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ABSTRAKT

Diplomova prace se zabyva problematikou zahdjeni nového podnikéani. Cilem diplomové
prace je zpracovat podnikatelsky plan na zalozeni herny virtudlni reality, ktera je podnika-
telskym zamérem dvou mladych podnikateld. Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teore-
tickou, analytickou a projektovou. Teoreticka ¢ast predklada teoretické poznatky z oblasti
podnikéni a marketingu sluzeb, a tvoii tak kvalitni zédklad pro nasledujici analytickou a
projektovou ¢ast. Analytickd ¢ast je vénovana analyzdm makrookoli a mikrookoli plano-
vané herny a dotaznikovému Setfeni. Na zaklad¢ teoretickych poznatkl a vystupt z analy-
tické Casti je poté v projektové ¢asti zpracovan projekt herny virtudlni reality, ktery je

Vv zavéru podroben financni, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: Podnikani, marketing sluzeb, podnikatelsky plan, situa¢ni analyza, marke-

tingovy plan.

ABSTRACT

The Master Thesis deals with starting a new business. The objective of the Master Thesis is
business plan elaboration for the establishment of a virtual reality game-house, which
represents a business idea of two young entrepreneurs. The Master Thesis is divided into
theoretical, analytical and project part. The theoretical part presents theoretical findings
from the area of entrepreneurship and services marketing, and thus forms a quality base for
the analytical and project part. The analytical part is dedicated to macro and micro analysis
of the intended game-house and to questionnaire survey. Based on theoretical findings and
the analytical part output, the virtual reality game-house project is then compiled within the
project part of the Master Thesis. The virtual reality game-house project is then subjected

to financial, time and risk analysis.

Keywords: Entrepreneurship, services marketing, business plan, situation analysis, market-

ing plan.
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UvVOD

Stat se uspésnym podnikatelem v oblasti nejriznéjsich sluzeb je snem mnoha mladych lidi.
Na piedstavé o vlastnim podnikani je toho laka mnoho. Je to vidina moznosti seberealiza-
ce, stat se nezavislym a samostatnym, délat piesné to, co je bavi, a samoziejmosti je lakava
vidina zisku. Pozitivni je, ze stat se podnikatelem muze lecjaky mlady Clovek. Stat se

ovSem podnikatelem Gspé$nym jiz neni tak jednoduché.

Zakladem je jedine¢na mySlenka, a tedy podnikat se sluzbou, kterd na trhu chybi. Najit
ovSem tu spravnou diru na trhu, a to v dnesni dob¢, kdy je trh nasycen nejriiznéjsimi druhy
sluzeb, je pomé&rné narocné. Zacinajici podnikatelé nesméji také zapominat, Ze jedineCny
napad, byt je zakladem uspé$ného podnikani, K tspéchu nestaci. Je nezbytné, aby zacinaji-
ci podnikatelé znali své zdkazniky, uméli je spravné a efektivné oslovit, m¢li piehled o
makroekonomické 1 mikroekonomické situaci, a v neposledni fadé znali podrobné finan¢ni
stranku svého potencialniho podnikani a ujasnili si tak, zda ma zaéit podnikat smysl ¢i ni-

koliv. K vyse uvedenému slouzi podnikatelsky plan.

Cilem diplomové prace je zpracovat podnikatelsky plan na zaloZeni herny virtualni reality.
Jedna se podnikatelsky zamér dvou mladych podnikatelli, ktery ma ambice vyplnit diru na
¢eském trhu heren virtualni reality. Planovana herna virtualni reality by byla mistem, kde
by zakaznici méli moznost hrat pocitacové hry v prostiedi virtualni reality prostiednictvim
zatim nejmoderné€jSiho zafizeni pro virtualni realitu. A pravé zprostiedkovani virtualni
reality v jeji zatim nejvyvinutéjsi technologické podobe¢ je to, co by v ptipadé otevieni her-

ny délalo nabizenou sluzbu jedine¢nou.

Pro splnéni cile diplomové prace, a tedy zpracovani podnikatelského planu na zaloZeni
herny virtualni reality, byla prace rozdélena na ¢ast teoretickou analytickou a projektovou.
V teoretické €asti je pozornost vénovéana dvéma klicovym oblastem souvisejicich s téma-
tem diplomové prace, a sice teorii podnikani a marketingu sluzeb. Nabyté teoretické po-
znatky poté slouzi jako kvalitni zéklad pro analytickou a projektovou ¢ast. V ramci analy-
tické €asti je provedena analyza makrookoli a mikrookoli planované herny virtualni reality
a je zpracovano dotaznikové Setfeni. Vystupy analytické ¢asti slouzi jako vstupy pro ¢ast
projektovou, ktera predstavuje stézejni ¢ast diplomové prace. V projektové €asti je vybrana
pravni forma spole¢nosti a jsou popsany kroky pro jeji vznik, je navrzen marketingovy

plan herny a v zavéru je projekt herny podroben financni, ¢asové a rizikové analyze.
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|. TEORETICKA CAST
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1 POJMY SOUVISEJICI S PODNIKANIM

Mezi zakladni pojmy, které souviseji s podnikédnim, patii podnikani, podnikatel a podnik.

1.1 Podnikani

Podnikani je Casto sklonovanym pojmem v b&ézném zivoté i mezi autory odbornych publi-
kaci. Zaroven se vSak autofi shoduji na tom, Ze vymezeni tohoto pojmu neni zcela jedno-
duché. Vysledkem je pomérné velké mnozstvi definic podnikani, které jsou vsak velmi

podobné.

Naptiklad Veber a Srpova (2012) pfinaseji hned Ctyfi rizné definice pojmu podnikani, a to
dle thlu pohledu, z jakého na podnikani pohlizeji. Konkrétné se jedna o ekonomické, psy-

chologické, sociologické a pravnické pojeti.

¢ Ekonomické pojeti
Podnikani je dynamicky proces vytvareni ptidané hodnoty prostiednictvim zapojeni a vyu-
ziti ekonomickych zdroju a jinych aktivit.

e Psychologické pojeti

Podnikani je ¢innost vykondvana za ucelem uspokojit potfebu néco ziskat, néco vyzkouset,
néceho dosahnout. Jinymi slovy podnikéani funguje jako prostiedek seberealizace a zbaveni

se zavislosti na jinych.
e Sociologické pojeti

Podnikani je Cinnost, jejiz podstatou je tvorba blahobytu pro zainteresované osoby, vytva-

feni novych pracovnich mist a ptileZitosti apod.
e Pravnické pojeti

Podnikanim se rozumi soustavna Cinnost provadéna samostatné podnikatelem, vlastnim

jménem a na vlastni odpoveédnost za Gcelem dosazeni zisku.

1.2 Podnikatel

Pro pojem podnikatel je také mozno najit mnoho definic. Tu oficialni ptedklada novy ob-

ansky zakonik (Cesko, 2012):
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., Kdo samostatnée vykondava na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zivnosten-
skym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku,

I3

je povazovan se zietelem k této cinnosti za podnikatele.

Dale se pojmem podnikatel ve své publikaci zabyva napiiklad Synek (2010), avsak v jeho
ptipad¢ rozebird spiSe stranku osobnosti. Kromé podnikatele se v praxi setkavame také
S manazery a lidry. VSechny tfi osobnosti maji své charakteristické vlastnosti. Manazer je
osoba, ktera vykonava zakladni manazerské funkce, jako je planovani, organizovani, kont-
rola, vybér a fizeni lidi apod. Lidr je ¢lovék, ktery je schopen ziskat Si ostatni pfirozenou
cestou a diky tomu je ovliviiovat. Jak ukazuje obrazek, v idealnim ptipadé by podnikatel
kromé sobé typickych vlastnosti disponoval také vlastnostmi manazera a lidra v jedné oso-
be. V takovémto piipadé je podnikatel viid¢i osobnost s podnikatelskym duchem a schop-
nosti fidit druhé. Predstavitel vyse uvedeného typu podnikatele byl napiiklad Tomas Bata i

jeho syn Tomas Bata junior.

/ﬂ "“\‘ - -,
A \
Jlf .\\ '
' P M
\ y .I|' ] ;..' \
L F
\ Fi A \ rd
o A "| -
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Obr. 1. Podnikatel, manazer a lidr v jedné
osobé (Synek, 2010).

Zajimavy a neobvykly popis podnikatele, jehoZ autorem je Winston Churchill, uvadéji ve

své publikaci Srpova a Rehot (2010):

., Podnikatelé jsou nékdy povazovani bud’ za vika, kterého je treba zabit, nebo za kravu,

¢

kterou je treba stale dojit. Pritom by vsak méli byt povazovani za koné, ktery tahne karu.
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1.3 Podnik

Podnik predstavuje dalsi pojem, ktery spadd do kategorie zdkladnich pojml podnikéni.
Podniky, bez ohledu na svou velikost, urcuji tempo hospodaiského vyvoje a jsou také jeho
objektem, pisobi jako zaméstnavatelé pro velkou ¢ast obyvatelstva, a celkové maji vliv na
mnohé sféry, jako jsou politika, kultura a spole¢nost jako celek. Pro vyse uvedené miizeme
podniky oznadit za nezbytné a neopomenutelné aktéry modernich d&jin. (Gerslova a Zak,
2012). Dle Vebera a Srpové (2012) ma podnik hned nékolik interpretaci, pti Cemz zaleZi,
Z jakého hlediska je na podnik pohlizeno.
e Povrchové mizeme podnik charakterizovat jako subjekt, vnémz dochazi
Kk pfeméné vstupl na vystupy, neboli K pfeméné zdroji na statky.
e Detailnéji je podnik vymezen jako souhrn prav, lidského kapitalu, prostredkli a
zdrojt, které jako celek umoziuji podnikateli podnikat.
Martinovi¢ova, Konecny a Vaviina (2014) pak podnik dale oznacuji za jakoukoliv instituci
zaloZenou za Ucelem hospodaiskeé cinnosti, a to bez ohledu na jeji pravni formu, jejimz

cilem je maximalizovat podnikovou hodnotu, a tedy majetek vlastniki.

1.3.1 Omezeni a prilezitosti podniku

Kazdy podnik je po celou dobu své zivotnosti obklopen fadou mnoha vnéjsich sil, které na
podnik vyrazné pusobi a ovliviiuji jej. Tyto vné&jsi sily, tzv. okoli, mohou pro podnik pied-
stavovat jisté hrozby, avSak zaroven také mnohé ptilezitosti pro dalsi rozvoj. Je proto
Vv zajmu kazdého podniku brat tyto vnéjsi sily pii kazdém rozhodovani o zaleZitostech
podniku v potaz. (Martinovi¢ova, Kone¢ny a Vaviina, 2014)
vsak plati, ze vnéjsi sily neboli okoli podniku nepiedstavuji pouze omezeni ¢i piekazky,
nybrz také mnohé ptilezitosti pro jeho dalsi rozvoj. V kone¢ném disledku se tak vnéjsi sily
mohou stat konkuren¢ni vyhodou. (Martinovicova, Kone¢ny a Vavtina, 2014)
Mezi zakladni sily, které na podnik z venku puisobi, patfi:

e (geografické okoli,

e technologické okoli,

e socialni okoli,

e politické a pravni okoli,
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ekonomické okoli,

ekologické okoli,

etické okoli,

kulturng-historické okoli.
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2 ZALOZENIi PODNIKU

Podnik se zaklada sepsanim spolecenské smlouvy svymi spole¢niky a vznikd dnem zapisu
do obchodniho rejstiiku. Aby si nové otevieny podnik vedl dobie, je nezbytné, aby jeho
zalozeni a samotnému vzniku ptfedchéazelo nékolik nezbytnych krokd. Dle Vochozky a
Mulace (2012) stoji na pocatku podnikani pted jeho redlnym zahajenim urcity napad neboli
podnikatelsky zamér, ktery odpovida na otazku, jakou sluzbu nebo produkt chce podnika-
tel nabizet. V navaznosti na ureni pfedmétu ¢innosti nasleduje vymezeni mnozstvi fi-
nan¢nich prostfedk nutnych pro zahajeni podnikani, a zaroven uréeni zdroji téchto fi-
nan¢nich prostfedkd. V neposledni fad¢ je nutno sepsat podnikatelsky plan obsahujici

komplexni popis zamySlené¢ho podnikatelského zaméru.

S vyse uvedenym souhlasi také napiiklad Synek (2007), ktery ovSem nezbytné kroky pied-
chazejici zaloZeni podniku rozsituje o dva dalsi. Témito jsou objektivni zhodnoceni social-
né-psychologickych pfedpokladii pro podnikéni, a nabyti znalosti pfisluSnych zékonl a

dalSich pravnich norem vztahujicich se k danému pfedmétu podnikani.

Zajimavym poznatkem je skutec¢nost, ze ani Vochozka a Mula¢ (2012), ani Synek (2007)
ve svych publikacich nezatazuji provedeni situacni analyzy mezi nezbytné kroky predcha-
zejici zahajeni podnikani. To ovSem napravuji Srpova a spol (2011). Dle autora je stano-
veni predmétu podnikani odrazovym mistkem, avsak stejné¢ diilezité je pfedem poznat
okoli, které planovany podnikatelsky zamér ovliviiuje, a stejné tak je nezbytné objektivné
posoudit své silné a slabé stranky. K zjisténi vySe uvedeného je nutno provést situacni ana-
lyzu, na zaklad¢ jejichz vysledkti mize podnikatel objektivné zhodnotit, zda ma zamysleny

podnikatelsky zdmér Sanci na trhu uspét ¢i nikoliv.

2.1 Podnikatelsky plan

Vysvétleni toho, co podnikatelsky plan je, pfedkladd ve své publikaci Srpova a spol
(2011):

vevr

nosti souvisejici s podnikatelskym zamérem. Je to formalni shrnuti podnikatelskych cilu,

duvodii jejich realnosti a dosazitelnosti a shrnuti jednotlivych krokit vedoucich k dosazeni

3

techto cilit. *
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2.1.1 Vyhody sepsani podnikatelského planu

V ptipadé, ze se podnikatel rozhodne sviij planovany podnikatelsky zamér realizovat, je
vhodné jej prevézt do pisemné podoby, tedy sepsat podnikatelsky plan. Vyhod, které se-
psany podnikatelsky plan pfinasi, je hned nékolik.

V prvé fadé muze autor podnikatelského zaméru zjistit celkové mnozstvi financi potieb-
nych pro realizaci planovaného zdméru. Znajic findlni sumu a maje podnikatelsky zdmér
kvalitné sepsan v pisemné podob¢, zacinajici podnikatel tak ma redlnou moZznost uspesné
oslovit investory, banky, spolecniky apod., a nasledné tak ziskat finan¢ni prostiedky.
Zpracovani podnikatelského planu je ptfinosné také pro samotného autora podnikatelského
zameéru. Ujasni si tak své silné a slabé stranky, situaci na trhu, a dalsi zalezitosti, které jsou
pro rozjezd zdmeru nutnosti. Jinymi slovy sepsani podnikatelského planu umozni zac¢inaji-
cimu podnikateli odpoveédét si na otazky, v jaké fazi se jeho podnikatelskd myslenka mo-

mentalné nachazi, kam ji chce dostat, a jak toho docili. (Srpova a Rehot, 2010)

2.1.2 Struktura podnikatelského planu

Jak uvadi Siman a Petera (2010), oficialné ustanovena podoba podnikatelského planu nee-
xistuje. Jsou vsak jisté Casti, které by mé¢l kazdy kvalitn€ sepsany podnikatelsky plan mit
(Starikkova, 2007). Jedna se o nasledujici:

e zakladni popis podniku,

e oOrganizacéni struktura,

e situacni analyza,

e marketingovy plan,

e finanéni plan,

e rizikovy plan,

e cCasovy plan.

