

Technologie na lasergame patii do této skupiny z ditvodd popsanych v kapitole
3.6.4 Technologie na lasergame). Ostatni konkurenti maji technologii na nizsi Grovni

(a¢ Max Laser Game ji ma za nizsi pofizovaci cenu).

Jsou na stejné urovni jako ma konkurence

(Cinnosti, které jsou na lepsi urovni nez néktefi konkurenti, ale na horsi nez jini. Plati o
v podstat¢ to samé co o predchozi skuping.)

Do této skupiny patii v podstaté infrastruktura arény, kterd piimo podporuje
sluzbu poskytovéani lasergame. Zadna z arén neni vyrazné lepsi nebo horsi neZ ty ostatni
a ve vysledku jsou si vSechny docela podobné. Zde staci zatim pouze udrzovat stavajici
uroven, a v delSim horizontu tuto oblast rozvinout.

Také zaméstnance bych zatadil do této tirovné. V nékterych vlastnostech jsou o
néco lepsi nez zaméstnanci konkurenc¢nich zatizeni (odborné znalosti hernich moznosti,
nadSeni pro hru), ale chybi jim nékteré jiné (obsluha baru, lepsi osvojeni nékterych
navykl provozu, brigddni pracovni sila). Dalo by se fict, Ze jsou u zaméstnancl
rozvinuté ty casti Cinnosti, které ptfimo podporuji ¢innost poskytovani lasergame. Pii
rozvoji doprovodnych sluzeb bude tfeba stejnou mérou rozvinout i1 ostatni schopnosti
zameéstnancu.

Reklamni c¢innost si zaslouzi pozornost piedev§im v oblasti optimalizace
webovych stranek za ucelem lepsiho vysledku vyhledavani ve vyhledavacich. Naopak
vysledky facebookové ¢asti reklamni ¢innosti jsou na pomérné vyssi urovni. Dilezité je
tuto ¢ast Cinnosti rozvinout tak, aby podporovala dalsi ¢asti hodnotového ftetézce,
naptiklad doprovodné sluzby. Velky potencial pro rozvoj maji mobilni aplikace, které
jsou spojené s trendem rozsifeni chytrych mobilnich telefonii (viz 3.2 SLEPT analyza,
3.2.5 Technologické hledisko).

Jsou na nizsi urovni ne; mda konkurence

(Je tfeba rozvinou na stejnou nebo lepsi tiroverl)
Infrastruktura zazemi je prvnim velkou slabinou podniku. Hlavni brzdou
rozvoje této ¢asti hodnotového fetézce je prostor, ktery je pro zazemi k dispozici. Tento

by bylo velice vhodné rozsifit. Druhd slabina je celkovy design, ktery postrada jasnou
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myslenku a koncept. Vyhoda i stavajiciho prostoru je jeho nekuracky charakter, ktery
je dulezité si zachovat, a to z nékolika divodi: protikutackého trendu ve spolecnosti
(viz 3.2.1 Socidlni hledisko, Protikutacky trend), hlavni cilové skuping, kterou by kout
v zazemi odpuzoval, i moznosti, Ze bude schvalen protikutacky zakon, ktery kouteni
v pohostinskych zafizenich definitivné zakaze (viz 3.2.2 Legislativni hledisko
Protikutacké zékony)

Sluzby v zazemi nejsou na konkurencni Grovni. Konkurenti nabizeji klasické
posezeni typu kavarny nebo baru, zatimco LazerFun nabizi pouze prodej balenych
napoji u pultu. Je vice nez zadouci tyto sluzby vyrovnat na Uroven konkurence a

ptipadné je i rozvinout dale formou novych originalnich sluzeb.
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

Z analyzy vyplyva, Ze je tieba rozvinout predev$im sluzby v zazemi a s tim
souvisejici infrastrukturu zazemi. Také vyplyva, ze vhodna hlavni cilova skupina
zakaznik jsou déti a studenti. Je tfeba nyni vytvoftit celkovy koncept, jakym smérem by
meély byt ob€ tyto ¢asti rozvinuty s ohledem na tuto cilovou skupinu. Také je tieba vzit
v potaz, jakym zplisobem rozvinout reklamni ¢innost do té miry, aby tyto nové sluzby

obohatila a zpropagovala.
4.1 Cile navrhovanych zmén

4.1.1 Volba vhodné strategie dle Portera
Portera (viz 2.3 Zékladni konkurencni strategie podle Portera). Brani mu v tom
predevsim investice, kterou v minulosti ucinil do technologie lasergame a ktera pattila
k tdm vy$§im v porovnani s konkurené¢nimi podniky. Uspor z rozsahu nelze v odvétvi
doséhnout.

Proto je nutné adaptovat strategii diferenciace a zvysit hodnotu generovanou

pro zakaznika a tuto vyss$i hodnotu pretavit ve vyssi trzby a zisky.

4.1.2 Pozadovana troven konkurenceschopnosti

Z pohledu urovné konkurenceschopnosti podle Zicha (viz kapitola 2.2.3 Urovné
konkurenceschopnosti), 1ze prohlasit, ze firma jiz v této fazi napliuje kvalifika¢ni
uroven konkurenceschopnosti. Jako hlavni argument pro toto tvrzeni mize poslouzit
fakt, ze firma se jiz druhym rokem na trhu realizuje a vytvaii zisk.

Abychom mohli prohlasit, ze je napliiovana i seberealizacni uroven konkurence,
muselo by dochazet k napliovani cilll firmy, které ale neomezuji konkurenty. Cile firmy
nejsou formalné definovany (viz kapitola 3.4.1 Strategie). Bylo-li by cilem ,,UdrZet
vyznamny podil na trhu lasergame v Praze* (opomeneme-li neformalni a nevyhovujici
stanoveni tohoto cile), mluvime o snaze rozvoje konkurenceschopnosti na
seberealizaéni urovni, kterou je tedy tfeba rozvinout. Teprve po rozvinuti
konkurenceschopnosti na seberealiza¢ni uirovni a splnéni cilii na této irovni mize
dojit k reformulaci a revizi téchto cili a snaze povySit konkurenceschopnost na

konfrontaéni irovern.
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Z analyzy hodnotového fetézce vyplyva, ze pro posileni konkurenceschopnosti
je tieba rozvijet predevsim jeho nasledujici ¢asti:
e Sluzby vzazemi — predev§im poskytnout sluzby, které konkurence
poskytuje na bézné trovni i originalni sluzby
e Infrastrukturu zazemi — dotdhnout design zédzemi na urovenn béznou v
odvétvi
e Reklamni ¢innosti — lepsi zviditelnéni spole¢nosti ve vyhledavacich,
e Zame¢stnance — schopnosti poskytovani novych sluzeb
Pro tyto oblasti je tfeba nejprve si stanovit cile tak, aby vyhovoval zakladni

zasadam pro stanovovani cilt.