Zakladni popis podniku

Prvni ¢ast podnikatelského planu by mél tvofit zadkladni popis podniku. Zde by mél autor
podnikatelského zaméru uvést zakladni informace, aby si tak jeho ¢tenat mohl okamzZité
udélat predstavu, o€ se jednd. Zakladni popis podniku by tak mé¢l obsahovat predmét ¢in-
nosti, nazev firmy, pravni formu podnikani a adresu sidla. (Stafikova, 2007) Dle Simana a
Petery (2010) by v této prvni ¢asti podnikatelského planu mélo byt uvedeno také poslani,

vize a cile.
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Organizaéni struktura

Dalsi vhodnou casti podnikatelského planu je podle Stankové (2007) popis organizacni
struktury. Konkrétné by tato ¢ast méla zahrnovat popis lidskych zdrojd, a to hierarchii,

pracovni pozice a jejich napli prace, pozadovanou kvalifikaci a jiné.
Situaéni analyza

V této ¢asti autor podnikatelského zaméru provadi analyzu makrookoli a mikrookoli. Na
zéklad¢ jejich vysledki predklada objektivni obrazek, zda méa zamér Sanci na trhu uspét ¢i

nikoliv. (Siman a Petera 2010)
Marketingovy plan

Jak Blazkova (2007) uvadi, ,,plan obsahuje marketingové cile a strategie spolu
S rozpoctem a provadecim programem . Autorka vsak tyto strategie jiz blize nespecifikuje.
Naopak Stanikova (2007) uvadi, Ze mezi vySe zminéné strategie patii strategie produktova,
distribucni, cenova a propagacni. Z vykladu autorky lze vyvodit, Ze marketingovy plan by
m¢él prezentovat strategii kazdého ze ,,4P‘ marketingového mixu. Pokud je vSak podnika-
telskym zdmérem urcita sluzba, mizeme se domnivat, ze marketingovy plan by mél obsa-
hovat také strategii lidskych zdroji podniku, procest a materidlniho prostfedi, nebot’ mar-

ketingovy mix sluzeb se sklada ze ,,7P.

Financni plan

Jak Srpova a spol (2011) uvadgji ve své publikaci, finan¢ni plan ,, transformuje predchozi
casti podnikatelského planu do ciselné podoby“. Jinymi slovy je to pravé financni plan,
ktery z financniho hlediska prokazuje, zda je planovany podnikatelsky zadmér redlny a zda
bude po jeho realizaci ispéSny. Mezi hlavni atributy financniho planu patii plan nakladu,
plan cash flow, vypocet bodu zvratu, plan financovani a jiné. (Srpova a spol, 2011)
Rizikovy plan

Provedeni rizikové analyzy a nasledné zpracovani rizikového planu je dal§i nezbytnou
soucasti podnikatelského planu. To bez ohledu na to, jaky potencidl dany podnikatelsky
zamer ma. I kdyZ se totiz zamér jevi s predpokladem na trhu uspét, i tak bude ¢elit mno-
hym rizikiim, internim i externim, které mohou mit na podnikani negativni dopad. Je tedy

V zdjmu podnikatele v rdmci rizikového planu definovat konkrétni mozné rizikové faktory

a obrané strategie jako reakce na né. (Stanikova, 2007)
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2.2 Nastroje vyuzivané pri zpracovani situacni analyzy

Aby byl podnikatelsky zdmér v redlu zivotaschopny, originalni napad jako zaklad celého
projektu bohuzel nesta¢i. Jednak je velka pravdépodobnost, Ze na trhu jiz existuje konku-
rence, a 1 kdyby ne, ptisobi na nové vznikly ¢i planovany projekt spousta externich a inter-
nich faktort, které budouci tspéch projektu ovliviiuji. Je tedy v zajmu kazdého podnikate-
le, aby zakladnim kamenem pro kazdy novy projekt byla kvalitné provedena strategicka
analyza.

Makroprostiedi

Mikroprostredi

-

PODNMIK
- “

Interni faktary

Obr. 2. Faktory piisobici na podnik
(Blazkova, 2007).

Strategicka analyza ptfedstavuje odrazovy mustek pro kazdy novy projekt. Zahrnuje analy-
zu makrookoli, mikrookoli a interni analyzu podniku. Pro analyzu makrookoli je vhodné
zvolit analyzu PEST. Vhodnym nastrojem pro zkoumani mikrookoli podniku je zase Porte-
rova analyza péti sil. Pro interni analyzu podniku je mozno vyuzit naptiklad benchmarking.
Na zavér by méla byt provedena analyza SWOT, ktera zahrnuje jak interni tak i1 externi
faktory objevené v piedchozich analyzach. Na zéklad€ syntézy téchto zjiSténych internich
a externich faktora plsobicich na podnik a majicich vliv na jeho postaveni na trhu je poté

stanovena strateg ie.

2.2.1 PEST analyza

Jak naptiklad Fullen a Podmoroff (2005) ve své publikaci uvadéji, analyza PEST je jednou
z analyz vyuZivanych V ramci strategické analyzy, konkrétné se pomoci ni zkouma makro-
okoli podniku. Nazev této analyzy je tvofen slou¢enim pocatecnich pismen Etyt slov ozna-

Cujicich ctyti typy faktort, které jsou v rdmci této analyzy zkoumany.
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Konkrétné se jedna o nasledujici faktory:
P = politicko-pravni faktory
E = ekonomické faktory
S = socialni faktory
T = technologické faktory

V praxi se stava, ze podniky analyzu makrookoli zcela vynechavaji, nebo se ji vénuji jen
okrajové, a spiSe vénuji pozornost analyze mikrookoli a interni analyze podniku. Tento
ptistup je vsak samoziejmé Spatny. V oblasti politicko-pravni, ekonomické, socialni i tech-
nologické dochazi ke zménam, které maji na existenci podniku zna¢ny vliv, a to jak v pozi-
tivnim tak i negativnim slova smyslu. Téchto oblastni a jejich menicich se charakteristik by
si m¢l byt podnik proto neptetrzité védom. Pokud tomu tak neni, mize byt existence pod-
niku bud’to ohroZena, nebo podnik nevyuzije pfilezitosti, které zmény v makrookoli pfines-

ly. (Williams a Green, 2007)

2.2.2 Porterova analyza péti sil

Naptiklad Hanzelkova a spol (2009) ve své publikaci uvadéji, Ze Porterova analyza pied-
stavuje schopny nastroj pro analyzu okoli podniku. Konkrétné se tato analyza vyuziva pro
zjisténi konkurencni pozice podniku ve svém odvétvi. Tato analyza vychazi z predpokladu,
ze konkurencni pozice podniku je urovana a zaroven ovlivilovana pasobenim péti faktort,

které maji na dany podnik vliv. Konkrétné se jedna o tyto faktory:

e Vyjednavaci sila zdkaznikd,

e Vyjednavaci sila dodavateld,

e hrozba vstupu novych konkurentti na trh,
e hrozba substitutd,

e rivalita firem pusobicich na stejném trhu.

V ramci prvni faze analyzy by mél podnik identifikovat potencidlni hrozby ze strany téchto
péti vySe uvedenych faktord. Na zaklad¢ zjisténych hrozeb by mél podnik pak sestavit ¢i

upravit marketingovy mix tak, aby zjisténé hrozby nebyly napInény.
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Hrozba nowé vsiupugicich firem

\I

novd firmy

» 4

i Konkurence v odvibei .
Wi dlodavabell Viiv odibérabeli

Dodavateld - . Zikaznici

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

x

| Substiluty |

‘ Potencionaini

Hrozba subsiituénich produkiu
Obr. 3 Porteruv pétifaktorovy model konkurencniho prostiedi
(Kozel, 2006).

2.2.3 Interni analyza podniku

Kromé¢ externi analyzy podniku se v ramci situacni analyzy podniku provadi také interni
analyza podniku, jejimz prostiednictvim je zkoumana jeho vnitini situace. Podstatou inter-
ni analyzy podniku je definovat jeho nejriznéjsi vnitini faktory, které na néj maji bezpro-
sttedni vliv a celé podnikani tak néjakym zptisobem ovliviiuji. Vysledky této analyzy, to
znamena odhaleni vyznamnych internich faktort, slouzi jako dalsi podklad pro stanoveni
firemni strategie. Tato interni analyza podniku se provadi bud’ jako samostatna analyza
nebo jako soucést komplexni situacni analyzy. Zaroven se doporucuje tuto analyzu prova-

dét pravidelné jako prevenci. (Blazkova, 2007)

Blazkova (2007) prostfednictvim své publikace zarovent doporucuje konkrétni faktory, na

které je vhodné se v ramci interni analyzy podniku zaméfit. Jedna se o nasledujici:

e vyrobek/sluzba,

e konkuren¢ni vyhoda,

e zaméstnanci podniku,

e marketingovy mix,

e organizacéni struktura,

e pouzité technologie a strojni vybaveni,
e silné a slabé stranky,

® ajiné.
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2.2.4 SWOT Analyza

Jak uvadi napt. Blazkova (2007), ndzev SWOT analyzy je odvozen od spojeni poc¢atecnich

pismen Ctyt anglickych slov, a to:

S — strengths = silné stranky

W — weaknesses = slabé stranky
O — opportunities = prilezitosti
T — threats = hrozby.

Sedlackova a Buchta (2006) SWOT analyzu charakterizuji jako souhrnnou analyzu, ktera
shrnuje zavéry vSech piedchozich provedenych analyz. S touto definici se ¢astecné ztotoz-
nuje také Blazkova (2007), ktera ovSem dodava, ze SWOT analyza mutze byt provedena

také samostatné, a ne pouze jako souhrn zavérii predchozich analyz.

Pro provedeni SWOT analyzy podnik zkouma interni a externi prostfedi. V ramci interni
analyzy podnik identifikuje své silné a slabé stranky. V ramci externi analyzy podnik cha-
rakterizuje mozné pfrilezitosti a hrozby. Tyto zjisténé silné a slabé stranky, piilezitosti a

hrozby pak podnik uspoiada do tzv. SWOT matice. (Sedlackova a Buchta, 2006)

I Zkouman| prostiedi l

¥4 Y
| Interni analyza | | Externi analyza |
Y ¥ J Y
| Silné stranky | | Slabé stranky | | Prileitosti | | Hrozby |
‘\* Q/

SWOT matice

Obr. 4. Schéma analyz jako podklad pro SWOT matici (Blazkova, 2007).

Silné stranky Slabé stranky
(5) (W)
PrileZitosti Hrozby
() (1

Obr. 5. SWOT matice (Blazkovd, 2007).

Jednim z klicovych problémi SWOT analyzy je zafazeni identifikovanych faktort do
spravnych kategorii SWOT matice. V praxi se napiiklad stavd, Ze je ptileZitost uvedena

pod kategorii silnych stranek ¢i naopak. Kromé toho maji podniky ¢asto problém rozpo-
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znat, zda je zjistény faktor spiSe hrozba ¢i ptilezitost. Pro umisténi zjisténych faktor do
spravnych kategorii je nutné mit na paméti, ze silné a slabé stranky jsou interni faktory,
které muze podnik ovlivnit. Oproti tomu ptilezitosti a hrozby podnik ptimo ovlivnit nemi-

ze, nebot’ jako externi faktory na néj pisobi zvenci. (Blazkova, 2007)

Blazkova (2007) ve své publikaci dale také spravné upozoriiuje na skutecnost, ze samotné
urceni silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb nestaci. Aby méla SWOT analyza
pro podnik vyznam, je nutné tyto silné¢ a slabé stranky podniku posoudit v souvislosti
S objevenymi pfilezitostmi a hrozbami. Zaroveil musi mit podnik na paméti, Ze ne kazdy
vnitini a vnéjs$i faktor ma pro podnik stejny vyznam. Syntéza téchto zanalyzovanych sil-
nych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb pak slouzi jako vychozi bod pro formulaci
strategie. (Sedlackova a Buchta, 2006)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
Prilezitosti (O) 5-0 w-0
Hrozby (T) 5T W-T

Obr. 6. Posouzeni S a W v souvislosti s O a T (Blazkova, 2007).
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3 MARKETING SLUZEB

3.1 Vyklad sluzeb

Sluzby piredstavuji fenomén poslednich let a jejich rozmanitost, obliba a diilezitost neustale
rostou, a to hned z n¢kolika divodi. Jednim z nich je skute¢nost, ze lidé jakozto potencial-
ni zakaznici maji vice penéz a volného ¢asu, nez tomu bylo dfive, a sluzby tak se zajmem
doprovodné sluzby. V neposledni fad¢ se vlivem rostouci konkurence dati podnikiim ¢im
dal méné své produkty odlisit, tudiz pro diferenciaci vyuzivaji pravé sluzby navic. (Kotler

a spol, 2007)

Existuje mnoho podobnych definic sluzeb. Napiiklad Kotler a spol (2007) sluzby popisuje
takto:

,Sluzba je jakadkoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je
V zasade nehmotna a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt spojena

I3

S fyzickym vyrobkem.

V soucasnosti najdeme sluzby v mnoha riznych oblastech, a stejné tak se riizni 1 poskyto-
vatelé sluzeb. Ti spadaji do tti zakladnich skupin, a to vladni sektor, soukromy neziskovy
sektor a soukromy ziskovy sektor. Ve vét§in¢ zemi vladni sektor nabizi sluzby, jako jsou
zékonodarstvi, statni sprava, zdravotnictvi, Skolstvi, policie, armada, poStovnictvi a dalsi.
Soukromy neziskovy sektor nabizi sluzby, jako jsou charita, nadace, cirkve a jiné. Typické
sluzby v soukromém ziskovém sektoru jsou aerolinky, banky, pojistovny, hotely, zabavni

pramysl a mnoho dalSich. (Vastikova, 2014)

Jak spravné€ uvadi Jakubikova (2013), sluzby se vyznacuji étyfmi zakladnimi vlastnostmi,
které je odliSuji od fyzickych vyrobku. Jednd se o nehmatatelnost, neoddélitelnost sluzby
od jejiho poskytovatele, proménlivost a pomijivost. Zhmotnit sluzbu je mozno pomoci
marketingového mixu. Proménlivost sluZzeb je spiSe jejich nezaddouci vlastnost. Aby byla
proménlivost sluzeb omezena a jejich kvalita zaru€ena, je nutné nastavit optimalni procesy,
vénovat dostatecnou pozornost vzdélani a Skoleni zaméstnanctli, analyzovat spokojenost

zakaznik® apod. Pomijivost je nutno feSit neustalym sladovanim nabidky s poptavkou.
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3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Jak tvrdi ve své publikaci Vastikova (2014), cilem poskytovatela sluzeb je ,, vytvorit, ziska-
vat a udrzet si zakaznika “. Pro naplnéni tohoto cile je nezbytné nabizet zakazniklim piesné
to, co chtéji, a to za podminek pro n¢ atraktivnich prostfednictvim spravné nataveného

integrovaného marketingového mixu.

V puvodnim znéni se marketingovy mix skladal ze ¢ty zékladnich elementi oznaCova-
nych jako ,, 4P predstavujici product, place, price, promotion. V ¢eském prostiedni jsou
tyto Ctyfi prvky znamy spise jako produkt (product), distribuce (place), cena (price) a pro-
pagace (promotion). V oblasti marketingu produktii se marketingovy mix v této podobé
vyuziva dodnes. (Jakubikova, 2013)

V oblasti sluzeb je vSak tento ¢tyi prvkovy marketingovy mix nedostacujici, a to prede-
v§im z ditvodu svych specifickych vlastnosti, kterymi se sluzby vyznacuji, uvedenych
v kapitole 3.1. Marketingovy mix ve sluzbach oproti tomu produktovému tak obsahuje tfi
dalsi elementy, a to lidé (people), materidlni prostfedi (physical evidence) a procesy (pro-
cesses). Pro marketingovy mix produktii tedy ziistava typické oznaceni ,,4P*, marketingo-

vy mix ve sluzbach vSak nabyl oznaceni ,,7P*. (Rao, 2007)
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Obr. 7. Marketingovy mix sluzeb (Rao, 2007).

3.2.1 Produkt

Prvnim a zésadnim ¢lankem ,,7P* je produkt, ktery pfedstavuje jadro celého marketingo-
vého mixu. Ve sféfe sluzeb toto prvni ,,P* zahrnuje konkrétni komplexni sluzby, které

podnik svému cilovému trhu nabizi a kterymi se odliSuje od konkurence. (Kotler a spol,
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2007). Oproti vétsing autorti, Wymer, Knowles a Gomes (2006) prvni ,,P* oznacuji sou-
hrnn¢ jako ,,nabidka“.

Jakykoliv podnikatelsky zdmér mtze byt zivotaschopny jen v ptipadé€, pokud podnik pro-
stiednictvim svych nabizenych sluzeb potencidlni zakazniky oslovi, nasledn€¢ udrzi a do
budoucna bude jejich pocet postupné navySovat. Aby podnik mohl vyse uvedeného dosah-
nout, je nezbytné, aby byly cilovému trhu uSity na miru vSechny vrstvy sluzby. (Fotr a
Soucek, 2005).

Zakladni déleni vrstev sluzeb zahrnuje téi dimenze. Prvni z nich je jadro, které predstavuje
samotnou sluzbu a jeji zakladni podstatu. Stfedni vrstvou je tzv. redlné sluzba, kam spada
styl, design, znacka a kvalita. Tteti a posledni vrstvu tvofi tzv. rozSifena vrstva, ktera pii-
dava jadru sluzby na hodnot¢ a zajimavosti. Jedna se o jakési vyhody pro zakazniky, doda-
tecné sluzby a hodnoty ¢i ,,néco navic* oproti konkurenci, co pravé podnik od konkurence
odliSuje, co cilovy trh vnima velmi pozitivné a diky ¢emuz si podnik své zdkazniky drzi a

jejich pocet zvysuje. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003)

Keller (2007) ve své publikaci zminuje dokonce pét vrstev produktu. V ptipadé sluzeb se

jedna o vrstvy sluzeb. Jejich podoba vypada nasledovné:
Zakladni uzitek — uspokojeni zakladni potteby zdkaznika vyuzitim dané sluzby.

Zakladni sluzba — zakladni podoba sluzby bez specifickych vlastnosti odliSujici sluzbu od

konkurence
Ocekavana sluzba — souhrn vlastnosti, které zakaznik od sluzby ocekava.
Rozsitena sluzba — piidavné vlastnosti sluzby odliSujici sluzbu jako celek od konkurence.

Potencidlni sluzba — veSkerd mozna rozsifeni a zmény, kterymi mize sluzba projit.

3.2.2 Misto

Misto, neboli presnéji distribuce, je dalsi element spadajici pod ,,7P* marketingového mixu
sluzeb. V zakladni podstaté se jedna o zplsob, jakym podnik danou sluzbu dopravi svému
cilovému trhu. Jelikoz misto a zplsob stfetu sluzby se zdkaznikem vyrazné ovlivituje jeho
postoj k sluzbé jako celku, vénuji podniky svym distribuénim kanalim stale vétsi pozor-

nost. (Kotler a spol, 2007)

Zakladnim délenim distribuce jsou pfiméa a nepfima distribucni cesta, kdy nepfima ma

hned né€kolik podob. Riizné typy distribucnich kandlti jsou zobrazeny na obrazku 8.
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V piipadé sluzeb je ve vétSing€ pripadi podniky vyuzivana predevsim piima distribucni

cesta, tedy kanal 1. (Kotler a spol, 2007)

Kanal 1

*  Spotfebitel

Obr. 8. Spotrebni marketingové kanaly (Kotler a spol, 2007).

3.2.3 Cena

Cena jakozto dalsi ,,P* pfedstavuje mnozstvi penéz, které zakaznik plati za spotiebu kon-
krétni sluzby. Cena je vétSinou nejflexibilnéj$im ¢lankem marketingového mixu. SniZzovani
¢1 zvySovani ceny je totiz daleko CastéjSi a snazsi nez provadéni zmeén u ostatnich elementii
marketingového mixu. V boji s konkurenci je cena velmi silnou zbrani. (Lamb, Hair a

McDaniel, 2012)

Vochozka a Mula¢ (2012) popisuji tii odlisné zpusoby tvorby cen, kterymi jsou nakladové
orientovana cena, poptavkové orientovana cena a konkurenéné orientovana cena. Zaklad-
nimi determinanty nakladové orientované ceny jsou variabilni néklady, fixni ndklady a
marze. Poptavkove orientovana cena vychazi z hodnoty penéz, kterou je zakaznik ochoten
za dany produkt ¢i sluzbu vynalozit. Konkurencné orientovana cena je zaloZzena na cenach
konkurentt, pfi¢emz vétsinou plati, Ze podnik ceny nastavuje mirné nad ¢i pod ceny svych

konkurentu.

Zivotni cyklus sluzby ma étyfi zékladni fize. Jedna se o fazi zavadéni sluzby, fazi ristu,
fazi zralosti a fazi Gtlumu zajmu o sluzbu. S ménicimi se fAzemi Zivotnosti sluzby se méni
velikost poptavky po sluzbé, a v reakci na to by mél podnik v jednotlivych fazich Zivotniho

cyklu sluzby ménit také jeji cenu. (Lamb, Hair a McDaniel, 2012)

V prvni fazi zivotniho cyklu sluzby podnik stanovuje cenu pomérné vysoko. Tento piistup
jednak pomiize podniku navratit vlozené investice do podnikéani rychleji, zaroven tak bude
mit podnik prostor pro snizovani ceny v budoucnosti. Na druhou stranu vysoké ceny a tedy
vidina vysokych vydélkia stimuluji nartist vstupu konkurentd na trh. Béhem faze rtstu do-

chazi vétSinou ke stabilizaci cen. Béhem faze zralosti sluzby dochazi ke snizeni cen, a to
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predevsim vlivem vstupu konkurentti na trh. Podniky, které se udrzi na trhu ke konci faze
zralosti, maji ceny svych sluzeb vétSinou stanoveny na stejné Grovni. V posledni fazi zi-
votniho cyklu sluzby dochazi obvykle k dalsimu poklesu cen. Jakmile na trhu jiz nejsou
zadni konkurenti nebo jen zanedbatelné malo, ceny podniku jsou opét stabilizovany, nebo

miuze dojit dokonce ik jejich ristu. (Lamb, Hair a McDaniel, 2012)

Ve spojitosti se stanovenim ceny Vysekalova (2011) upozoriuje také na dulezitost vyuZzi-
vani psychologickych efektd. Konkrétné poukazuje na vyhody vyuzivani tzv. ,Batovych
cen‘ koncicich devitkou, které u zakaznikii vzbuzuji dojem nizkych cen. Dal§im piikladem
majicim psychologicky efekt na zakaznika je tzv. referen¢ni cena, tedy cena, kterou zdkaz-
nik o¢ekava. Podniky by tedy mély mit piehled o cenovych ocekavanich svych zadkaznik,
nebot’ pokud se referencni cena zédkaznika od té skutecné 1isi, koupé sluzby nemusi byt

realizovana, a to jako reakce na konfrontaci referencni a skutecné ceny sluzby.

3.2.4 Propagace

Jak uvadi ve své publikaci Simkova (2008), aby mohli zakaznici sluzbu poptavat, museji o
existenci sluzby na trhu nejprve védét. Z tohoto diivodu je nezbytné, aby podniky se svymi
stavajicimi a potencidlnimi zdkazniky komunikovaly pomoci mnohych nastroji marketin-
gové komunikace. Propagace tak piedstavuje dalsi klicové ,,P* marketingového mixu, sto-
jici za komunika¢nimi aktivitami podniku, jejichz ucelem je se zdkazniky komunikovat,
informovat je o nabizenych sluzbach a vzbudit v nich opakovany pocit, Ze sluzbu chtéji a

potiebuji. (Kotler a Armstrong, 2010)

V reakci na rostouci konkurenci na trhu, rozSifujici se prostor pro podniky pro realizaci
jejich komunikace smérem v zdkaznikovi, a zaroveil v reakci na rostouci pozadavky a na-
rocnost zdkaznikli se portfolio néstroji marketingové komunikace postupné rozsituje.
Napfi. Kotler (2000) stejné jako jini autofi uvadi, Ze mezi zakladni tradi¢ni nastroje marke-
tingové komunikace patii nasledujici:

e reklama,

e public relations,

e podpora prodeje,

e pfimy marketing,

e Osobni prode;.

O par let pozdeji Kotler s Kellerem (2007) rozsitili marketingovou komunikaci o tzv.

udalosti a zazitky. V novéjsi publikaci dva zminéni marketéfi spolecné s Bradym, Go-
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oy ee

kdy jeji portfolio rozsifili navic o interaktivni/internetovy marketing a Ustni Sifeni
(word of mouth). Kromé¢ vySe uvedenych nastroji, které muzeme fadit spiSe mezi tra-

di¢ni, roste u podnikti také vyuzivani novych trendii marketingové komunikace, jakou

jsou:
e product placement,
e guerilla marketing,
e viral marketing.
3.25 Lidé

Pii poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktu mezi poskytovatelem sluzby a zakazniky, a to
bud’ pfimo majitelem sluzby ¢&i prosttednictvim svych zaméstnanci. Z tohoto divodu pied-
stavuji lidé, jakozto dalsi ze ,,7P*, velmi dileZitou soucast marketingového mixu sluzeb.
Jelikoz 1idé poskytujici sluzbu ovliviiuji spokojenost a celkovy dojem zékaznika, je
Vv z4jmu podniku, aby svym lidem-zaméstnancim-vénoval dostatecnou pozornost. Kon-
krétné by se podnik mél zaméfit na vybér svych zaméstnanct, jejich vzdélavani, chovani,

odbornost, motiva¢ni systém apod. (Vastikova, 2008)

3.2.6 Materialni prostredi

Vzhledem k nehmotnosti sluzeb neni zakaznik schopen sluzbu posoudit pied jeji samotnou
spotfebou. Nejprve tak zakaznik ptichazi do kontaktu s lidmi, ktefi sluzbu poskytuji, a za-
rovenl materialnim prostfedim, kde je sluzba nabizena. Aby zakaznik nabyl pozitivni prvni
dojem, ktery vyusti v prvotni a néasledné opakovanou koupi sluzby, je nezbytné zvolit

spravné materialni prostiedi.

Materialni prostfedi md mnoho forem. Jednd se o budovy, kancelafe, provozovny apod.
Poskytovatel sluzby musi dbat na vybér vhodného prosttedi, jeho vybaveni, barvy apod.
Do materidlniho prostfedi jakoZzto dalsiho ze ,,7P* spada také obleceni a celkovy vzhled

zaméstnancu. (Vastikova, 2008)

3.2.7 Procesy

Procesy ptedstavuji zplisob, jakym probihd interakce mezi poskytovatelem sluzby a zékaz-
nikem. Pokud interakce nenapliuje ocekavani zakaznika, ke koupi sluzby nemusi dojit,
zaroven muze poskytovatel sluzby zakaznika zcela ztratit. Je tedy nezbytné procesy moni-

torovat, analyzovat a optimalizovat. (Vastikova, 2008)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

3.3 Komunikaéni mix ve sluzbach

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.2.4., pro realizaci koupé€ sluzby a vnuknuti pocitu potieby
sluzby je nezbytné, aby zdkaznik o dané sluzbé nejprve védel. Pro komunikaci se stavaji-
cimi a potencialnimi zakazniky je nezbytné vyuZzivat rizné nastroje marketingové komuni-
kace, souhrnné oznacujici jako komunikaéni mix, ktery je soucasti marketingového mixu

podniku. (Karligek, 2013)

Pti tvorbé komunika¢niho mixu by mél podnik zvolit takové nastroje, které se budou vza-
jemn¢ podporovat, dopliiovat a které budou v souladu s cilovou skupinou, na kterou pod-
nik cili. Pokud se podnik zaméfuje na vice cilovych skupin zaroven, je nutné vytvofit od-

li$né komunika¢ni mixy odpovidajici témto cilovym skupinam. (Karli¢ek, 2013)

3.3.1 Tradié¢ni nastroje marketingové komunikace

Jak zminuje kapitola 3.2.4., portfolio nastroji marketingové komunikace se postupné rozsi-
fuje, a to jako reakce na rostouci konkurenci na trhu, rozsitujici se prostor pro podniky pro
realizaci jejich komunikace smérem v zdkaznikovi, a zaroven v reakci na rostouci poza-
davky a narocnost zékaznikli. Mezi tradi¢ni ndstroje marketingové komunikace patii re-
klama, public relations, podpora prodeje, ptimy marketing, osobni prodej, udalosti a zazit-

ky, internetovy marketing a stni Sifeni.
Reklama

Reklama piedstavuje masovou neosobni placenou formu komunikace, jiz je mozno plo$né
zasahnout hned nékolik trznich segmentii bez ohledu na geografickou polohu. Uéelem re-
klamy je informovat stavajici a potencidlni zakazniky o existenci sluzby, pfesvédcit je o
jeji uzite¢nosti a vyvolat v zakaznich pocit potieby tuto sluzbu vlastnit. Pro distribuci re-
klamy se vyuZzivaji riznad média, a to televize, radio, tisk, internet, venkovni reklama apod.

(Ptikrylova a Jahodova, 2010)

Reklama mé své vyhody a nevyhody. Mezi hlavni vyhody reklamy patii jeji masové ptiso-
beni. To znamena, Ze reklamou je moZno zasahnout velké mnozZstvi trznich segmentl na-
jednou. Dalsi vyhodou reklamy je skutecnost, Ze jeji sd€leni vychazi ptimo od zadavatele,
a tedy zadavatel ma nad sdélenim reklamy plnou kontrolu. V neposledni fad€ reklama
umoziiuje jistou vyraznost a dramati¢nost pomoci efektti, zvuku, barev apod. Kromé vyhod
mé vSak reklama také nevyhody, a to hned nékolik. Reklama je znaén€ neosobni nastroj

komunikace, s ¢imz souvisi také nemoznost sluzbu realné¢ predvést. Méfeni ucinku rekla-
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my je vzhledem k jejimu masovému charakteru velmi obtizné. Dalsi nevyhodou reklamy je
jeji cena, kterd je zejména u televizni reklamy velmi vysokd. (Pfikrylova a Jahodova,

2010).
Public relations

Public relations neboli vztahy s vetejnosti pfedstavuji dals$i nastroj marketingové komuni-
kace. Oproti ostatnim nastrojiim, jejichz primarnim cilem je navysit prodej sluzeb, se vSak
PR zamétuje spiSe na budovani znacky jako takové, coz se ovSem poté taktéz odrazi na

objemu prodeje.

O tom, co PR pfesné znamena, bylo napsano jiz mnoho. Napiiklad Pelsmacker, Geuens a
Bergh (2003) uvadgji, ze:

., Public relations (PR, vztahy s verejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, jejichz prostrednic-
tvim firma komunikuje se svym okolim a vsemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty (stake-

holders) jsou vsichni ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy.

S

Vystiznéjsi definici predklada Juraskova a Hornak (2012).

,,Jde o zamerné, planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopent
a soulad mezi firmou/organizaci a verejnosti. Public relations usiluji o navazani a udrzo-
vani vzdjemného porozumeéni, diivery, respektu a socialni odpovédnosti mezi fir-

mou/organizaci a verejnosti.