4.1.3 Stanoveni cilit na seberealiza¢ni Grovni
Novy cil na seberealiza¢ni Grovni, ktery by vyhovoval zdsaddm pro formulaci

cili (napt. zasaddm SMART), a podptirné cile bych stanovil takto:

Zvysit trzby z doplnkovych sluzeb nad 40 000 K¢/mésic do konce roku 2014.
I

Nabidnout alespor 2 originaini , Ly , (e o o -4 . M
doplitk [ luib ¢ Nabidnout prodej &epovanych napojd Vylepsit design interiéru na drover
oplinkove sluzby do konce dubna 2014. konkurence do konce dubna 2014.
do konce dubna 2014.
. Lepsi viditelnost novych sluzeb a podniku . Skoleni zaméstnanc, nové pracovni navyky . Lepsi design interiéru

Obrazek 14 - Cil podniku na seberealiza¢ni urovni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pravé dopliikové sluzby se v analyzach ukdzaly byt hlavni slabinou. Jejich
zlepSeni by tedy mélo prospét konkurenceschopnosti podniku. Na tento cil navazuje
rozvoj dal§ich ¢innosti hodnotového tetézce, jak bylo popsano diive, tedy zaméstnanci,
infrastruktury zdzemi a reklamni ¢innosti.

Hlavni cil trzeb je v souladu s pfedpokladanou navratnosti investice (viz 4.7

Ekonomické vyhodnost).

4.1.4 Cilové skupiny
Ze SLEPT analyzy vyplyva, ze zakaznikl ve Skolnim véku bude v piistich letech

pribyvat (viz 3.2.1 Sociélni hledisko, Demografie). Také v soucasné dob¢ tvoii vétSinu
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zakaznikd osoby vyuzivajici studentskou slevu, tedy déti a studenti (viz 3.3.1
Zakaznici).

Do budoucna by tedy bylo vhodné se zamétit pfedevsim na tuto cilovou skupinu,
ktera v minulosti tvofila bezmala 47% trzeb z lasergame.

Dalsi skupiny nejsou pro spole¢nost natolik kliCové, ale presto tvori

nezanedbatelnou ¢ast piijmi, nebylo by vhodné proto tyto skupiny néjak diskriminovat.

4.2 ZlepSeni infrastruktury

Je tfeba piekonat dvé prekazky: malo prostoru a chaby design. Prostor lze
v nasem piipad¢ ziskat pomoci vyjednavani s pronajimateli okolnich skladovych prostor
a prevzeti jejich pronajmu. Po ptrevzeti téchto okolnich skladii je mozné prostor zdzemi
zdvojnésobit a zvysit tak kapacitu na cca 60 osob. Toto opatfeni si vyzada nékteré
stavebni Upravy a také ohlaSeni zmény uzivani sladu na klub.

Druhou ¢asti je design zazemi, ktery potfebuje jasny koncept, ktery by zaroven
vyhovoval na$i hlavni cilové skupiné. Byl vybran koncept ,,kajuta vesmirné lodi“ a ve
spolupraci s odbornou designovou firmou stanoven rozpocet a navrh.

Kli¢ové je 1 zachovani nekuiackého charakteru veSkerych prostor, coz je
v souladu jak se soucasnymi trendy ve spolecnosti, tak s pozadavky nejen hlavni cilové

skupiny (viz kapitola 3.2.1 Socialni hledisko, Protikufacky trend).

4.3 ZlepsSeni dopliikovych sluzeb

Uplné zékladni novou sluzba je pfevzata z hodnotovych fetézcii viech ostatnich
konkurentli a jedna se o rozsifeni nabidky o cepované napoje, a to alkoholické i
nealkoholické. Trzby z téchto népojii by se mél stat hlavni slozkou splnéni hlavniho
cile: ,,Zvysit trzby z doplitkovych sluzeb nad 40 000 K¢/mésic do konce roku 2014.

Dale budou doplikové sluzby lasergame rozSifeny o zatim unikatni a
nenapodobené sluzby.

Prvni z téchto sluzeb ¢asto zazniva v riznych obménach z st nasSich zakaznikd:
jednd se o video premos probihajici hry do zazemi. Z pravnich divodi nebude
pofizovéan zaznam hry a zdkaznici budou na ptitomnost kamer v aréné upozornéni.

Druha originalni doplikova sluzba zahrnuje moznost ptjéeni deskovych her a
ma za ucelem zvysit dobu, kterou zékaznici stravi v podniku a zvysit tak jejich

konzumaci napoju.
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4.4. ZlepsSeni reklamnich ¢innosti
Reklamni ¢innosti logicky mohou podporovat splnéni ostatnich cili. Vhodny
marketing mize zvySit prodej doplikovych sluzeb a pfildkat do podniku vice
zakazniku.
Jako hlavni sméry, kterymi by se mél podnik vypravit, jsou piredevsim zlepSeni
pozice podniku ve vyhledavacich (tzv. SEO optimalizace webovych stranek) a o
prezentaci novych dopliikkovych sluzeb podniku prostfednictvim vyroby virtudlni

prohlidky novych prostor podniku.

4.5 Skoleni zaméstnanci
Zaméstnanci musi byt schopni obsluhovat veskeré nové doplikové sluzby. Musi
byt cilené¢ vedeni krozvoji takovych schopnosti a dovednosti, aby umoznili
bezproblémové fungovani novych doplikovych sluzeb. Jejich schopnosti a znalosti tedy
musi nové zahrnovat:
e Obsluhu zakaznika u stolu, roznaseni napoji
e Cepovani napoji
e Myti sklenic
e Porozuméni nabizenym deskovym hrdm
e Ovladani kamerového systému a promitacky
Tyto nové schopnosti budou zaméstnanciim v§tépovany postupné, vzdy pfi

zavedeni konkrétni sluzby a za dozoru nadtizeného.

4.6 Navrhované zmény

Nejprve je tieba sestavit rdmec vSech provadénych zmén a Cinnosti, které
povedou k jejich provedeni. Poté bude mozné sestavit rozpocet, akéni plan a sestavit

jejich ekonomickou vyhodnost ve form¢ navratnosti.

4.6.1 Jednotlivé zmény

Prondjem dalSich prostor
Nez bude mozné mluvit o vylepSeni infrastruktury zdzemi, je tfeba odstranit jeho

hlavni nedostatek, kterym je jeho mala kapacita. S nasim podnikem sousedi sklad
obleceni, s jehoz pronajimatelem se nam podafilo vyjednat pievzeti prondjmu. Tento

ukol je klicovy a muselo byt piedem zjiSténo, bude-li mozno jej dokoncit, tedy bude-li
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souCasny pronajimatel skladu s nasim pfevzetim prondjmu souhlasit. Také mu bylo
nutno nalézt nové odpovidajici prostory. S ukolem jsou spojeny jednorazové naklady
okolo 12 000 K¢, které budou zaplaceny realitni kancelafi, kterd nasla pronajimateli
prostor nové sklady. Odhadovana doba ukolu je 3 dny (nez bude sepsana smlouva s
majitelem). Mési¢ni ndjemné za prostor podniku se timto pievzetim zvysi o 10 500 K¢&.