Svoboda (2009) dale dodava, ze PR ma tii zasadni vychodiska, a to vefejné minéni, image
a corporate identity. Souvislost vefejného minéni s public relations je zde zasadni, nebot’
vetfejné minéni je praveé to, na cem PR pracuje. PR se snazi, aby vefejné minéni o podniku
bylo co nejpozitivnéjsi. K tomu je nezbytné vytvaret o sobé celkovy pozitivni obraz, neboli

image, a zdroven budovat celkovou corporate identity podniku.
Podpora prodeje

Po reklamé je podpora prodeje dalSim neosobnim néstrojem marketingové komunikace.
Funguje v podob¢ kratkodobého podnétu, jehoz cilem je stimulovat okamzité nakupni cho-
vani zédkaznika. Podpora prodeje se vyuziva na trhu sluzeb 1 vyrobkd, pro propagaci vy-
robku se v8ak vyuziva ve vétsi mite. (Hanzelkova a spol, 2009)

Dle Machkové (2009) ma podpora prodeje tii cilovd zaméfeni. Témi jsou konecny spotie-
bitel, firmy na primyslovém trhu a obchodni mezi¢lanky. Castym cilem podpory prodeje

zamefené na konecného spotiebitele a firmy na primyslovém trhu je kratkodobé navyseni
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objemu prodeje. To pak podporuje dlouhodobé cile podniku, ¢imz je zejména zvyseni po-
dilu na trhu. Cili podpory prodeje zaméfené na obchodni mezi¢lanky je hned nékolik. Me-
zi ty nejcast&jsi patii zajisténi vétsiho mista pro vyrobek v regalech, umisténi vyrobku na
viditeln€j$im misté, umisténi propagacnich materiald do prodejny, povoleni prodejnich
akci v prodejné, zajisténi CastéjSich objednavek vyrobku ¢i ve vét§im mnozstvi apod.

vvvvvv

fuji na kone¢ného spotiebitele, patii vzorky, kupony, slevy, cenové ¢i mnozstevné vyhodna
baleni, soutéze, predvadécky, poutace apod. (Kotler a spol, 2007) Kromé vySe uvedenych
Karlicek a Kral (2011) do podpory prodeje fadi také komunikaci v misté prodeje, oznaco-
vanou jako POP komunikaci (point of purchase communications) ¢i POS komunikaci
(point of sales communications). Machkova (2009) pak dodava, ze ,, nejucinnéjsi, ale také

nejdrazsi formou podpory prodeje je rozdavani vzorkii zdarma (sampling) “.
Piimy marketing

Pfimy marketing piedstavuje pfimou, adresnou a individualni komunikaci podniku smérem
K peclivé vybranym zakaznikiim. Typickou charakteristikou piimého marketingu je odbou-
rani anonymity zakaznika. Kli¢ovymi cily pfimého marketingu je ziskat od oslovenych
zékaznikli okamzitou odezvu a budovat vzadjemné vyhodné dlouhodobé vztahy. Pro dosa-
zeni vysSe uvedenych cili se v rdmci pfimého marketingu vyuziva jeden ¢i vice raznych
komunikaé¢nich prostfedki. Mezi tyto nejcastéji patii poStovni zasilky, e-mailing, telefona-

ty, osobni komunikace a jiné. (JuraSkova a Hornak, 2012)
Osobni prodej

Jak jiz samotny nazev napovidd, osobni prodej funguje na bazi komunikace tvaii v tvar,
kdy mezi nabizejicim a zdkazniky probihd pfima interakce. Silnymi strankami osobniho
prodeje je moznost predani zakaznikovi kustomizovanou zpravu o sluzbé ¢i vyrobku, a

dale snadné méfeni zpétné vazby. (Keller, 2007)

Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky predstavuji dals$i nastroj marketingové komunikace, ktery je také zndm
pod pojmem event marketing. Podstatou je organizovani nejriiznéjSich eventli, kterymi
firma o sob¢ taktéz dava na vefejnosti védét. Cilem tohoto nastroje je u vefejnosti a zdkaz-

nikl vyvolat emociondlni a psychické podnéty, které pak maji pozitivni dopad na celkovou

image firmy a minéni o ni ze strany vefejnosti a stavajicich a potencialnich zakaznikd.
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Mozna prave diky podpote firemni image jsou udalosti a zazitky ¢asto fazeny mezi néstro-

je PR. (Vastikova, 2014)

Jako velmi ucinny nastroj marketingové komunikace vnima udalosti a zazitky naptiklad
Zamazalova (2010). Ve své publikaci poukazuje na skutecnost, ze ¢lovek si daleko Iépe
zapamatuje na zakladé¢ vlastniho proziti, nez jen na zaklad¢ toho, co vidi a slysi. Dale au-
torka na udalostech a zazitcich ocenuje fakt, Ze jejich organizaci v ramci marketingové
komunikace je firma schopna pfedat stavajicim a potencidlnich zakaznikim sdéleni a in-

formace ptirozenou formou.

V soucasné dob¢, kdy jsou zakaznici neustidlou palbou reklam a jinych komunikacnich
nastroji otraveni, se event jevi jako nenasilna a vitanéjsi alternativa. Nezbytnou podmin-
kou pro uspésny event marketing je ovSem jeho spravna organizace a optimalni organizac-
ni tym. (Zamazalova, 2010) Plati totiz, ze ,,ne kazdé predstaveni Ize povazovat za event a

stejné ne kazdy, kdo organizuje event, déld event marketing “ (Sindler, 2003).

Internetovy marketing

.....

to investice do propagace na internetu neustale rostou a da se ocekavat, ze internet bude

pro propagaci firem vedoucim médiem. (Vysekalova a Mikes, 2010)

Formy marketingové komunikace na internetu jsou velmi rozmanité. Dle Ptikrylové a Ja-

hodové (2010) mozny komunika¢ni mix na internetu vypada nasledovné:

e reklamni kampang,

e on-line PR,

e online podpory prodeje,
e direct marketing,

e Vviralni marketing,

e BUZZ marketing,

e advergaming.

Vyse uvedeny komunikaéni mix na internetu Vysekalova a Mike§ (2010) dopliuji jesté o
nasledujici:

e internetova prezentace — webdesign,

e mikrostranky,

e tvorba aplikaci,
e Dlogy.
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Internetovy marketing, fenomén soucasnosti, si obecné klade tfi rizné cile. Témito jsou
rozvoj znacky, navySeni piijmi a poskytovani zakaznického servisu. Neplati vSak, ze
vSechny firmy vyuzivajici internetovy marketing jej vyuzivaji pro dosazeni vSech tfech
vySe uvedenych cilii. Stejné tak neplati, Zze rizné firmy internetovy marketing vyuzivaji pro
dosazeni stejnych cili. (Charlesworth, 2009)

Ustni Sifeni

Ustni $ifeni, ¢astéji ozna¢ovano jako word of mouth, piedstavuje dalii nastroj marketingo-
vé komunikace. Tato marketingové-komunikacni metoda je zaloZena na osobni komunika-
ci mezi dvéma a vice lidmi, kdy jeden toho druhého/ty ostatni informuje 0 produktech,
sluzbach a znackéch, a tyto doporucuje a propaguje. JelikoZ je takovéto informacéni sdéleni
predkladano neformdlnim, nevtiravym a pfirozenym zpusobem, je ustni Sifeni povazovano

za velmi u¢inny nastroj marketingové komunikace. (JuraSkova a Horndk, 2012)

Word of mouth patii mezi nejstarsi ndstroje propagace. Presto velky rozmach zaziva dnes.
Diivodem je neustale rostouci rozvoj informac¢nich a komunika¢nich nastroji a vznik no-
vych médii, které ustnimu S$ifeni umoznuji idealni prostor. Word of mouth tak
V soucasnosti probihd v rozsdhlém métitku na socialnich sitich, blozich, diskusnich forech,

online chatech apod. (JuraSkova a Horiidk, 2012)

3.3.2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Vlivem neustale rostouci konkurence na trhu, ménici se spole¢nosti, naro¢néj$im zakazni-
kem a rozvojem médii se méni také marketingova komunikace firem. Nastroje, které na
potencialni zdkazniky platily diive, nemuseji platit jiz dnes, a stejné tak diive osvédcené
medidlni kandly dnes mnohdy stejny uspéch jiz nemaji. Firmy se snazi ptijit s inovativnimi
zpusoby, jak potencidlniho zdkaznika zaujmout, a proto se tak v marketingové komunikaci
objevuji nové trendy. Konkrétné se jedna o guerilla marketing, viralni marketing, product
placement a marketing na socialnich sitich. Marketingova komunikace se vSak neustale
rozviji, a proto se da ocekavat, Ze jeji nastroje stale jeSté oznacovany jako trendy témito

novymi trendy jiZ brzy nebudou.
Guerilla marketing

Jak samotny nazev napovida, guerilla marketing se vyznacuje odklonem od casto tristnich
marketingovych standardi. Timto nastrojem marketingové komunikace je mozno doséah-

nout propagace zajimavym zpusobem a ptitom za malo penéz. (Jakubikova, 2013) Nezbyt-
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nosti pro pravou guerillovou kampan jsou tedy originalita, odvaha a flexibilita. Kampan by
méla pfijit neCekané¢ a neohlasené, a to na pro reklamu a propagaci neobvyklych mistech.
Ne vSechny kampan¢ tvarici se jako guerillové jimi skutecné jsou. Ty opravdové sazi na
senzaci, vtipny napad, které ovSem cilovou skupinu spiSe nez obtézuji, bavi, a vefejnosti

neskodi. (Monzel, 2009)
Viralni marketing

Viralni marketing ptedstavuje dalSi nastroj spadajici do kategorie trendti v marketingové
komunikaci. Jeho oznaceni vychazi ze spojitosti s klasickymi viry. Stejné jako ty se totiz i
viral a v ném obsazené informace o firmé ¢i sluzbé netizené §iti mezi lidmi. Hlavnimi di-
vody, pro¢ je virdlni marketing u firem oblibenou propagacni technikou, jsou predevSim

nizké naklady, rychlé Sifeni mezi lidmi a vysoka Gi¢innost zasahu, a to zejména u mladych

cilovych skupin. (Pride a Ferrell, 2008)

Pro spusténi viralu a jeho $ifeni se da vyuzivat hned n€kolik medialnich kanald. Tim nej-
vyuzivanéj$im je samoziejme internet, a to zejména socialni sit¢ jako Facebook, Twitter a
jiné. Déle firmy své virdly $ifi na internetu prostfednictvim e-mailovych zprav. V téchto
piipadech ma pak viral vétSinou formu videa. Krom¢ internetu mtize distribuce virali pro-
bihat také prostiednictvim word of mouth nebo-li ,Septandy*, kdy se informacni sdéleni
Sifi mezi lidmi na zdkladé osobniho kontaktu. Osobnim kontaktem je zde kromé toho
osobniho v pravém slova smyslu myslena také komunikace pies telefon ¢i dokonce klasic-

kou postu. (Vastikova, 2014)
Déle Vastikova (2014) ve své publikaci uvadi tti faze, kterymi virdlni marketing prochazi.
e Vviralni naboj.
e 0cCkovani,
e sledovani.
Nutnym zakladem je origindlni neotiela myslenka, tedy virdlni ndboj, majici potencial na-
padnout velky vzorek lidi. Jakmile je viral hotov, musi firma najit vhodné médium pienosu
a také lidi majici predpoklad virdl §itit. V zavérecné fazi pak firma hodnoti efektivitu celé

akce.
Product placement

Product placement pfedstavuje dalSi trend marketingové komunikace soucasnosti. Stéale

jesté novym trendem je alesponi u nas, jelikoz byl legalizovan teprve v roce 2010. Ve svéte,
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a to predevsim v USA, se vSak product placement objevuje jiz dlouhou dobu. Zde proto jiz
za novy trend povazovan neni. Podstatou tohoto druhu reklamy je umisténi vyrobku, sluz-
by a znacky do audiovizudlnich d€l. Nejcastéji se jedna o filmy, seridly a televizni potady.
Tento pfedmét product placementu se pak stava piirozenou soucasti dé¢je daného dila. (Vy-

sekalova a Mikes, 2010)

Klicovym piinosem product placementu je rapidni zvySeni povédomi o znaéce. Audiovi-
zualni dila jsou totiz tercem velkého mnozstvi lidi. Kromé toho jsou napiiklad filmy nej-
prve lidmi zhlédnuty v kiné, poté dostupné na DVD ¢i on-line na internetu a do tfetice po
Case jeSté v televizi. Dand znacka je tak lidem pfipomindna hned n€kolikrat. (Karlicek a

krél, 2011)

Ne vzdy je vSak product placement uspé€sny a divaky vnimam pozitivné. Pro dosazeni
uspésné propagace je tedy nezbytné znacku, produkt ¢i sluzbu do déje vlozit vhodnym a
hlavné€ nenasilnym zptsobem tak, aby jako propagace divaky vniméany viibec nebyly. Pte-
dev§im americkym tviirciim se vy$e uvedena podminka daii velmi dobie. V piipadé Ceské
republiky vsak pusobi product placement v mnoha ptipadech nepfirozené a nasilné.

V téchto piipadech miize mit na image znacky negativni dopad. (Karlicek a Kral, 2011)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Podstatou teoretické casti je zpracovani pro diplomovou praci relevantnich teoretickych
poznatkd, a vytvotit tak kvalitni teoreticky zéklad pro nasledujici analytickou a projekto-
vou cast diplomové prace. Z tohoto diivodu byla v teoretické ¢asti pozornost vénovana
klicovym oblastem, které souviseji s tématem diplomové prace, a to konkrétné teorii pod-

nikdni a marketingu sluzeb.

Uvod teoretické &asti byl zaroveii ivodem do tematiky podnikani. Byl charakterizovan
pojem podnikani ze ¢tyf riznych hledisek, bylo popsano, kdo je to podnikatel, a co je to
podnik. Na vySe uvedené bylo navazano popisem podnikatelského planu. Pravé tato kapi-
tola je vnimana jako velmi diilezitd, nebot’ zpracovani podnikatelského planu je jadrem
celé diplomové prace, a teorie podnikatelského planu tak poskytuje prehled o spravné
struktufe podnikatelského planu, cehoz bude vyuzito pii jeho zpracovani v projektoveé ¢asti
diplomové prace. Vzhledem k tomu, Ze analyticka ¢ast diplomové prace slouzi ke zpraco-
vani situaéni analyzy planované herny virtualni reality, Vv teoretické Casti byly proto dale

predstaveny a popsany analyzy, které by pro tuto situacni analyzu mohly byt vyuzity.

Na teorii podnikani bylo navazano teorii marketingu sluzeb. V uvodu této kapitoly bylo
definovano, co jsou to sluzby. Nasledné byla pozornost vénovana prezentaci nabytych po-
znatkt tykajicich se marketingového mixu ve sluzbéach, kdy bylo detailn¢ rozebrano vsech
7P. Teoreticka ¢ast diplomové prace byla poté zakoncena rozborem komunikac¢niho mixu
ve sluzbach, kdy byly krom¢ tradicnich nastroji marketingové komunikace piedstaveny

také jeji nové trendy.

Pro zpracovani teoretické Casti byla pouzita jak Ceska tak zahrani¢ni literatura, nebot’ obé
maji vysokou troven. Problematika podnikdni a marketingu sluzeb se zda byt oblibenou
disciplinou, ¢emuz odpovida mnozstvi publikaci, kterych je mnoho. Z hlediska dostupnosti

zdrojl proto byla teoreticka Cast zpracovana bez obtizi.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI PODNIKATELSKEHO ZAMERU

Podstatou diplomové prace je zpracovani podnikatelského planu na otevieni herny virtual-
ni reality. Tato herna bude svym zdkazniklim nabizet moznost hrat rizné druhy pocitaco-
vych her prostiednictvim technologie virtualni reality. Nejen Ze se prosttedi dané pocitaco-
vé hry bude zakaznikovi herny promitat v§ude kolem néj, zakaznik bude svého hrace zcela
ovladat, a tedy pohyby hrace ve virtualni realité¢ budou kopirovat pohyby hrace v herné. To

vSe diky vyuziti nejnovejsi podoby technologie virtualni reality soucasnosti.

Pied sepsanim podnikatelského planu je ovSem nezbytné nejprve provést situacni analyzu
a zjistit tak, v jaké pozici na trhu se herna virtualni reality nachazi. Pro analyzu makro-
prostiedi bude vyuzita PEST analyza. Pro zpracovani analyzy mikroprostiedi bude prove-
dena Porterova analyza péti sil. Interni analyza podniku nebude v tomto piipadé v ramci
situacni analyzy provedena. Herna virtudlni reality totiz fakticky zatim jesté neexistuje, a
proto neni mozné analyzovat jeji silné a slabé stranky. Z tohoto diivodu budou vySe zmi-

néné analyzy shrnuty OT analyzou, nikoliv analyzou SWOT, jak byva castéji zvykem.

Situa¢ni analyza si klade hned nékolik cild. Prvnim cilem je identifikovat hrozby a pfilezi-
tosti makrookoli a zhodnotit, zda je vhodna doba pro rozjezd nového podnikani. Dalsim
cilem je zanalyzovat hrozby a pftilezitosti z oblasti mikrookoli pisobici na podnikatelsky
zameér. V neposledni fad¢ je cilem situacni analyzy rozhodnout, a to na zaklad¢ zhodnoceni
podminek makrookoli a mikrookoli, zda bude herna virtualni reality oteviena v Brné-mésto

¢i ve Zling, nebot’ jsou pro lokalitu herny uvazovana prave tato dvé meésta.

Kromeé situa¢ni analyzy bude provedeno dotaznikové Setieni. Cilem je potvrdit nebo vyvra-
tit, zda pfedpokladand primarni cilova skupina, studenti vysokych skol muzského pohlavi,
je pro zajisténi uspéchu podniku skute¢né ta vhodna. Piedpoklad o vhodnosti této cilové
skupiny vychazi z domnéni, ze vysokoskolsti studenti muzského pohlavi maji dostatek
volného Casu a finan¢nich prostiedkl na zdbavu, radi travi volny ¢as hrami na pocitaci a

jsou zainteresovani v oblasti technologickych novinek, které s hrou na po¢ita¢i souviseji.
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6 PEST ANALYZA

Pted zahdjenim podnikani je provedeni PEST analyzy nezbytnosti. Jak jiz bylo uvedeno v
kapitole 2.2.1, existuje cela fada politicko-pravnich, ekonomickych, socialnich a technolo-
gickych faktort, které maji na planovany podnikatelsky zamér zna¢ny vliv. Jednak tyto
faktory makrookoli mohou pro podnikatelsky zamér piedstavovat hrozby, na druhou stranu
mohou ptedstavovat ptilezitosti. Provedeni PEST analyzy pfed zahdjenim podnikani je
tedy nutnosti. Na zaklad¢ jejiho vystupu tak podnikatel ziska ptehled, jakym hrozbdm mi-
ze Celit, jakych ptilezitosti je moZzno vyuzit, a zdroven dostane odpovéd’, zda je vhodné
planovany podnikatelsky zamér viibec uvést v zivot, s ohledem na soucasnou makroeko-

nomickou situaci.

PEST analyza provedena v ramci diplomové prace si klade ¢tyii cile. Jedna se o odhaleni
hrozeb majicich na podnikani negativni vliv, identifikovani ptilezitosti, zhodnoceni, zda je
pro rozjezd podnikani vhodna doba, a v neposledni fadé zhodnoceni, zda jsou makroeko-

nomické podminky pro otevieni herny virtualni reality lepsi v Brné-mésto ¢i ve Zling.

V piipad¢ podnikatelského zdméru, herny virtudlni reality, prezentovaného v diplomové
praci, nejsou vSechny faktory PEST analyzy stejné relevantni. Z tohoto divodu se bude
hloubka analyzy jednotlivych faktorti liSit. Pro zhodnoceni, zda je z makroekonomického
hlediska vhodnéjsi hernu virtualni reality oteviit v Brné-mésto nebo ve Zlin¢, budou jed-
notlivé faktory makrookoli analyzovany jednak obecné, a zarovenn v ramci Brna-mésta a

Zlina.

6.1 Politicko-pravni faktory

Pted i po otevieni bude herna virtualni reality ovlivnéna nékolika politicko-pravnimi fakto-
ry. Jedna se pfedevsim o daniovou politiku a legislativu, které herna virtudlni reality podlé-
ha. Nize uvedené politicko-pravni faktory jsou obecné, které maji na zahéajeni a prib&h
podnikani s hernou virtualni reality vliv bez ohledu na mésté, ve kterém bude tato herna
oteviena. Analyzou politicko-pravnich faktorli nebyly objeveny Zadné, které by se vztaho-

valy vyhradné k Brnu-mésto ¢i ke Zlinu, a mély by na hernu virtualni reality vliv.
DPH

Dan z ptidané hodnoty predstavuje jeden z politicko-pravnich faktord, ktery bude podnika-

ni s hernou virtualni reality ovliviiovat.
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Tab. 1. Vyvoj sazeb DPH v letech 2008 — 2015 v procentech (viastni zpracovani).

Obdobi Zakladni sazba | Prvni sniZena sazba | Druha sniZena sazba
1.1.2008 - 31. 12. 2009 19% 9%
1.1.2010- 31. 12. 2011 20% 10%
1.1.2012 - 31. 12. 2012 20% 14%
1.1.2013-31. 12. 2014 21% 15%
1.1.2015 - 21% 15% 10%

Jak ukazuje tabulka 1, od roku 2008 dochazi ke zvySovani DPH, a to jak u zakladni sazby,
tak 1 u sniZzené sazby. V soucasnosti ¢ini zakladni sazba DPH 21% a prvni sniZena sazba
DPH 15%. Kromé& vySe uvedenych sazeb plati od 1. 1. 2015 druhd snizend sazba DPH,
ktera ¢ini 10%. Vzhledem k charakteru jejich sluzeb herna virtualni reality nepodléha ani

prvni snizené sazbé DPH, ani druhé, nybrz zakladni sazbé.

Z tabulky 1 zaroven vyplyva, ze vyvoj zakladni sazby DPH je nestaly a roste. Pokud by
v budoucnu zakladni sazba DPH opét vzrostla, mél by tento vzrist na hernu virtualni reali-
ty negativni dopad, nebot’ s rostoucim DPH rostou také ceny, coz vede k tomu, ze domac-
nosti spotfebovavaji mén¢. Jednani Ministerstva financi vSak aktudlné nenasvédcuje tomu,
ze by se zakladni sazba DPH v pfistich letech zvysila. O¢ekava se tedy, ze minimalné do
roku 2016 bude zdkladni sazba DPH ¢init 21%, jako je tomu nyni. To, zda herna virtudlni
reality bude ovSem vibec platcem DPH, zalezi na velikosti jejiho obratu dle dané podoby
zakona o DPH (235/2004 Sb.).

Legislativa

Herna virtualni reality jako novy podnik musi podnikat v souladu s legislativou. Jednotlivé
zakony prochdzeji vice ¢i méné Castéji novelizacemi, ¢imz bude podnikani ovliviiovano.

Herna virtualni reality se musi fidit zakonem o DPH (235/2004 Sb.). Jeho posledni noveli-
zace probéhla v prosinci roku 2014. Tento zékon uvadi sazby DPH, a zaroven za jakych
podminek se podnik stava platcem DPH. Na zakladé novely tohoto zékona plati, ze od 1. 1.
2015 se podnik stava platcem DPH, jestlize jeho obrat ¢ini minimalné 1 000 000K¢ za nej-
vyse 12 bezprostiedné piedchazejicich po sobé jdoucich kalendarnich mésict. Tato novela

zakona zruSila sniZeni vySe obratu pro povinnost stat se platcem, ktera ¢inila 750 000K¢.
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Herna virtudlni reality podléha také zdkonu o obchodnich korporacich (90/2012 Sb.). Ten-
to zakon obsahuje kompletni piehled a popis obchodnich korporaci, které je mozno na
tizemi Ceské republiky zalozit. Aktualni zakon o obchodnich korporacich vesel v uéinnost
1. 1. 2014. Na zéklad¢ tohoto zakona bude rozhodnuto, jakou obchodni korporaci by herna

virtudlni reality méla byt.

Dale bude herna virtudlni reality ovlivnéna zivnostenskym zakonem (455/1991 Sb.). Tento
zékon bude hrat roli pti zaklddani herny. Na zaklad¢ tohoto zakona bude urceno, jaky druh

zivnosti se na podnikani s hernou virtudlni reality vaze.

6.2 Ekonomické faktory

Hlavni ekonomické faktory, které maji na podnikani s hernou virtudlni reality vliv, jsou
ménoveé kurzy, primérnd hrubd mésicni mzda a inflace. Tyto faktory jsou analyzovany

nize.
M¢énové kurzy

Ménové kurzy predstavuji ekonomicky faktor, kterym bude herna virtualni reality silné
ovlivnéna, a to pfedevsim z hlediska nakladii na vybaveni, z né¢hoz to hlavni bude doddno

z USA a Rakouska. Je proto nezbytné analyzovat kurz dolaru a eura.

Kurz

Listopad "14 Prosinec "14 Leden "15 Unor'15 Bfezen '15 Duben '15
Obr. 9. Kurz EUR/CZK (CNB, © 2015).

Jak ukazuje obrazek 9, kurz eura od listopadu 2014 zaznamenava pokles i rist, avSak zmé-
ny jsou pouze mirné. Od listopadu 2014 do dubna 2015 se kurz pohyboval mezi 28,4 K¢ za
euro a 27,3 K¢ za euro. Posledni tyden v dubnu kurz ¢inil 27,4 K¢ za euro. I ptes vykyvy,
které byly spise slabsi, hrozi moZnost, Ze v dobé nadkupu vybaveni z Rakouska euro posili,

jako tomu bylo v lednu 2015. To by znamenalo zvySené naklady na vybaveni herny.
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Kurz

21
Listopad '14 Prosinec '14 Leden "15 Unor "15 Biezen '15 Duben '15

Obr. 10. Kurz USD/CZK (CNB, © 2015).

Jak ukazuje obrazek 10, od listopadu 2014 zaznamenava kurz dolaru ristovy trend, nebot’
se z hodnoty 22 K¢ za dolar dostal v dubnu 2015 az na 26 K¢ za dolar. Vyvoj kurzu dolaru
nasvédéuje tomu, ze by K posileni dolaru mohlo dojit i v pfiStich mésicich, coZ je pro hernu

virtualni reality hrozbou. Nakup vybaveni herny z USA by totiz byl nakladnéjsi.

Primeérna hruba mésiéni mzda

Primérna hruba mési¢ni mzda je dalsi klicovy faktor ovliviujici rozjezd a prubéh podni-
kani s hernou virtudIni reality. Plati totiz, ¢im vice lidé vydélavaji, tim vice penéz mohou
vlozit do volno¢asovych aktivit a koni¢kd. Primérna hruba mési¢ni mzda za rok 2014 ¢ini-

la v Ceské republice 27 200K¢& (CSU, © 2015).

Vzhledem Kk tomu, ze je planovano hernu oteviit bud’ v Brné-mésto, nebo ve Zliné, je nut-

no analyzovat primérnou hrubou mésicni mzdu v Jihomoravském a Zlinském kraji.
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Obr. 11. Priimérna hruba mésicni mzda v krajich (CSU, © 2015).
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Jak vyplyva z obrazku 11, ve 3. ¢tvrtleti roku 2013 Cinila primérna hruba mési¢ni mzda
v Jihomoravském kraji necelych 24 000 K¢ a ve Zlinském kraji necelych 22 000 K¢. Aktu-
aln¢js$i hodnoty v ramci grafického srovnani v krajich zatim dostupné nejsou. V negrafické
podobé byla primérna hruba mési¢ni mzda dle nejnovéjsich udaji CSU za rok 2014 v Ji-
homoravském kraji 24 883 K¢ (CSU, © 2015), ve Zlinském kraji 22 683 K¢ (CSU, ©
2015). Jak z vyse uvedené analyzy vyplyva, primérna hruba mési¢ni mzda za rok 2014
v Jihomoravském kraji byla zhruba o 2000 K¢ vys$si nez v kraji Zlinském.

Primérné mzdy v Jihomoravském kraji v letech 2009 az 2013 podle Ctvurtleti

27 000
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Obr. 12. Vyvoj primeérné hrubé mésicni mzdy v Jihomoravském kraji (CSU, ©
2014).

Obrazek 12 jasné ukazuje, ze primérna hruba meésicni mzda v Jihomoravském kraji od
roku 2009 do roku 2013 kazdoro¢né rostla. V roce 2014 primérna hruba mési¢ni mzda
Cinila 24 883 K¢, ¢imz byl trend rustu opét potvrzen. Vzhledem k vyse uvedenému se da
ptedpokladat, ze primérna hrubd mesi¢ni mzda v Jihomoravském kraji opét vzroste v roce
2015. Ptedpoklad rustu mezd v roce 2015 a nasledné v roce 2016 potvrzuje také server
Europa.eu (Europa, © 2015). Pro podnikatelsky zamér se jedna o pozitivni informaci, ne-
bot” otevieni herny virtudIni reality je planovano pravé na rok 2015. Dalsi rist mezd je pro

hernu virtudlni reality tedy ptilezitosti.

Vzhledem K tomu, ze primérna hruba mési¢ni mzda v Jihomoravském kraji je asi o 2000
K¢ vyssi nez v kraji Zlinském, a vyznacuje se od roku 2009 rustovym trendem, jevi se jako
rozumngj$i oteviit hernu virtualni reality v Brné-mésto. Lidé zde totiz vydélavaji vice, a
maji tak vice finan¢nich prostfedkii na volnocasové aktivity ¢i konicky, kterymi mohou byt

praveé navstévy herny virtualni reality.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

Inflace

Inflace, tedy zména cenové hladiny neboli opakovany rist cen v ekonomice, predstavuje
dalsi ekonomicky faktor, ktery miize mit na zahajeni a prib&h podnikani s hernou virtualni
reality jak negativni tak pozitivni vliv. Plati totiz, ¢im vyssi inflace, tedy ¢im vice ceny
rostou, tim mén¢ lidé vétSinou utraceji. Vydaje na bydleni, stravu, cestovné a dalsi zaklad-
ni vydaje museji lidé vynalozit vzdy. Jsou to tedy volnocasové aktivity a konicky, napii-
klad potencialni navstévy herny virtualni reality, na které lidem pii konstantnim piijmu a

rostoucich cendch nezbyva tolik finan¢nich prostredk jako pii nizké inflaci.
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Obr. 13. Vyvoj miry inflace (CSU, © 2015).

Jak vyplyva z obrazku 13, od roku 2013 do ledna roku 2015 pramérna ro¢ni mira inflace
Klesala. Jedna se o pozitivni informaci, nebot’ pfi klesajici inflaci se ceny snizuji a lidé tak
mohou vice finan¢nich prostredkl vlozit do volnocasovych aktivit a konicki, kterymi mo-

hou byt pravé navstévy herny virtudlni reality.

Obrazek 13 vSak zaroven také ukazuje, Ze od roku 2005 je vyvoj primérné ro¢ni miry in-
flace znacné& nestaly. Po cely rok 2008 mira inflace rostla. V pribéhu roku 2009 mira infla-
ce klesala. Od druhé poloviny roku 2010 mira inflace opét mirné rostla aZ do roku 2013,

kdy opét klesala az do ledna 2015, kdy ¢inila 0,3%.

vvvvv
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Rok Maésic

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2005 2,8 2,7 2,6 2,6 2,3 2.4 2,2 2,1 2,0 2.0 1,9 1,9
2006 2,0 21 2,2 2.3 2.4 2,5 2.6 2,7 2,8 2.7 2,6 2,5
2007 2,4 2,3 2,2 2,2 2,1 2,1 2,1 2,0 2,0 2,2 2,5 2,8
2008 3.4 3,9 4,3 4,7 5,0 3,4 3,8 6,1 6,4 6,6 6,5 6,3
2009 5,9 5.4 5,0 4.6 4,1 37 35 2,6 251 1,6 1.3 1,0
2010 0,9 0,8 0,7 0,6 0,6 0,6 0,8 0,9 1,1 1,2 1,4 1,5
2011 1,6 1,7 1,7 1.8 1,8 1L L) 1,9 1,9 1,8 1L L] 1,9 1L L)
2012 2,1 2,2 2.4 2.6 2,7 2.8 2.9 31 3,2 3,3 3,3 3,3
2013 3,2 3,0 2,8 2,7 2,5 2,3 2,2 2,0 1,8 1,6 1,5 14
2014 1,3 1,1 1,0 0.9 0,8 0,7 0,6 0,5 0,5 0,5 0,5 0,4
2015 0,3

Obr. 14. Vyvoj miry inflace v mésicich (CSU, © 2015).