Vyklizeni novych prostor
Skladové prostory bude nutné nejprve vyklidit a vyst¢hovat. Jednorazové

naklady odhaduji na 2 500 K¢ (prondjem dodavky a pracovni sily), dobu na 2 dny.

Zakladni stavebni upravy
Prostor bude tifeba propojit se stdvajicim prostorem (3 dny, 1000 K¢&),

vymalovat jej (7 dni, 12 000 K¢), polozit koberce (5 dni, 25 000 K¢) a zajistit svétla (5
dni, 5 000 K¢) a piivod vzduchu (montdz vzduchotechniky, dalsi stavebni prace, cca
10 dni, 110 000 K¢). Zakladni stavebni Gpravy tedy odhaduji na 30 dni a naklady na
133 000 K¢&. Cinnosti musi probihat postupné, aby si jednotlivi pracovnici nepiekazeli.

OhldSeni zmény uZivani
Pochopitelné neni mozné provozovat klub v prostorech urcenych na sklad a je

tteba vyftidit potfebné formality. Tyto formality budou outsourcovany na architekta,
ktery piipravi potfebnou dokumentaci a ohldSeni zmény uzivani vyiidi. Architekt
odhaduje svou praci na mésic a pil (45 dni) a cenu na pfiblizné 30 000 K¢.

Ohlaseni zmény uzivani je mozné pochopitelné¢ dokoncit az po dokonceni
zakladnich stavajicich aprav (tedy logickd vazba dokonceni-dokonceni pro ucely
sestaveni planu projektu: zména uzivani nemiize byt dokoncena, pokud nebyly
ukonceny stavebni Gipravy).

Novy design interiéru
Po dokonceni zékladnich stavebnich uprav bude mozné vytvofit design celého

prostoru. Jako téma byla zvolena v souladu s hlavni cilovou skupinou ,,Kajuta vesmirné
lodi“ a rozpocet byl stanoven na 120 000 K¢&. Doba realizace je specializovanou
firmou stanovena na mésic, pfedev§im kvuli naS§emu pozadavku provadét tpravy mimo
oteviraci dobu podniku a za provozu.

Vyroba nového nabytku
Vyroba dfevéného nabytku bude svétena osvédéenému dodavateli, doba vyroby

6 stoll a 8 lavic byla dodavatelem stanovena na 14 dni (vytiZenost stdvajicimi

zakdzkami) a cena na 32 000 K¢.
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Zivnostenské oprdvnéni na hostinskou innost
Vzhledem k charakteru navrhovanych sluzeb je tfeba vyfidit pro spole¢nost

LazerFun s.r.o. nové zivnostenské opravnéni na hostinskou ¢innost. Tato formalita si
vyzéada navstévu zivnostenského uradu spolu se zodpovédnou osobou a naklady kolem
1 500 K¢ (cestovné...). Casové by vyfizeni tohoto opravnéni nemélo byt delsi neZ
5 dni.

Instalace vycepniho zaiizeni
Po ziskani zivnostenského opradvnéni na hostinskou ¢innost je tfeba nainstalovat

vyCepni zafizeni a reorganizovat podnik, aby mohla byt poskytovina tato sluzba
(umisténi polic na sklenice, mycky sklenic atd.). Odhadovana doba je 14 dni a
naklady budou akorat na nové predméty ve smyslu vyse zminéné police, utérky...).
Tyto odhaduji na 3 000 K¢.

Vybér a instalace promitacky
Soucasti zmén ma byt nova sluzba pro zédkazniky, ktefi se zrovna neucastni hry,

a to je video pfenos probihajici hry do zdzemi. Jako zobrazovaci medium tohoto
pfenosu byla zvolena promitacka a platno. Na promitacku by stanoven limit 15 000 K¢é
a jeji instalace a vybér zabere pfiblizné¢ 7 dni. Promitacku nelze instalovat ve stejné
dob¢ jako kamerovy systém, protoze oboji bude zalezitosti stejného dodavatele a ten
neni schopen délat dva ukoly soucasné kvili omezenym zdrojim. Také je mozno zacit

na této praci az ve chvili, kdy budou dokonceny zdkladni stavebni upravy.

Instalace kamerového systému
Po instalaci promitacky je mozno nainstalovat kamerovy systém. Néklady na

jeho tvorbu jsou odhadovéany na 40 000 K¢ a doba na 7 dni. Jak jsem psal diive, kvili
stejnému dodavateli mize byt kamerovy systém instalovan az po instalaci promitacky
(omezené pracovni zdroje nezvladaji dva ukoly soucasné).

Vybér a nakup deskovych her
Dalsi sluZzbou mé byt moznost pro zakazniky pijc€it si v podniku deskové hry.

Jejich vybér a ndkup zabere kvili velkému poctu téchto produktii ptfiblizn¢ 14 dni a

rozpocet byl stanoven na 10 000 K¢.

SEO optimalizace stranek
VylepSeni marketingu ma spocivat minimalné¢ ve vylepSeni pozice ve

vyhledavacich pti zadani konkrétnich kli¢ovych slov. Pravé za timto ucelem slouzi tzv.

SEO optimalizace webovych stranek. Je to neustavajici proces zahrnuje v prvni ving
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prepsani textll na strankach a zménu jejich struktury. Doba 60 dni je odhad nutny na

zakladni zmény. Rozpocet 15 000 K¢&.

Virtudlni prohlidka
Nejlepsi reklamou pro novy design interiéru online se zda byt tzv. virtualni

prohlidka, pfi které specializovany fotograf nafoti interiér a vytvoii prezentaci.
Zakaznik v této prezentaci potom mize podnikem rizné prochdzet, jako by jej opravdu

navstivil. Odhad ceny je 10 000 K¢ a doba nafoceni a zpracovani bude pfiblizné 7 dni.

4.6.2 Plan a rozpocet

Odhadovanou dobu trvani a naklady shrnuje nasledujici tabulka. Celkovou dobu
trvani nelze urcit jako soucet jednotlivych dob trvani, protoze je tieba zohlednit logiku
navaznosti a provazanosti tkold, kdy nékteré z nich probihaji soucasné.

Odhadovana Jednorazové

Nazev ukolu doba trvani  naklady

pronajem dalSich prostor 3dny 12000 K¢
vyklizeni novych prostor 2dny 2500Kc¢
zéakladni stavebni Gpravy 30 dni 133 000 K¢
ohlaSeni zmény uzivani 45 dni 30000 K¢
novy design interiéru 30 dni 120 000 K¢
vyroba nového nabytku 30dni 32 000 K¢
gzﬁgz:enske opravnéni - hostinska Sdni 1500 K&
instalace vycepniho zafizeni 14dni 3000 K¢
vybér a instalace promitacky 7 dni 15000 K¢
instalace kamerového systému 7 dni 40 000 K¢
vybér a nakup deskovych her 14 dni 10 000 K¢
SEO optimalizace stranek 60 dni 15000 K¢
Virtudlni prohlidka 5dni 10000 K¢
Celkem - 424 000 K¢

Tabulka 18 — Seznam ukoli navrhovanych zmén s naklady a odhadovanou dobou trvani
(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Celkovy rozpocet na projekt vychazeji po zohlednéni vSech odhadi na
424 000 K¢. Navratnost této castky a ekonomické zohlednéni bude soucasti dalsi
kapitoly.