Vzhledem Kk nestalému vyvoji primérné ro¢ni miry inflace od roku 2005 je obtizné pied-
poveédét budouci vyvoj v roce 2015. Ocekava se vsak, ze od poloviny roku 2015 a v prube-
hu roku 2016 by se mira inflace méla zvySovat, jak bude postupné posilovat ekonomicka
aktivita a porostou mzdy. Podle prognéz by ovSem v roce 2016 méla mira inflace dosah-

nout pouze do vyse 1,4%. (Europa, © 2015).

6.3 Socialni faktory

Hlavni socialni faktory, které podnikani s hernou virtualni reality budou ovliviiovat, pied-

stavuji poCet obyvatel a pocet vysokoskolskych studentt.

Obyvatelstvo

Pocet obyvatel je dilezitym socidlnim faktorem. Determinuje, zda je trh dostate¢né velky.
Vzhledem k tomu, Ze pro lokalitu otevieni herny s virtualni realitou je uvazovano Brno-

mésto nebo Zlin, je nutno analyzovat pocet obyvatel pravé v téchto dvou méstech.

Ohywatelstvo Potet bydlicich obyvatel k 31.12. 752784
MUz 360034
ZEnV 30 2754

Obr. 15. Pocet obyvatel ve Zliné k 31. 12. 2013 (CSU, © 2014).
Obyvatelstvo Potet bydlicich obyvatel k 31.12. 377 5084
MUz 181 963 4
Zeny 185 5454

Obr. 16. Pocet obyvatel v Brné-mésto k 31. 12. 2013 (CSU, © 2014).
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Jak vyplyva z obrazku 15 a obrazku 16, pocet obyvatel v Brné-mésto byl k 31.12.2013
377 508, tedy pétinasobné vyssi nez ve Zlin€. Z analyzy obyvatelstva je ziejmé, ze trh
vV Brné-mésto je daleko vétsi, a tim i primarni a sekundérni cilova skupina podnikatelského
zaméru. Z hlediska poctu obyvatel je s ohledem na vysledky analyzy rozumnéjsi hernu

virtualni reality oteviit v Brné-mésto.
Studenti

Studenti vysokych Skol muzského pohlavi ptredstavuji predpokladanou primarni cilovou
skupinu herny virtualni reality, a neda se vyloucit, Ze tento druh zabavy pfilaka také nékte-
ré studentky vysokych skol. Zaroven je planovano tento podnik otevtit bud’ v Brné-mésto,
nebo ve Zling. Z téchto duvodu je nezbytné analyzovat celkovy pocet studenti vysokych
Skol v Brné-mésto a ve Zlin€, a ucinit tak zaver, v kterém z téchto dvou mést by bylo

vhodné&jsi hernu virtualni reality oteviit, s ohledem na mnozstvi vysokoskolskych studenti.

V Brné-mésto najdeme 14 vysokych $kol, na kterych studuje pies 83 000 studentt (Brno,
© 2015).

e Masarykova univerzita

e Vysoké uceni technické v Brné

e Mendelova univerzita v Brn¢

e Veterinarni a farmaceutickd univerzita Brno

e Janackova akademie muzickych uméni v Brné
e Univerzita obrany

e BIBS-vysoka skola

e Akademie STING, o.p.s., Brno

e Vysoka skola Karla EnglisSe v Brné

e Vysoka skola obchodni a hotelova

e Newton College, a.s.

e Vysoka skola aplikovaného prava

e Rasinova vysoka Skola s.t.0.

e Vysoka skola realitni — Institut Franka Dysona

Oproti tomu ve Zlin€ najdeme jednu vysokou skolu, Univerzitu Tomase Bati ve Zlin¢, kde

studuje kolem 12 500 studentu (Zlin, © 2015).

Vzhledem k tomu, Ze v Brné-mésto je mnozstvi vysokoskolskych studenti vice jak Sestkrat

vyssi, jevi se jako rozumné uvést podnikatelsky zamér v zivot pravé v Brné-mésto.
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6.4 Technologické faktory

Hlavnim technologickym faktorem, kterym by podnikani s hernou virtualni reality mohlo
byt ovliviiovano, je vyvoj zafizeni pro virtualni realitu. Konkrétn¢ se jednd o 3D bryle

Oculus Rift DK2 a zatizeni Cyberith Virtualizer.

Zatizeni pro virtudlni realitu

Bryle Oculus, které umoziuji virtuadlni realitu a zptsobily tak revoluci hrani pocitacovych
her, se na trhu objevily roku 2012 s verzi DK1. V roce 2014 byly nahrazeny verzi DK2 a
spolecnost jiz oznamila, Ze na ptelomu 2015 a 2016 vyjde jeji vylepSena verze. Bryle Ocu-
lus tedy prochazeji rychlym technologickym vyvojem, coze miize byt pro hernu virtudlni
reality jistou hrozbou. Pokud totiz herna virtualni reality pfed svym vznikem nakoupi byt
jejich nejnovejsi verzi, mohlo by dojit pomérné brzy k nutnosti investovani do novéjsi ver-

ze, s cilem udrZet vzniklou klientelu spokojenou.

Zatizeni Cyberith Virtualizer posunuje svét virtualni reality jesté dal. Toto zafizeni jiz bylo
vyvinuto, a za jejim vznikem stoji rakouska spole¢nost Cyberith. Zatim vSak toto zafizeni
neni bézné dostupné na trhu. PiestoZe zatizeni Cyberith Virtualizer teprve vzniklo, je moz-
né, Ze 1 toto zatizeni bude prochéazet rychlym technologickym vyvojem, coz by podniku

piineslo ¢asté vydaje na aktualizaci tohoto zafizeni.

6.5 Vyhodnoceni

V tvodu kapitoly bylo uvedeno, Ze provedeni PEST analyzy si kladlo ¢tyfi cile. Jednalo se
o nasledujici:

e odhaleni hrozeb majicich na zahajeni podnikani negativni vliv,

¢ identifikovani ptilezitosti,

e zhodnoceni, zda je pro rozjezd podnikani vhodna doba,

e zhodnoceni, zda jsou makroekonomické podminky pro otevieni herny virtualni rea-

lity lepsi v Brné€-mésto ¢i ve Zlin€.

PEST analyza poukazala na dvé hrozby, kterym by herna virtudlni reality mohla
Vv pritbéhu podnikani ¢elit. Prvni hrozbou je posileni eura a dolaru vii¢i ¢eské koruné. Posi-
leni obou mén by mélo za nasledek zvySeni nakladii na vybaveni herny virtudlni reality.
Druha hrozba spoc¢iva ve skutecnosti, Zze diky neustalému vyvoji zafizeni virtualni reality
bude muset podnik Casto investovat do obmény vybaveni, aby naro¢né zakazniky udrzel

uspokojené, coz podniku pfinese vydaje.
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V ramci PEST analyzy byla zanalyzovana také prilezitost. Tou je dal$i rGst mezd
Vv pritb¢hu roku 2015 a v roce 2016. Pokud totiz rist mezd bude pokracovat, potencidlni
zakaznici virtudlni reality budou mit vice finan¢nich prostiedkil na vyuziti sluzeb herny,

coz se pozitivné odrazi na jejich pfijmech.

Z PEST analyzy vyplynulo hned nékolik zjisténi, na zédkladé kterych se ukéazalo, ze sou-
Casna doba je vhodna pro rozjezd podnikani s hernou virtudlni reality. Primérna hruba
mési¢ni mzda roste a klientela herny virtualni reality tak bude mit vice penéz na zabavu,
kterou miiZze byt vyuzivani sluzeb herny virtualni reality, coz pozitivn€ ovlivni jeji ptijem.
Co se tyka inflace, v prib&hu roku 2015 a v roce 2016 se ocekava jeji narast, avsak velmi
nizky. Spotiebitelské ceny by se tedy nemély nijak zvlasté zvysit a zdkazniklim proto neu-
budou finan¢ni prostfedky na navstévy herny virtudlni reality, coZ opét pozitivné ovlivni
pfijem podniku. Studentli vysokych Skol, kteti jsou vnimani jako moZzna primarni cilova
skupina, je hodné. Proto diky tomuto dostateéné velkému trhu miize herna virtualni reality
dosahovat také dostateCnych piijmi. VysSe uvedena zjisténi prokazaly, Ze soucasna doba je

vhodna pro otevieni herny virtudlni reality.

Vysledky PEST analyzy ukézaly, Ze makroekonomické podminky pro otevieni herny vir-
tudlni reality jsou pfivétivéjsi v Brné-mésto v porovnani se Zlinem. Z hlediska makrookoli
se jevi jako vhodné&j$i hernu virtualni reality oteviit tedy pravé v Brné-mésto. Téchto mak-
roekonomickych podminek je hned nékolik. Primérna hruba mésiéni mzda je
v Jihomoravském kraji vyssi nez ve Zlinském kraji, a od roku 2009 zde kazdorocné roste.
V porovnani se Zlinem je pocet obyvatel v Brné-mésto pétkrat vyssi, coz znamena veétsi

trh. V neposledni fad¢ je v Brn¢ Sestkrat vice vysokoskolakt nez ve Zling.

Tab. 2. Srovndani Brna-mésta a Zlina z hlediska faktorii makrookoli (viastni zpracovani).

Brno-mésto Zlin

+

Vys8i priimérna hru-
ba mésiéni mzda

Nizsi primérna hru-
ba mésiéni mzda

Pétkrat vice obyvatel

Pétkrat méné obyva-
tel

Sestkrat vice vyso-
koskolskych studen-
th

Sestkrat méné vyso-
koskolskych studen-
ti
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7 PORTEROVA ANALYZA PETI SIL

V ptipadé, Ze bude planovana herna virtudlni reality oteviena, bude jeji konkurenéni pozice
ovliviiovana piisobenim péti faktorti mikrookoli. Témito jsou soucasni konkurenti na trhu,
hrozba vstupu novych konkurentti na trh, hrozba substitutt, sila zékazniki a sila dodavate-

o

1.

Cilem Porterovy analyzy je identifikovat hrozby mikrookoli, které maji na podnikani
s hernou virtualni reality negativni vliv, identifikovat pfilezitosti mikrookoli majici na
podnikani pozitivni vliv, a zhodnotit, zda se z hlediska mikrookoli jevi jako vhodnéjsi pro

otevieni herny virtudlni reality Brno-mésto nebo Zlin.

7.1 Konkurencni rivalita

Herna virtualni reality prezentovana v ramci diplomové prace predstavuje prikopnicky
projekt. Na izemi Ceské republiky dosud neexistuje zadny piimy konkurent, ktery by hrani
pocitacovych her prostiednictvim virtudlni reality nabizel v té nejvyssi mozné technologic-
ké podob¢ soucasnosti, jak planuje herna virtudlni reality prezentovana v rdmci diplomové
prace. Tato zatim nejvyssi technologicka troven hrani pocitatovych her prostiednictvim
virtualni reality spoc¢iva ve vyuziti dvou zatizeni, a to 3D bryli Oculus Rift DK2 a zatizeni
Cyberith Virtualizer. Herna virtualni reality ma tak pfileZitost stat se prikopnikem vyse

uvedené sluzby, a ziskat tak konkuren¢ni vyhodu.

Na tizemi Ceské republiky oviem existuji dvé herny, které nabizeji hrani po¢itatovych her
prostiednictvim technologie virtualni reality, jejiz Groven je nizsi, nebot’ je v téchto her-
nach vyuzivano pouze 3D bryli Oculus Rift DK2, nikoli v propojeni se zatizenim Cyberith

Virtualizer. Z tohoto divodu tyto herny pfedstavuji nepiimou konkurenci.
Gaming Madness

Herna Gaming Madness byla oteviena v ¢ervenci 2014 v Pardubicich. Provozovna se na-
chazi vedle autobusové zastavky, coZ je dobré strategické misto. Herna nabizi pomérné

Siroké spektrum sluzeb:

e Hrani pocitaCovych her v prostiedi virtudlni reality pomoci 3D bryli Oculus Rift,
e Play Station 3,

e Play Station 4,

e Xbox 360,

e Xbox One.
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Navstévnici herny si mohou vybrat ze ¢tyt pocitatovych her, které je mozno hrat prostied-

nictvim technologie virtudIni reality pomoci 3D bryli Oculus Rift. Jedna se o néasledujici:

e League of Legends,

e Hearthstone,

e Counter Strike: Global ofensive
e Star Craft.

Konzolovych her, tedy téch, které navstévnici mohou hrat v rdmci zatizeni Play Station a

Xbox, herna nabizi vice. V nabidce maji tyto:

e FIFA 2014,

e NHL 2014,

e Dance Central 3,

e Kinect Adventures,

e Kinect Sports Ultimate Colection,
e Fighter Within,

e Watch Dogs,

o Battlefield,
e UFC,
e Injustice.

Co se tyce oteviraci doby, navstévnici mohou hernu Gaming Madness navstivit sedm dni
Vv tydnu: Herna ma otevieno od 13:00 do 22:00 hodin. Za jednu hodinu hrani, at’ uz se jed-
na o pocitacové hry a virtualni realitu, nebo hrani na Play Station ¢i Xbox, hra¢ zaplati
100K¢. Dvé hodiny hrani piijdou hrace na 200K¢. Nejvyhodnéjsi je cena za 3 hodiny hra-
ni, nebot’ vyjde na 250K¢.

Pro svou propagaci herna Gaming Madness vyuzivd predevSim své webové stranky.
Z hlediska obsahu jsou webové stranky herny velmi dobie propracované. Hned pod logem
se nachazi ptrehledna liSta, kterd obsahuje zalozky, jako jsou informace, novinky, galerie
rezervace a kontakt, které jsou pro potencidlniho navstévnika dalezité. Web obsahuje pie-
hledné informace o technologickém zatizeni, jakym je herna vybavena, takZe ma navstév-
nik té€chto stranek okamzité jasny piehled, jaké veSkeré sluzby herna nabizi. Kromé klasic-
kého vyctu je na webu umisténo také n€kolik videi prezentujicich néktera zatizeni herny.
Webové stranky herny obsahuji také rezervacni systém. Diky tomuto systému si zdjemci
mohou snadno zkontrolovat obsazeni herny v chtény den a Cas a nasledné se prostfednic-
tvim tohoto rezerva¢niho systému objednat. Pfestoze jsou webové stranky z obsahového

hlediska prehledné a obsahuji veskeré potiebné informace, design webu je spiSe nepropra-
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covany. Celému webu vévodi tmave Seda a bila barva, které pisobi ponuie. Zalozka gale-
rie sice obsahuje fotky, které zobrazuji, jak herna vypada a jaké zatizeni se v ni nachdazi,
ovSem na fotkach nejsou zobrazeni hraci pti hte, tudiz galerie ptisobi chladné a neptinasi
webu zadné oziveni.

Déle herna Gaming madness vyuziva pro svou propagaci socidlni sit’ Facebook. Posledni
prispévek byl spravcem facebooku vsak piidan v prosinci 2014, coz poukazuje na to, ze
udrzbé profilu na Facebooku se herna pftili§ nevénuje. Fotek je na profilu pomérné hodné.
Chybi vsak pravidelné ptipinani ¢lankd o technologickych novinkach, kterych je hodné.

Zaroven profil postrada videa z akci, ktera herna potada, a ktera by cely profil ozivila.
3D Herna

3D Herna se v ramci svych sluzeb specializuje pouze na hrani poc¢itatovych her prostied-
nictvim virtualni reality pomoci 3D bryli Oculus Rift DK2. Tato herna virtualni reality se
nachazi v Praze. Navstévnici si mohou vybrat z pomérné velkého mnozstvi pocitatovych
her, at’ uz se jedna o hry ak¢ni, simulatory ¢i zazitkové. Jedna se o nasledujici:

e Alien Isolation,

o Half life 2,

e Assetto Corsa,

e Live for Speed,

e Radial-G,

o Star Conflict,

e War Thunder,

e Ocean Rift,

¢ Rift Coaster,

e Senza Peso,

e Sight Line,

e Tuscani Villa.
Herna virtudlni reality pro svou externi marketingovou komunikaci vyuzivd webové stran-
ky a socialni sit’ Facebook. Z hlediska designu je webova stranka velmi dobfe zpracovana a
pusobi modern€. Obsahova stranka webu vSak za designem pomérné zaostava. Jednotlivé
zalozky obsahu, které web obsahuje, se zamé&fuji predev§sim na podrobny popis, jak celd
technologie virtudlni reality funguje, a na prezentaci jednotlivych pocitatovych her. Web
vSak neobsahuje zadnou galerii fotek ani videi, z nichZ by navstévnik této webové stranky

mél okamzity prehled o tom, jak prostory herny vypadaji. Dals$im nedostatkem je skutec-
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nost, ze na webu neni umisténa informace o oteviraci dob¢, a zaroven chybi cenik i rezer-

vacéni systém.

Profil na Facebooku je dal$im nastrojem komunikace této herny virtualni reality. Tento
profil je velmi dobfe a pravidelné udrzovan. Nachazi se zde bohata galerie fotek a videl,
které pochazeji z akci, které herna potrada. Kromé toho se na profilu objevuji odkazy na

¢lanky a videa o technologii virtudlni reality.

Na zakladé Porterovy analyzy byli identifikovani dva konkurenti. Jak bylo uvedeno vyse,
jeden z téchto konkurenti se nachazi v Praze, a druhy v Pardubicich. Nebyl vsak zanalyzo-

van zadny konkurent, ktery by se nachazel v Brné-mésto ¢i ve Zlin¢.

7.1.1 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Hrozba vstupu novych konkurentii na trh je pomérné vysoka, a to hned z nékolika diavodu.
Za prve, zabavni prumysl je dobie vydélavajicim odvétvim. Za druhé, hrani pocitacovych
her je u mnoha skupin lidi oblibena aktivita pro traveni volného ¢asu. Za dalsi, virtualni
realita ve spojeni s po¢itacovymi hrami je sou¢asnym trendem, a moznosti této technologie
jsou dale zdokonalovany. V neposledni fadé je pocet podnikti nabizejicich hrani pocitaco-
vych her prostfednictvim virtualni reality velmi maly, tudiz vstup novych konkurentli na
trh by byl jednoduchy. Pokud si toto vySe uvedené stavajici ¢i potencialni podnikatelé
Vv oblasti pocitacové zdbavy uvédomuji, k vstupu konkurentti na trh by mohlo dojit pomér-
n¢ brzy. MozZnostmi, jak zvysit konkurenceschopnost vii¢i nové vstupujicim konkurentiim
na trh, je otevfit planovanou hernu virtudlni reality pokud mozno co nejdiive zavedenim
efektivniho marketingového mixu, a vryt se tak do povédomi potencialnich klientd jako

prvni.

7.1.2 Hrozba substituta

V piipad¢ herny virtualni reality je vhodné analyzovat jeji substituty. Herna virtualni reali-
ty spada do zadbavniho primyslu. Tento primysl zdroven zahrnuje podniky, které vzhledem
ke druhu svych sluZeb nejsou pro hernu virtudlni reality pfimou ¢i nepfimou konkurenci,
avSak predstavuji jeji substituty. Jako substituty herny virtudlni reality byly identifikovany

paintballova hiisté, lasertagové herny a herny unikovych her.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky o4

Paintballova hristé

Paintball v soucasné dob¢ predstavuje oblibeny druh zabavy. Tuto oblibenost doklada sku-
te¢nost, Ze se v dne$ni dobé na izemi Ceské republiky nachazi jiz nékolik desitek paintbal-
lovych htist.

V Brn¢ byla doposud oteviena tii paintballova hiisté. Jedna se o tyto:

e Paintball Club Brno,
e Paintball Hall Brno,
e Paintballwood.

Oproti tomu ve Zlin€ se zatim nachazi jedno paintballové hiiste.
e Paintball Aréna Zlin.
Lasertagové herny

Dal§im substitutem herny virtualni reality jsou lasertagové herny. V Ceské republice se
jich nachazi celkem patnact. Z toho byly tfi lasertagové herny otevieny v Brn¢ a dvé ve
Zling.

V Brné¢ mizeme najit tyto lasertagové herny:

e Laser Game Brno,
e Laser Arena Brno,
e Tron Laser Arena Brno.

Ve Zlin¢ byly otevieny tyto:

e |aser Arena Zlin,
e Zona 123 Zlin.

Herny tunikovych her

Dalsim substitutem herny virtualni reality je tzv. unikova hra. Jedna se o druh zabavy, kte-
ry je na uzemi Ceské republiky krat$i dobu neZ paintballova hiisté &i lasertagové herny.
Popularita unikovych her ovSem rychle roste, coz potvrzuje mimo jiné také skutecnost, ze
se vV zemi nachazi jiz vice jak deset heren.

V Brné byly otevieny dvé€ herny unikovych her. Jsou to tyto:

e Exit Game Brno,
e BrainFAQ Brno.

Ve Zlin€ hernu Gnikovych her zatim nenajdeme.
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V ramci analyzy byly identifikovany substituty herny virtualni reality. Ukazalo se, ze sub-
stitutd se na trhu nachazi pomérné hodné. Hrozby plynouci z existence téchto substitutl
jsou dvé. Prvni hrozbou je, Ze pocet substitutli se bude zvySovat. Druhd hrozba tkvi
V moznosti, Ze cilova skupina herny virtualni reality bude upfednostiiovat vyuzivani sluzeb
substitutii pted sluzbami herny virtualni reality. Aby si herna virtudlni reality ziskala a udr-
zela klientelu, ktera bude davat piednost ji pted jejimi substituty, je nutné zavést a udrzovat
efektivni marketingovy mix, a tim svou klientelu konstantn€ uspokojovat.

Analyza zaroven ukdzala, ze v Brn¢ se nachazi osm podnikt, které pro hernu virtualni rea-

lity predstavuji substituty, a ve Zlin€ jen tfi.

7.1.3 Sila zakaznika

Sila kupujicich ptfedstavuje potencialni schopnost klientti daného podniku vyjednat pfizni-
vé podminky nakupu jeho produktl ¢i sluzeb. Obecné jsou vyhodné podminky nakupu
sjednavany ptredevsim v piipadé nakupu vétSich objemti produkti ¢i sluzeb, a to v oblasti
jejich cen, dodacich terminti, zptisobu dopravy, poprodejniho servisu apod. To v§ak nebu-
de bézny piipad zakaznikt herny virtudlni reality, vzhledem k druhu podnikani, jakym
provozovani herny virtualni reality je. Z tohoto diivodu nejsou analyzovany hrozby ply-

nouci z faktoru sily kupujicich.

7.1.4 Sila dodavatelu

Vzhledem k charakteru podnikani bude herna virtualni reality zavisla na dodavatelich pie-
devsim jednorazové, a to béhem jejiho vybavovani pred otevienim, v pribé¢hu podnikéani
pak budou dle potteby piikupovany nové pocitatové hry. Z dlouhodobéjsiho hlediska bude
herna virtualni reality opét zavisla na dodavatelich v ptipad¢€ investic do novéjsiho vybave-
ni.

Kli¢ové vybaveni herny virtualni reality pfedstavuji Cyberith Virtualizer, 3D bryle Oculus
Rift DK2, PC hardware a pfislusenstvi a PC software, kterym jsou pocitacové hry. Jedinym
vyrobcem vybaveni Cyberith Virtualizer je pfimo rakouska firma Cyberith, ktera je tedy
také jeho jedinym moznym dodavatelem. Vyrobci 3D bryli je v soucasné dobé jiz n€kolik,
a to Oculus, Sony ¢i HTC, avSak zafizeni Cyberith Virtualizer je kompatibilni pravé
s brylemi od spolec¢nosti Oculus. Jedinym moZnym dodavatelem 3D bryli je proto spolec¢-

nost Oculus. Co se tyka PC hardwaru a prislusenstvi a PC softwaru v podobé pocitacovych
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her, na trhu je mnoho moznych dodavatelii. Hrozbou plynouci z faktoru sily dodavateli je

proto mald konkurence na trhu dodavatel zatizeni pro virtualni realitu.

7.2 Vyhodnoceni

Cilem Porterovy analyzy bylo identifikovat hrozby mikrookoli, které maji na podnikani
S hernou virtudlni reality negativni vliv, identifikovat pfilezitosti mikrookoli majici na
podnikani pozitivni vliv, a zhodnotit, zda se z hlediska mikrookoli jevi jako vhodné;si pro

otevieni herny virtudlni reality Brno-mésto nebo Zlin.

Porterova analyza ukazala, Ze herna virtualni reality ¢eli nékolika malo hrozbam mikroo-
koli, které souviseji s novymi konkurenty, stavajicimi a novymi substituty, a dodavateli.
Prvni hrozbou je, ze dojde ke vstupu nové konkurence na trh. Pravdépodobnost naplnéni
této hrozby je pomérné vysoka. Druhou hrozbou je, Ze pocet substitutli herny virtualni rea-
lity se bude zvySovat. Dalsi hrozbou je moznost, ze cilova skupina bude upfednostiovat
navstévy téchto substitutil pfed nav§tévami herny virtualni reality. Ctvrtou hrozbou ply-

nouci z analyzy je mala konkurence na trhu dodavateli zatizeni pro virtualni realitu.

Na zaklad¢é Porterovy analyzy bylo dale zjisténo, ze herna virtudlni reality ma ptilezitost
stat se prukopnikem své nabizené sluzby, ¢imz je hrani pocitacovych her prostiednictvim
virtualni reality V jeji nejmodernéjsi technologické podobé soucasnosti. Analyza ukazala,
7e na uzemi Ceské republiky sice existuji dva konkurenti, aviak ani u jednoho z nich nemé
virtualni realita takovou technologickou podobu, jakou bude mit herna virtualni reality

prezentovana v ramci diplomové prace.

Analyza ukézala, ze faktory mikrookoli, jako jsou konkurence a substituty, maji vliv na
vybér lokality pro otevieni herny virtudlni reality. Vysledky ukézaly, ze konkurence se
zatim nenachdzi ani v Brné-mésto, ani ve Zliné. Zaroven vSak analyza ukazala, Ze zatimco
v Brné-mésto se nachazi osm podniku, které pro hernu virtualni reality predstavuji jeji sub-
stituty, ve Zliné jsou tyto substituty jen tfi. Z vySe uvedeného vyplyva, Ze z hlediska pod-

minek mikrookoli se jako vhodnéjsi pro otevieni herny virtudlni reality jevi Zlin.
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8 DOTAZNIKOVE SETRENI

8.1 Metodika vyzkumu

Metodika piipravy vyzkumu zahrnuje nékolik aspektti. Jedna se o nasledujici:

e urceni si cile vyzkumu,
e vybér vhodného druhu vyzkumu,
e Vvybér konkrétni metody vyzkumu,
e urceni si vhodného vzorku respondentti,
Metodiku vyzkumu bude poté ndsledovat samotné provedeni vyzkumu a jeho ndsledné

vyhodnoceni.
Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjistit, zda pfedpokladand primarni cilova skupina, studenti vysokych
Skol muzského pohlavi, je skute¢né ta vhodna pro zaruceni tspéchu herny virtualni reality
na trhu. Pokud vysledky vyzkumu ukazou, ze ano, bude dal$im cilem vyzkumu tuto pri-
marni cilovou skupinu blize specifikovat. Pfedpoklad o vhodnosti této cilové skupiny vy-
chéazi z domnéni, Ze vysokoskolsti studenti muzského pohlavi maji dostatek volného Casu a
finan¢nich prostiedkli na zabavu, radi travi volny ¢as hrami na pocitaci a jsou zaintereso-

vani v oblasti technologickych novinek, které s hrou na pocitaci souviseji.
Druh vyzkumu

Vzhledem Kk nutnosti oslovit alespoit 100 respondentii, aby bylo pro potiebu diplomové
prace dosazeno vypovidaci hodnoty, je jako druh primarniho vyzkumu zvolen kvantitativni

vyzkum.
Metoda vyzkumu

Jako metoda kvantitativniho vyzkumu je zvoleno dotaznikové Setfeni. Vytvofeny dotaznik
ma celkem 16 otazek, z nichZ 15 otdzek je uzavienych a 1 otdzka je oteviend. Otazky byly
zvoleny tak, aby na zéklad€ odpovédi respondentil na né bylo moZzno splnit cil vyzkumu, a

tedy vyhodnotit vhodnost prfedpokladané cilové skupiny, a ptipadné ji blize specifikovat.
Respondenti

O vyplnéni dotazniku budou pozadani studenti vysokych kol bez ohledu na pohlavi, vék,

obor zaméteni ¢i ro¢nik. Zaroven vsak budou osloveni pouze studenti z UTB, Masarykovy
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univerzity, VUT a Mendelovy univerzity, a to vzhledem ke skute¢nosti, ze pro misto ote-

vieni herny virtualni reality je pozadovano pouze Brno-mésto ¢i Zlin.

8.2 Provedeni vyzkumu

Dotaznikové Setieni bylo provedeno prostiednictvim elektronickych dotaznikd vyuzitim
programu Google Forms. Dotaznik vyplnilo celkem 193 respondentti, z nichz 102 respon-
denti byli muzi, a 9lrespondenti byly Zeny. Ziskand data byla vyhodnocena pomoci

Microsoft Office Excel a popisné statistiky. Dotaznik je uveden v ptiloze PI.

8.3 Vyhodnoceni vyzkumu

Na zdklad¢ vyhodnoceni vysledkii dotaznikového Setfeni bude stanovena primdrni a

sekundarni cilova skupina herny virtualni reality.

8.3.1 Primarni cilova skupina

Aby byl podnikatelsky zdmér v podob¢ herny virtualni reality uspésny, je nutné, aby jeho
cilova skupina splitovala hned nc¢kolik podminek. Prvni z nich je pozitivni vztah k hrani
her na pocitaci. Je proto nezbytné¢ pro ovéfeni ¢i vyvraceni, zda vysokoskolsti studenti
muzského pohlavi predstavuji vhodnou primarni cilovou skupinu, zanalyzovat v prvé fadé

vysledky odpovédi na otazku €. 7 (,,Je hrani pocitacovych her Vase hobby?*).

Otazka €. 7: Je hrani pofitatowych herVase hobby?
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Obr. 17. Vztah vysokoskolakit muzského pohlavi k hrani pocitacovych her (viastni zpraco-

vani).

Jak vyplyva z grafu na obrazku 17, 83 ze 102 dotazanych vysokoskolskych studentii muz-

ského pohlavi povazuje hrani pocitacovych her za sviij konicek, nebot’ 38 z nich na otdzku
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odpovédélo ,,Ano, urcité“, a 45 z nich vybralo moznost ,,SpiSe ano“. Vysledky ukézaly
81% uspésnost. Da se tedy fici, ze z hlediska obliby hrani her na pocitaci se vysokoskolsti
studenti muzského pohlavi jevi jako vhodna primarni cilova skupina.

Pozitivni vztah potencialni cilové skupiny, vysokoskolakti muzského pohlavi, k hrani her
na pocitaci predstavuje nezbytny predpoklad pro uspéch herny virtualni reality na trhu,
avSak nezarucuje jej. Naopak dostate¢na navstévnost potencialni cilové skupiny je to, co
by hern¢ virtualni reality uspéch zajistilo. Je proto nutné analyzovat také odpovédi na otaz-
ku ¢. 13 (,,Pokud by ve Vasem okoli vznikla herna vyuzivajici tuto technologii, navstévo-
val/a byste ji?*) a ziskat piehled, zda by vysokoskolaci muzského pohlavi hernu virtualni

reality navstévovali.