Celkova doba trvani po zpracovani projektu ve specializovaném softwaru a
zohlednéni vazeb jednotlivych ukold byla odhadnuta metodou kritické cesty na (od

2.3.2014 do 10.5.2014).
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Nejpozdeji Volna Celkova

Nazev ukolu Zahajeni Dokonceni, , ", mozné Casova Casova
trvani 2
dokonceni rezerva rezerva

Start 23.14 23.14 Milnik  2.3.14 O0dny 0dny
prondjem dalich 23.14 43.14 3dny 43.14 0dny Odny
prostor

vyklizeni novych 53.14 63.14 2dny 63.14 0dny Odny
prostor

zdkladni stavebni 73.14  54.14 30dni 54.14 O0dny Odny
upravy

ohlaSeni zmény 23.14 154.14 45dni 10.5.14 4dny 25dny
uzivani

novy design interiéru  6.4. 14 5.5.14 30 dni 5.5.14 0dny Odny
vyroba nového
nabytku
zivnostenské
opravnéni - hostinska  2.3.14  6.3.14 5dni 264.14 Odny 51 dny
¢innost

64.14 194.14 14dni 10.5.14 Odny 21 dny

instalace vyc¢epniho
zatizeni

prodej ¢epovanych
napoji

vybér a instalace
promitacky

instalace
kamerového systému

7.3.14 20.3.14 14dni 10.5.14 30dny 51 dny
19.4.14 19.4.14 milnik 10.5.14 21 dny 21 dny
64.14 124.14 7dni 3.5.14 Odny 21 dny

13.4.14 194.14 7dni 10.5.14 21 dny 21 dny

vybér a nakup

deskovych her 23.14 153.14 14dni 10.5.14 56 dny 56 dny

SEO optimalizace
stranek

Virtualni prohlidka 6.5.14 10.5.14 S5dni 105.14 Odny Odny

Tabulka 19 — Casovy plan zmén a rezervy (Zdroj: Vlastni zpracovani pomoci MS Project)

23.14 304.14 60dni 10.5.14 10dny 10 dny

Volna ¢asova rezerva v tabulce ,,...obsahuje udaj o dobé&, o kterou mtize byt ukol
zpozdén, aniz by zpozdil jakékoli nasledniky. Pokud dany ukol nemé Zadné nésledniky,
pfedstavuje volna Casova rezerva dobu, o kterou muze byt kol zpozdén, aniz by

zpozdil datum dokondeni celého projektu.« ')

119y MICROSOFT. Pole Volna ¢asova rezerva. Podpora Office [online]. Microsoft, © 2014 [cit. 2014-03-
03]. Dostupné z: http://office.microsoft.com/cs-cz/project-help/pole-volna-casova-rezerva-pole-ukolu-
HP045305065.aspx?CTT=1
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Oproti tomu celkova Casova rezerva ,,...obsahuje ¢asovou hodnotu, o kterou je
mozné posunout datum dokonéeni tikolu bez zmény data dokonéeni projektu.« 12%)
Ukoly, které nemaji zadnou rezervu, jsou tukoly na kritické cesté (Eervené
v tabulce) a nesmi se zpozdit, aby nedoslo ke zpozdéni projektu. Jsou vyznaceny spolu
se svou logickou névaznosti v sitovém diagramu v pfiloze.
Dulezita fakta, ktera Ize z planu vy¢ist:
e Cepované napoje lze nabizet podle planu od 10.5.2014.
e Pokud se zpozdi ohlaSeni zmény uzivani o vice nez 4 dny oproti planu, dojde
k opozdéni spusténi sluzby ¢epované napoje.
e N¢které Cinnosti Ize posunout na pozd¢ji, protoze maji velkou Casovou rezervu

(vybér a nakup deskovych her, instalace vycepniho zafizeni, zivnostenské

opravnéni).

4.7 Ekonomicka vyhodnost
Celkové planované néklady na navrhované zmény jsou 424 000 K¢&. Navic
meésicni ndklady stoupnou o 10 500 K¢, coz jsou néklady za pronajem nového prostoru.
Na druhou stranu, ze zevrubného prizkumu dodavatelti vychazi, Ze marze na
¢epovanych napojich se pohybuji kolem 104% piimych nakladd. Pfi zavedeni naSich

sluzeb budeme pocitat s marzi 100%, kvili vytvofeni rezervy ve vypoctu.

4.7.1 Vychozi rovnice
Vyjdeme z rovnice vystihujici marzi jako procentudlni ptirazku k nakupni cené.
T
M

M
T=N<—+1)—>N=
oo T D

100
Dale potiebujeme vypocist zisk, ktery nam realizace navrhi pfinese:
Z=T—-N
Naéklady N maji dvé slozky, Fn a Vn:
N=Fn+Vn

Po zkombinovani téchto predpokladi mizeme vypocist mésicni piijem takto:

120y MICROSOFT. Celkova ¢asova rezerva. Podpora Office [online]. Microsoft, © 2014 [cit. 2014-03-
03]. Dostupné z: http://office.microsoft.com/cs-cz/project-help/celkova-casova-rezerva-pole-ukolu-
HP045305403.aspx?CTT=1
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Pf"l’jesz—Fn—M—l
100 +

Kde

T jsou predpokladané mésicni trzby

N jsou predpokladané mésicni naklady

M je marze stanovend jako procentudlni pfirazka k nakupni cené
Prijem je ptedpokladany mésicni piijem z investice

Fn jsou naklady placené kazdy mésic bez ohledu na vysi prodeji

V'n jsou naklady na nadkup vstupti

4.7.2 Predpokladany mési¢ni prijem

Veli¢ina | Hodnota Poznamka

T 40 000 K¢ Trzby uréené cilem

M 100% Marze uréend prizkumem okolnich podnikii

Fn 10 500 K¢ Néijem za veét§i prostor, bude se
z kratkodobého hlediska platit bez ohledu na
vysi prodeje

Tabulka 20 — Hodnoty vychozich veli¢in pro vypocet mési¢niho zisku (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Po dosazeni do vzorce z predchozi kapitoly nam vyjde pfedpokladany mési¢ni

ptijem plynouci z realizace ndvrhi:

Ptijem = 40 000 — 10 500 — %"Of = 9500 K&

100
Je jesté tfeba pocitat se zdanénim tohoto piijmu o sazbu 19% dané z pifijmu
pravnickych osob:
sazba dané z ptijmu

Zisk = Prijem x 1 — 100 = 9500 x 0,81 =7695K¢

4.7.3 Navratnost investice, ROI
Pokud by doslo ke splnéni vychozich predpokladl, ndvratnost investice by byla:

Celkové naklady investice

Navratnost investice = —— - - [mésice]
Mésicni zisk z investice
. . . 424 000 . oo
Navratnosti investice = 7695 = 55,1 meésicu

Ro¢ni zisk plynouci z investice 1ze vypocist jako:
Rocni zisk investice = Mésicni zisk investice X 12 = 7695 X 12 = 92 340 K¢

Potom ROI by byl:
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ROI = zisk z investice 100 = 92 340
 néklady investice 424000

x 100 = 21.78[%)]

4.8 Priibéh zavadéni zmén a porovnani s realitou

Protoze soucasti prace je i1 zavedeni zde navrzenych zmén a jejich vyhodnoceni,
je tfeba nyni porovnat, jak moc se zde navrzena feSeni uplatnila v praxi. Pro lepsi
predstavu o provedenych zménach doporucuji projit si fotodokumentaci v ptiloze

diplomové prace.

4.8.1 Hledisko ¢asu a planu

Z hlediska planu byly klicové piedevS§im milniky zacatku (2.3.2014), milnik od
kterého je poskytovana sluzba ¢epované napoje (19.4.2014) a milnik ukonceni projektu
(10.5.2014).

Zmény zacaly vporddku na zacatku bifezna vyklizenim novych prostor a
zakladnimi stavebnimi upravami, které probihaly nad oc¢ekavéani dobie (zde 1ze hovofit
o dobrém casovém odhadu). Stavebni upravy byly ukonceny o 3 dny diive.

Doslo k protahnuti doby ohlaSeni zmény uzivani, a to o 7 dni oproti planu,
¢epované napoje byly tedy nabizeny az od 22.4.2014.

Nejvetsi zdrzeni celého projektu zpisobil novy design interiéru, ktery je na
kritické cesté a netrval odhadovanych 30 dni, ale 41 dni. Naopak tvorba virtudlni
prohlidky interiéru se podafilo dokoncit dfive, a to za pouhé 3 dny. VSechny
navrhované upravy byly tedy ukonéeny 19.5.2014, v dobé dokoncovani této diplomové

prace.

4.8.2 Hledisko rozpoc¢tu a nakladi

VétSina dodavatelll byla schopna bez podstatnych zmén dodrZet svou nabidku
(nabidky podény pied zacatkem praci). Vyjimku tvoii pfedevsim firma zabyvajici se
designem interiéru, kterd navysila sviij pivodni odhad béhem pribehu praci o 15 000
K¢&. Rozpocet odpovidajici realité tedy vypada takto (Cervené jsou naklady, které byly

vyssi, zelené stejné, modie nizsi):

Néazev ukolu Jedl?oreizové
naklady
pronajem dalSich prostor 12 000 K¢
vyklizeni novych prostor 2 100 K¢
zékladni stavebni Gpravy 135 500 K¢
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ohldseni zmény uzivani 30 000 K¢

novy design interiéru 135 000 K¢
vyroba nového nabytku 32 000 K¢
gzgg:tenske opravnéni - hostinska 500 K&
instalace vycepniho zatizeni 5450 K¢
vybér a instalace promitacky 14 958 K¢
instalace kamerového systému 42 115 K¢
vybér a nakup deskovych her 10 000 K¢
SEO optimalizace stranek 15 000 K¢&
Virtualni prohlidka 7 000 K¢
Celkem 441 623 K¢

Tabulka 21- Rozpocdet praci podle reality (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Nartst nékladii oproti pivodnimu rozpoctu byl tedy o 17 623 K&. Ekonomické

ukazatele zmén byly samoziejmé ovlivnény:

441 623

Navratnosti investice (skutecné naklady) = g9t - 57,4 mésict

zisk z investice 0
X 100 = 20.91[%]

ROI (skutetné nakl.) = *100 = 623
(skutecné nakl.) naklady investice 441623

4.9 Naplnéni stanovenych cilit navrhovanych zmén

4.9.1 Vyhodnoceni dil¢ich cili

Nabidnout alespori 2 origindlni doplitkové sluZby do konce dubna 2014.
Cil byl splnén, jak instalace kamerového systému pro sledovani probihajici hry,

tak deskové hry byly nabidnuty do konce dubna 2014.

Nabidnout prodej cepovanych ndapoji do konce dubna 2014.
Cil byl také splnén, prodej ¢epovanych napoji byl zapocat 22.4.2014.

VylepSit design interiéru na uroven konkurence do konce dubna 2014.
Design interiéru byl dokoncen az 16.5.2014, doslo tedy k opozdéni splnéni

tohoto cile. Co se formy naplnéni cile tyce, fotodokumentace je ptilozena v priloze této

prace.

4.9.2 Vyhodnoceni hlavniho cile navrhovanych zmén
Hlavni cil navrhii byl: Zvysit trzby z doplitkovych sluzeb nad 40000K¢/mésic do
konce roku 2014.
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Trzby za doprovodné sluzby po zavedeni vyse popsanych zmén muizeme
posoudit za cely mésic, tedy od 22.4.2014 do 22.5.2014. Jedna se o prvni mésic, ve
kterém je provozovana sluzba ¢epované napoje, zakaznici na ni jesté nebyli zvykli a
nebylo dokonceno ani vytvoreni designového prostfedi (Cil 3), proto nelze ocekévat
okamzité naplnéni tohoto cile.

Po secteni byly trzby za ¢epované napoje a nové doprovodné sluzby v tomto
prvnim mésici 28 518 K¢&. V soucasné dobé jsme tedy na 71,3% naplnéni tohoto cile. Je
tteba zapracovat na dal$i propagaci a marketingu, ale odhaduji, Ze do konce roku se
stanoveného cile podaii dosdhnout. Aby bylo naplnéno cile v€as, musi tyto trzby rist o
1 640 K¢ kazdym meésicem (5,75% trzeb v prvnim mésici). Tento rast bude tézké
dosdhnout v letnich mésicich, kdy je celkovy pocet zdkaznikii mensi, ale mél by byt

vy$§i v podzimnich a zimnich mésicich, kdy je zajem o hlavni sluzby vyssi.
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ZAVER

Cil prace samotné, tedy posilit konkurenceschopnost podniku piedevsim
prostfednictvim realizace doprovodné sluzby nekutdckého klubu byl naplnén.
Nekutacky klub v tuto chvili funguje a pfindsi zakaznikiim hodnotu, kterou ocenuji
svymi vydaji za sluzbu, coz se pozitivné promita na trzbach spolecnosti.

Kromé cile prace samotné byl béhem formulovani navrhi formulovan jesté cil
samotné realizace navrhi ve form¢ pozadovanych trzeb ze zmén vyplyvajicich. Jeho
vyhodnoceni bude mozné az s vétSim Casovym odstupem. Nicméné, jiz nyni mizeme
prohlasit, Ze splnéni cile trzeb je na dobré cesté, protoze hned prvni mésic byly trzby
z doprovodnych sluzeb ve vysi 71,3% stanoveného cile. Je nutny dalsi rist trzeb o
1640 K¢ kazdy mésic, aby se podafilo splnit cil trzeb v pozadovaném terminu, coz je
prosinec 2014.

V oblasti dil¢ich cilid realizace byly vSechny tyto cile GspéSn€ splnény, byt
nékteré za cenu navySeni rozpoctu, piipadné ¢asu. Co se originalnich sluzeb tyce, tak ve
chvili, kdy pisu tento zavér, konkurenti jiz stihli prevzit kamerovy systém pro sledovani
her. Pfedpokladam, ze deskové hry nebudou chtit ptevzit, protoze tyto se jednak nehodi
k podnikovému image zddného z konkurentl a jednak neni Uplné jednoduché tuto
sluzbu implementovat bez pottebnych znalosti z jejich oblasti.

Ekonomické ukazatele ROI a doba navratnosti vykazuji pomérn¢ dobré
hodnoty (20,91% a necelych 5 let). Pokud by se podatilo navysit trzby z doprovodnych
sluZzeb nad nyni uréeny cil, budou tyto ukazatele jesté lepsi. Pravdou ziistava, ze zisk
plynouci z téchto navrha je dulezity, avSak celkovy pfinos pro zdkazniky a jejich
projevi ve vét§im poctu zakaznika i pro hlavni sluzbu-lasergame.

V ramci navrhil jsem se snaZil rozvinout konkurenceschopnost na seberealiza¢ni
urovni. T¢é bylo v soucasnosti téméf dosazeno a dal§i rozvoj si vyzadd vstup do
konfronta¢ni irovné konkurenceschopnosti, tedy do akci, které¢ se né¢jakym zpisobem
dotknou konkurence a dost mozna spusti jeji reakci. Na tento dalsi krok je tfeba se
dikladné pfipravit. Lze velice dobfe vyuzit mimo jiné informace obsazené v analyzach
zpracovanych v této praci. Jinymi slovy byly ucinény dllezité zmény, které zajistily

zivotaschopnost podniku na dal$i obdobi, ale dalsi a neustavajici rozvoj je nutny.
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Analyzy nutné k zjisténi vychozich predpokladii pro realizaci navrhi odhalily
nektera fakta, ktera urcila charakter téchto navrht. Naptiklad, rozhodnuti o nekutdckém
charakteru nové vzniklého klubu je podpoteno zjisténim, ze Ceskd spolecnost vnima
koufeni ve stravovacich zafizenich pfevazné negativné, jak vyplyva z prizkumu
Univerzity Karlovy v Praze. Také design klubu bylo mozno odladit na miru dominantni
skupin¢ zakaznikd (kterou jsme byli schopni v analyze identifikovat, jako studenty a
déti, tedy osoby vyuzivajici studentskou slevu).

Prakticky vesSkerd zjisténi, kterd jsem diky zpracovani analyz obsazenych v této
praci ucinil, pro mé budou piinosem i do budoucna. Naptiklad podrobna analyza
konkurence je vybornym zdrojem informaci nejenom pro ucel této prace, ale pro
celkovy obraz o konkurenceschopnosti podniku. Praveé ztrata piehledu o rozvoji
konkurence byla hlavnim divodem pro néaskok konkurenénim podnikiim v oblasti
doprovodnych sluzeb. S védomim, Ze se toto nesmi opakovat, planuji lepsi sledovani
konkurence stejnym zpusobem, jaky byl v praci popsian: pomoci mystery
shoppingu, alespoii jednou za tfi mésice.

7S analyza, ktera si kladla za cil zhodnotit dosavadni stav podniku a jeho
strategii, také zjistila nckterd klicova fakta. K t¢ém nejdulezitéjSim patii, ze struktura
spolecnosti v kombinaci s absenci efektivngjSich systému brani véEétsi expanzi
spole€nosti a jejich zména by mohla podniku prospét. Reorganizace kompetenci a
zodpoveédnosti bude pravdépodobné dalsi zménou, ktera bude v brzké dobé¢ ucinéna.

Také analyzy SirSiho okoli poskytly mnohé uzite¢né informace. Za nejcenngjsi
v tuto chvili povazuji zavéry SLEPT analyzy tykajici se demografického vyvoje
obyvatelstva Prahy (a moZznd zména primérného véku cilové skupiny) a zavéry
technologického vyvoje zahrnujici masové Sifeni tzv. chytrych mobilnich telefont. Obé
tato fakta, jakoz i mnohda dalSi, lze vyuzit pfi planovani novych produktii, zpisobi
marketingu i ur¢ovani sméfovani podniku jako takového.

Piinosy prace jako celku tedy nevnimdm pouze v realizaci konkrétnich navrht
zde obsazenych, ale pfedevs§im v zacatku systematictéjSiho ptistupu k rozvoji firmy, ke

konkurenci a v neposledni fad¢ i k zakazniktim.
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Priloha 1 - Tabulka umisténi zemi OECD s vysokym prijmem v indexu

Doing Business

Ekonomika | Svétové V ramci Zaloviem' ) stj:::::ch PFl’sttj.p If Pie;?is ) Zl’s'kévva'ni 'Ochranan Placelm' Zahranicni Vynucovani ) Reseni
tabulky | spoleénosti povoleni elektfiné nemovitosti uvéru investord dani obchod smluv insolvence
Novy
Zéland 3 1 1 3 17 1 2 1 9 12 12 11
USA 4 2 6 9 6 8 2 3 20 13 9 15
Dénsko 5 3 14 1 8 2 9 11 3 4 18 9
Korea 7 4 10 5 2 24 6 14 10 1 2 14
Norsko 9 5 18 8 7 3 24 10 7 16 4 2
UK 10 6 8 7 24 23 1 6 4 9 22 6
Austrilie 11 7 3 2 13 15 2 19 16 24 10 16
Finsko 12 8 19 10 9 9 15 19 8 5 8 3
Island 13 9 17 13 1 5 15 14 13 27 3 10
Svédsko 14 10 20 6 5 14 15 11 15 2 15 17
Irsko 15 11 4 29 27 20 6 3 1 11 25 7
Kanada 19 12 2 30 30 18 9 2 2 23 23 8
Némecko 21 13 26 3 3 25 9 24 25 8 5 12
Estonsko 22 14 20 12 18 6 15 19 12 3 16 29
Nizozemsko 28 16 5 24 23 16 24 28 11 7 17 4
Svycarsko 29 17 24 15 4 7 9 31 6 19 13 27
Rakousko 30 18 29 23 11 12 9 24 23 10 6 13
Portugalsko 31 19 9 18 14 10 28 14 24 15 14 19
Slovinsko 33 20 13 16 12 26 28 7 19 25 20 25
Cile 34 21 7 27 16 18 20 11 14 21 26 31
Izrael 35 22 11 31 28 29 6 3 26 6 29 22
Belgie 36 23 16 26 26 31 24 8 22 17 11 5
Francie 38 24 15 22 15 28 20 22 17 20 7 26
Polsko 45 25 27 20 29 17 2 14 28 26 21 23
Slovensko 49 26 25 14 21 4 15 28 27 31 27 24
Spanélsko 52 27 30 25 20 21 20 24 21 18 24 18
Lucemburs
ko 60 28 23 11 22 27 31 30 5 22 1 28
Itdlie 65 29 22 28 25 11 28 14 30 29 31 21
Recko 72 30 12 17 19 30 27 22 18 28 30 30
CR 75 31 31 19 31 13 20 24 29 30 28 20

Zdroj: WORLD BANK. Economy Rankings. Doing business: Measuring business

regulations [online].

The World Bank, © 2014 [cit. 2014-05-03].

Dostupné z: http://www.doingbusiness.org/rankings




Priloha 2- Nabidky technologie jednotlivych vyrobci

Nabidka systému Delta Strike (LazerFun) (Zdroj: mystery poptavka)

Quotation Revolution Pro High End System with Member Option &
semi interactive arena

Unit
Price

REVOLUTION PRO
PHASERS and VESTS

13 » Revolution PRO (Phaser, Vest and charger) 1'906 24'784
12 » Phaser Mounting Cabinet with Intelligent Chargers 138 1'656
0
SYSTEM 5'609
2 « Remote Control (with charger)
1 = Game Control 3/W PRO **
1 « Network Switch 16 port Power Over Ethernet (POE)
1 * Access Point - Wireless Pepwave AP1
1 « Revolution Spare Parts Kit (m)
ARENA
2 « Base Station: Ultra Interactive 1182 2'364
2 » Energy Gate: Ultra Interactive 1234 2'467
2 » Wall Target: Ultra Interactive 361 1121
0 « Stationary Turret 625 0
0 + Prop Interactivity Kit 1216 0
0 * Relay Module (2 relays per module) 99 0
6 « LED Wall Crystal Light set (2 Crystals per set) 198 1190
6 « LED Spotlight set (2 Spotlights per set) 198 1190
MEMBERSHIP
1 « Membership Software ** 2'329 2'329
2 « RFID Readers 125 250
200 « Membership RFID Card - Blank 1.29 259
EXTRA SOFTWARE
1 « S/W for Score Screen & printer 104 104
0 * Booking Software Module 1812 0
0 « Member's Web Access S/W (Requires Web Portal) 690 0
0 « CRM Marketing Module (mass email members) ** 690 0
0 « Web Portal - Annual fee 690 0
Note: Web Portal provides web access fo ™" modules above Total 43'324

Discount 5.00% -2'166

1 Self Install: Training, Freight, 2157
Total with Install Costs Total 43314



Nabidka systému Zone Laser Tag (Max LaserGame) (Zdroj: mystery poptavka)

Hi Jiri,

Thank you for your enquiry. We have a lot of information about all of our products, both online and also with literature. | give you the links to see them all with our prices. Its probably worth talking through your
options with me and I'll try to advise which system and approach would suit you best.

There are three different products that are full laser game systems: Nexus Pro, Nexus Generation and Rift. | recommend Nexus Generation or Nexus Pro if you would like some differences between your site
and the Rift site. 18 Nexus Gen suits costs £34,300 in total.

Nexus Pro — A fully featured laser game system unsurpassed in the world. Ideal for every application and exceeding all requirements of both children and serious laser game players. Nexus Pro is chosen by
customers seeking no limitations on flexibility and play experience.

Nexus Generation — Perfect for Family Entertainment Centres. This is by far the most popular system. Its full of features to meet the party market as well as many advanced games too.

You can see both versions of Nexus at: http://www.zonelaser.co.uk/products/nexus-indoor-laser-tag/

RIFT — The system chosen by customers working to a budget. Rift requires a deposit of £5k - £7k with the balance paid interest-free online over 24 months. This makes it easy to conserve capital on a new
project. Rift is a complete laser game system ideally suited to commercial businesses looking to maximise return with minimal outlay. Rift has been designed to appeal to existing operators that currently use our
competitors' equipment. It exceeds the competitors’ products in performance and specification, but is less in spec than the Nexus products. Mostly Rift is very like Nexus. The prices are lower but this is partly because it
includes less — its aimed at centres that already have lobby monitors, arenas etc etc. You can see it at: http://www.zonelaser.co.uk/products/rift-trade-in-and-finance-laser-tag/

Prices of popular packages:

Zone Laser Game System Nexus Generation Nexus Pro RIFT

16 Player system £31,300 £37,560 £26,360
20 Player system £37,480 £44,980 £31,370
24 Player system £42 670 £51,200 £35,400
30 Player system £50,450 £60,540 £41,450
36 Player system £58,240 £69,890 £47,500

All systems are complete, installed, with full training on site and covered totally with warranty and continuous technical support and upgrades. You can have a system of any size. | will give you prices of any

size that's not as shown above.
Then, for completeness: Begeara is an outstanding product. It is a much simpler system used mostly in play centres where the operator can either use their play frame to play the laser game in or a normal

arena. You can see Begeara at: http://www.zonelaser.co.uk/products/play-centre-laser-tag/ The price for a 16 player Begeara system is £13,700. A 30 player Begeara is £21,800. Again, you can have any size of system,

popular sizes are 12 and 16, we have a few 24 and 30 player sites and one with 42 phasers. The prices depend on number of phasers.
If you would like to discuss arena design, then | will be work on that with you. Our arena design website is: http://www.zonelaser.co.uk/products/laser-arenas-design-and-build/ We have designed hundreds of

arenas around the world and built very many. We employ our own joinery team and you will see our work on the website.

| hope this helps. If you tell me which product group appeals to you, | will send more information.
Let me know if you want any help or ideas on business planning. We normally assist with the arena design and layout. We operate our own centre here in Leicester and you are welcome to come and see all of

Best wishes,

Peter Davies




Nabidka systému LaserMaxx (Nové Butovice) (Zdroj: mystery poptavka)

LASERMAXX

LASERMAXX

PRICELIST £VO-5 |

Thank you for your interest in our products. We appreciate it! As you have seen and
experienced, LaserMaxx has become one of the major players in laser tag
manufacturing. How? By building an extremely durable, inexpensive and above all
very modular laser tag system.

Please take a moment to review our pricelist and note that we DO NOT have any license
or annual fees! Take a look at the Pay-Per-Play financing methods and EVO-5 modules at
www.lasermaxx.com/docs.

Feel free to give me a call or even better, send me an e-mail at marcel@lasermaxx.com
with your business proposition. | will also gladly answer any questions you may have.

Naturally, we are very proud about the products we designed and perhaps the best
way to understand the quality of our equipment might be simply to meet us... You are
always welcome!

659\' P (0S,

b Lo

LaserMaxx EVO-5 packages LMX 21 LMX 32

LaserMaxx laservest and lasergun
LaserMaxx vest wallmounts

_High capacity charger
LaserMaxx PowerPod

_Controller PC and scorecard printer
Controller PC software

Briefing and marketing DVD

Marketing materials package

Training (at our training facility in the Netherlands)

Free worldwide shipping

12 Months warranty

Price € 34.995,- € 54.995,- € 74.995,-

Each additional laservest is € 2.475,- (incl. gun and charger)

LaserMaxx EVO-5 accessoires Quantity

Additional LaserMaxx laservest (incl. gun and charger)
LaserMaxx Junior black laservest (incl. gun and charger)
LaserMaxx for disabled persons (mounted device incl. gun)
Additional LaserMaxx MiniPod

Additional LaserMaxx PowerPod

LaserMaxx RankingPod

IT'S AL.L

ur in prop




Nabidka systému Laserforce (Mercuria Laser) (Zdroj: mystery poptavka)

Laserforce Gen7 Systems - Price List - Euro

a

Ifen? Basic
System inclusions

12

16|

20|

24}

Laserforce Gen7 Battlesuits (vests and phasers)

1w shoulder speakers for double the sound quality

All battlesuits come with full LED option

All battlesuits come with 4 gig of onboard digitial sound effects and real-time speech pattemns
Vibrating hit recognition

Customizable stereo music played through shoulder speakers
Lighter lithium battery

Lap top

Version of Laserforce software - Zap Tag

Engineering Deck (Patent pending)

Fully animated score screen

Referee suit Software

Stargate - automatic battlesuit activation device

[Battery recharge system

1 In-field base target

Spare parts kit

Business identity package

Training foperator manual

1 year warranty

Price

£ 32 800,00

€ 40 300,00

€ 43 800,00

€ 49 300,00

|Gen7 Supernova

ry——rar—

[system inclusions

20

24

30|

36

Laserforce Gen7 battlesuits (vest and phasers)

1w shoulder speakers for the double the sound quality

All battlesuits come with onboard RFID proximity reader

All battlesuits come with full LED option

All battlesuits come with 4 gig of onboard digitial sound effects and real-time speech pattemns
\Vibrating hit recognition

[Customizable stereo music played through shoulder speakers
Lighter lithium battery

PC

Version of Laserforce software - Gen7 Supernova

Mission editing / creation software

Engineering Deck - patent pending

Fully animated score screen

Proxicards (Basic level of the Combined Force module)

Skill levels, special abilities and automatic handicapping
Player stats kiosk

Customer database for reporting, auditing and marketing
(Mail, email and SMS marketing

Total Arena Management Interface (TAMI)

Referee suit Sofware

Stargate - automatic battlesuit activation device

[Battery recharge system

3 In-field base targets ( 2 team base targets 1 neutral target)
Spare parts kit

JBusiness identity package

Training / operator manual

2 year warranty

Price

£ 53450,00

€ 60 450,00

£ 69550,00

€ 78 650,00

£ 84 650,00




Priloha 3 - Fotografie - Infrastruktura zazemi

LazerFun s.r.o. (pied apravami) (Zdroj: LazerFun s.r.o0.)




LazerFun s.r.o. (po upravach) (Zdroj: LazerFun s.r.o.)




Max Lasergame (Zdroj: www.maxlasergame.cz)

Nové Butovice (Zdroj: www.laser-game-praha.cz)
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Mercuria Laser Game (Zdroj: www.mercurialaser.cz)
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Priloha 4 - Fotografie — Infrastruktura arény

LazerFun s.r.o. aréna (Zdroj: www.lazerfunpraha.cz)




Max Laser Game ,,Svitici klece* (Zdroj: Vlastni foto)

Max Laser Game aréna (Zdroj: www.maxlasergame.cz)




Nové Butovice aréna (Zdroj: www.laser-game-praha)
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Mercuria laser game aréna (zdroj: www.mercurialaser.cz)




P¥iloha 5 - Casovy plan navrhovanych zmén (Zdroj: Vlastni zpracovani za pomoci MS Project)

Sitovy diagram navrhovanych zmén

Start

Datum milniku: 2.3. 14
ID:1

pronajem dalSich prostor
Zahgjeni: 2314 ID: 2
Dokonéeni: 4.3.14  Doba trvni: 3 dny
Zdroje:

vyklizeni novych prostor

Zahdjeni: 5.3.14  ID: 3
Dokonéeni: 6.3.14  Doba trvéni: 2 dny
Zdroje:

z3kladni stavebni Gpravy
Zahsjeni: 7.3.14  ID: 4

Dokonéeni: 5.4.14  Doba trvani: 30 dny
Zdroje:

ohlageni zmény uzivani

Zahgjeni: 2.3.14  1D: S

Dokonéeni: 15.4. 14 Doba trvani: 45 dny
Zdroje:

zivnostenské opravnéni - hostinska &innost
Zahdjeni: 23.14  ID: 9

Dokonéeni: 63.14  Doba trvani: 5 dny
Zdroje:

instalace vyZepniho zafizeni

Zahdjeni: 7.3.14  ID: 10

Dokonéeni: 20.3.14  Doba trvani: 14 dny
Zdroje:

novy design interiéru

Zahéjeni: 6.4.14 ID: 6

Dokonéeni: 5.5.14  Doba trvani: 30 dny
Zdroje:

Virtulni prohlidka

o Zahdjeni: 6.5.14 ID: 18

vyroba nového nabytku
Zahsjeni: 64.14  ID: 7

Dokonéeni: 19.4. 14 Doba trvani: 14 dny
Zdroje:

Dokonéeni: 10.5. 14 Doba trvani: 5 dny
Zdroje:

ybér a instalace promitagky
Zahdjeni: 6.4.14 1D: 12
Dokonteni: 12.4. 14  Doba trvani: 7 dny
Zdroje:

instalace kamerového systému

Zahdjeni: 134.14  1D: 13
Dokonteni: 19.4. 14 Doba trvani: 7 dny
Zdroje:

prodej éepovanych napoji

SEO optimalizace stranek

Zahdjeni: 2.3.14 1D: 17

Dokoneni: 30.4.14 Doba trvéni: 60 dny
Zdroje:

vybér a nakup deskovych her
Zahjeni: 23.14  ID: 15

Dokonéeni: 15.3. 14 Doba trvéni: 14 dny
Zdroje:

Datum milniku: 19.4. 14
ID: 11




Podrobny Ganttiiv diagram navrhovanych zmén

ID Nazev ukolu Doba trvéni 2. Ctrtleti
[ i1 v v
1 |Start 0 dny
2 |prondjem dalSich prostor 3 dny
3 vyklizeni novych prostor 2 dny
4 zékladni stavebni Gpravy 30 dny
5 |ohlaseni zmény uzivani 45 dny 4 dny
6 |novy design interiéru 30 dny
7 |vyroba nového ndbytku 14 dny
8
9 |Zivnostenské opravnéni - hostinska ¢innost 5 dny —i’
10 |instalace vy&epniho zafFizeni 14 dny 30 dny
11 |prodej ¢epovanych napojl 0 dny < 21dny
12 |vybér a instalace promitacky 7 dny
13 |instalace kamerového systému 7 dny 21dny
14
15 |vybér a ndkup deskovych her 14 dny g 56 dny
16
17 |SEO optimalizace stranek 60 dny 10 dny
18 |Virtudlni prohlidka 5 dny