Otdzka£. 13: Pokud by ve VaSem okolivznikla herna vyufivajici tuto technologii,
navitévoval/a byste ji?
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Obr. 18: Postoj vysokoskoldakit muzského pohlavi k jejich potencidlnim ndvstévam herny

virtudlni reality (vlastni zpracovani).

Jak vyplyva z grafu na obrazku 18, z celkového poctu 102 dotdzanych vysokoSkolakl
muzského pohlavi 25 z nich na otazku odpovédélo ,,Urcité ano* a 39 odpovédélo ,,Spise
ano“. To znamend, ze 64 z téchto 102 dotdzanych respondentii by nové otevienou hernu
virtualni reality pravdépodobné navstévovalo, coz predstavuje asi 63% uspésnost. Pozitiv-
nim zjiSt€nim je také skutecnost, Ze zadny z téchto dotazanych by hernu virtudlni reality
urcité nenavstévoval. Vysledky zaroven ukdzaly, Ze pouze 15 z téchto 102 dotazanych by
hernu virtudlni reality spiSe nenavstévovalo, cozZ je dalsi pozitivni zjisténi. Z grafu dale
vyplyva, ze 23 z celkového poctu 102 dotdzanych vysokosSkolakti muzského pohlavi zatim

nevi, jestli by hernu virtualni reality navstévovalo.
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Vysokoskolaci muzského pohlavi, ktefi zatim nevédi, zda by hernu virtudlni reality na-
vstévovali, vyzaduji podrobnéjsi analyzu. Je nutné zjistit jejich vztah k hrani pocitacovych
her, a zaroven znalost technologie virtualni reality v propojeni s hranim her na pocitaéi.
Pokud totiz vétSina téchto respondentti povazuje hru na pocitaci za svij konicek, avSak
jejich znalost technologie virtualni reality je nizka ¢i zadna, je zde Sance, Ze by po nabyti

znalosti o dané technologii hernu virtudlni reality také navstévovali.

Respondenti muiského pohlavi, ktefi zatim nevédi, zda by hernu VR navitévovali, a
jejich vztah k hrani her na potitati
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Obr. 19. Vysokoskoldaci muzského pohlavi, kteri zatim nevédi, zda by hernu virtualni reality

navstévovali, a jejich vztah k hrani her na pocitaci (viastni zpracovani).

Graf na obrazku 19 piinasi pozitivni zjisténi. Ukazuje, ze 15 z 23 respondentti muzského
pohlavi, ktefi zatim nevédi, zda by hernu virtualni reality navstévovali, maji k hrani her na
pocitaci pozitivni vztah. Pro 5 z téchto respondentt je totiz hrani her na pocitaci jejich ko-

nickem urcité a pro 10 z nich spise ano. Jedna se o 65% Uspésnost.
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Respondentimuiského pohlavi, ktefi zatim nevédi, zda by hernu VR navitévovali,
prestoie je hrani her na poéitadi jejich konickem, a jejich znalost technologie VR

Pofet respondenti
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MNéco malo B
e 3
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i POZILIVNE vy sledek (suma) 11

Obr. 20. Respondenti muzského pohlavi, kteri zatim nevédi, zda by hernu virtudlni reality
navstévovali, prestoze je hrani her na pocitaci jejich konickem, a jejich znalost technologie

virtualni reality (viastni zpracovani).

Jak vyplyvé z grafu na obrazku 20, 11 z 15 respondentit muzského pohlavi, tedy 73%, kteti
zatim nevédi, zda by hernu virtudlni reality navstévovali, piestoze maji k hrani her na poci-
taci pozitivni vztah, jsou v oblasti technologie virtudlni reality v propojeni s hranim her na
pocitaci neznali. 8 z téchto respondentli totiz tuto technologii zné jen trochu a 3 z téchto
respondentt ji neznaji viibec.

Grafy na obrazcich 19 a 20 ukazuji, ze nedostatek informaci o propojeni technologie virtu-
alni reality S hranim her na pocitaci mize byt divodem, pro¢ si nékteti respondenti muz-
ského pohlavi nejsou zatim jisti vyuzivanim herny virtualni reality, piestoZze vétSina z nich
rada travi ¢as hranim pocitacovych her. Jedna se o pozitivni zjisténi. D4 se totiz domnivat,
ze pokud by povédomi o technologii virtudlni reality v propojeni s hranim her na pocitaci
vzrostlo, naptiklad pomoci vhodné propagace, mnozstvi vysokoskolaki muzského pohlavi,

majicich o hernu virtudlni reality zajem, by jesté vzrostlo.
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Jak ukazaly vysledky analyzy dotaznikového Setfeni zobrazeny v grafech na obrazcich 17-
20, vysokoskolsti studenti muzského pohlavi predstavuji vhodnou primarni cilovou skupi-
nu.

Vzhledem k tomu, Ze technologie virtualni reality v propojeni s hranim pocéitacovych her
predstavuje specificky druh zabavy, da se vSak ocekavat, ze studenti riznych zaméieni
budou riizné vhodni jako primarni cilova skupina. S cilem konkretizovat primarni cilovou
skupinu, vysokoskolské studenty muzského pohlavi, je nezbytné analyzovat odpovédi na
otazku €. 4 (,,Jaké zamé&feni studujete?*) v kombinaci s analyzou odpovédi na otazky ¢. 7
(,,Je hrani pocitacovych her vase hobby?*) a ¢. 13 (,,V ptripadé€, ze by ve VaSem okoli

vznikla herna vyuZzivajici tuto technologii, nav§tévoval/a byste ji?*).

Tab. 3. Respondenti muzského pohlavi dle zaméreni studia (vlastni zpracovani).

Vysokoskolaci muiského
pohlavi s pozitivnim Vysokoskoldci muiského
Vysokoskolaci vztahem k hrani her na pohlavi a potencialni
Zameéfeni studia muzského pohlavi poditaci Podil navitéwnici herny VR Podil
Ekonomicke 25 18| 72% 12| 48%
Humanitni 14 9| 6d% Bl 43%
Pravni 17 13) 76% Bl 47%
Prirodovédni 13 12) 92% 11] 85%
Technickeé 33 31| 94% 27| B2%
Suma 102 B3| B1% 64| 63%

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly, ze nadpolovicni vétsina vSech dotazovanych vy-
sokoskolakit muzského pohlavi ma pozitivni vztah k hrani her na pocitaci, a to bez ohledu
na zaméteni svého studia. Z tabulky 3 vSak zaroven jasné vyplyva, ze hrani her na poc¢itaci
je nejvice oblibené u studentt technického (94%) a piirodovédného (92%) zaméteni.
Vysledky vSak dale ukézaly, Ze pozitivni vztah k hrani poc¢itacovych her u nadpolovi¢ni
vétsiny téchto dotazovanych negarantuje navstévnost herny virtualni reality vSech z nich.
Co se tyce dotazovanych vysokosSkolakii muzského pohlavi ekonomického, humanitniho a
pravniho zaméfeni, méné neZ polovina z nich by nové vzniklou hernu virtualni reality na-
vstévovala. Oproti tomu ze vSech oslovenych vysokoskolakii muzského pohlavi technické-
ho zaméteni by nové vzniklou hernu virtualni reality pravdépodobné navstévovalo 82% a
ptirodovédného zaméteni 85%.

Z tabulky 3 na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni tedy vyplyva, Ze co se studijniho

zaméfeni tyce, jsou to praveé vysokoskoldci muzského pohlavi ptirodovédného a technic-
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kého zaméfeni, v porovnani se studenty jinych zaméfeni, ktefi predstavuji vhodnou pri-
marni cilovou skupinu.

Daéle je nutno zanalyzovat, zda jsou vysokoskolaci muzského pohlavi technického a ptiro-
dovédného zaméfeni stejné vhodni jako primarni cilova skupina, bez ohledu na ro¢nik stu-
dia. Pro tuto hloubkov¢jsi konkretizaci primarni cilové skupiny je zapotifebi analyzovat
odpovédi na otazku €. 2 (,,V jakém rocniku pravé jste?) v kombinaci s analyzou odpovédi
na otazky ¢. 7. (,,J hrani po¢itaCovych her vase hobby?*) a ¢. 13 (,,V piipadé, Ze by ve Va-

Sem okoli vznikla herna vyuZzivajici tuto technologii, navstévoval/a byste ji?*).

Tab. 4. Respondenti muzského pohlavi dle roc¢niku studia (vlastni zpracovani).

Vysokoskolaci muiského pohlavi Vysokoskolaci muzského pohlavi
Vysokoskoldci muiského technického a pfirodovédného technického a pFirodovédného
pohlavi technického a zaméfeni s pozitivnim vztahem k zaméfeni a potencidlni

Roénik studia prirodovédného zaméreni hrani her na poéitadi Podil nawvstévnici herny VR Podil
1. rocnik 1 1| 100% 1| 100%
2 rotnik 6 6| 100% 4| B7%
3. rotnik 23 22| 96% 20| 87%
4. rotnik 6 4] B7% 3| 50%
5. rocnik 10 10| 100% 10| 100%
Suma 46 43| 93% 38| 83%

Jak uvadi tabulka 4, 46 ze vSech oslovenych respondentti, vysokoskolakt muzského po-
hlavi, studuje technické a piirodovédné zaméfeni a rizny pocet z nich navstévuje jednotli-
vé ro¢niky studia.

Tabulka 4 dale zobrazuje, kolik z téchto respondenti ma pozitivni vztah k hrani her na
pocitaci a kolik z nich pfedstavuje potencialni navstévniky herny virtualni reality. Pokud
pro kazdy ro¢nik porovname pocet vysokoskolakti muzského pohlavi technického a ptiro-
dovédného zaméteni, ktefi maji pozitivni vztah k hrani pocitacovych her, s celkovym po-
¢tem vysokoskolakli muzského pohlavi technického a ptirodovédného zaméfeni, zjistime,
zv 1., 2. a5. roéniku maji k hrani pocitatovych her pozitivni vztah vSichni osloveni, a ve
3. a 4. ro¢niku nadpolovi¢ni vétSina vSech oslovenych. Z tabulky mizeme dale vycist, ze
v 1. a 5. ro¢niku vSichni osloveni vysokoskolaci muZského pohlavi technického a ptirodo-
védného zaméteni predstavuji potencidlni navstévniky herny virtualni reality, a v 2., 3, a 4.
ro¢niku nadpoloviéni vétsina z nich.

Vysledky analyzy prokazaly, ze ve vSech ro¢nicich nadpolovi¢ni vétSina vSech oslovenych
vysokoskolak muzského pohlavi technického a ptirodovédného zaméfeni ma jednak pozi-

tivni vztah k hrani pocitacovych her, a jednak piedstavuje potencidlni navstévniky herny
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virtualni reality. Z tohoto diivodu vysokoskolaci muzského pohlavi technického a ptirodo-
védného zaméteni predstavuji vhodnou primarni cilovou skupinu, bez ohledu na ro¢nik

studia.

Pro podnikatelsky zamér v podobé herny virtualni reality byla v rdmci diplomové prace
stanovena piedpokladana primarni cilova skupina — vysokoskolaci muzského pohlavi. Jak
jiz bylo zminéno v kapitole 8.1, ptedpoklad o vhodnosti této cilové skupiny vychazel
z domnéni, ze vysokoskolsti studenti muzského pohlavi maji dostatek volného Casu a fi-
nancnich prostfedkl na zabavu, radi travi volny ¢as hrami na pocitaci a jsou zainteresovani

Vv oblasti technologickych novinek, které s hrou na pocitaci souviseji.

Aby podnikatelsky zamér na trhu uspél, je ovSem nutné si byt vhodnou cilovou skupinou
jisti, ne ji pouze piedpokladat. Z tohoto diivodu bylo provedeno dotaznikové Setieni, jehoz
cilem bylo zjistit, zda vysokoskolaci muzského pohlavi spliuji jisté predpoklady a skutec-
né tak predstavuji vhodnou primarni cilovou skupinu ¢i nikoliv.

Z analyzy vysledkl dotaznikové Setfeni vyplynulo hned nékolik zjisténi, které byly klicové
pro potvrzeni ¢i vyvraceni predpokladané primarni cilové skupiny. Ukazalo se, Ze 81% ze
vSech oslovenych vysokoskolakii muzského pohlavi povazuje hrani pocitacovych her za
sviyj konic¢ek. Déle bylo zjisténo, Ze necelych 63% z téchto oslovenych respondentli by
nové vzniklou hernu virtualni reality navstévovalo, a 23% si svymi ndvstévami zatim neni
jistych. Pozitivnim zjiSténim byla vSak skutec¢nost, ze 65% z téchto respondentti, ktefi si
navstévami herny zatim nejsou jisti, vnima hrani pocitacovych her jako sviij konicek, a
z nich 73% nema piehled o technologii virtualni reality v propojeni s hranim her na pocita-
Ci. Zda se tedy, ze je to pravé tato neznalost technologie, kvuli které si tito respondenti
nejsou zatim svymi navs§tévami herny virtualni reality jisti. Mizeme tedy piedpokladat, Ze
pokud by povédomi o této technologii bylo vétsi, byl by pocet respondentt, kteti by hernu
virtudlni reality pravdépodobné navstévovali, jeSté vétsi. Na zdklade vyse uvedenych vy-
sledkdl analyzy dotaznikového Setieni bylo potvrzeno, ze vysokoSkolaci muzského pohlavi
skutecné predstavuji vhodnou primarni cilovou skupinu.

Vzhledem k tomu, ze pfedpokladand primarni cilova skupina byla potvrzena, druhym ci-
lem dotaznikového Setfeni byla jeji specifikace. Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly,
ze hrani pocitatovych her je koniC¢kem zejména pro vysokoskoldky muzského pohlavi,
technického a ptirodovédného zaméteni, a vSech ro¢nikl, a dale ukézaly, ze také témito

respondenty by byla herna virtualni reality nejvice navstévovana.
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Na zaklad¢ dotaznikového Settfeni se tak ukdzalo, ze vysokoSkolaci muzského pohlavi
technického a pfirodovédného zaméteni predstavuji primarni cilovou skupinu podnikatel-
ského zaméru — herny virtualni reality. Cile vyzkumu tak byly spInény.

8.3.2 Sekundarni cilova skupina

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 8.2, kromé vysokoskolaki muzského pohlavi byly v ramci

dotaznikového Setieni osloveny také studentky vysokych skol.

Tab. 5. Respondenti zenského pohlavi dle zaméreni studia (vlastni zpracovani).

Studentky vysokych $kol s Studentky vysokych $kol a
pozitivnim vztahem k hrani her potencidlni navitévnice herny
Zaméfeni studia Studentky vysokych skol na pocitadi Podil VR Podil
Ekonomicke 24 3| 13% 2 8%
Humanitni 22 4| 18% ] 0%
Prawvni 18 3| 17% 2l 11%
Prirodovédni 9 3| 33% 2| 22%
Technické 18 15| 83% 11| 6&1%
suma 91 28| 31% 17| 19%

Jak ukazuje tabulka 5, pouze 28 z 91 oslovenych studentek vysokych $kol ma pozitivni
vztah Kk hrani poc¢itacovych her, nebot’ na otazku ¢. 7 (,,Je hrani poéitaCovych her Vase
hobby?*) odpovédéli bud’to ,,Ano, urcité* nebo ,,SpiSe ano®. Z tabulky dale vyplyva, ze
pouze 17 z celkového poctu oslovenych vysokoskolacek predstavuje potencidlni navstév-
nice herny virtualni reality. Na otazku €. 13 (,,Pokud by ve Vasem okoli vznikla herna vy-
uzivajici tuto technologii, navstévoval/a byste ji?*) totiz odpovédély ,,Urc¢ité ano“ nebo
»Spise ano*. Tabulka 5 dale ukazuje, ze oslovené studentky vysokych kol maji riizna za-
méfeni. Z analyzy vyplynulo, ze jako potencidlni navstévnice herny virtualni reality se jevi
studentky vysokych Skol technického zaméteni. Dlivodem je skutecnost, ze 15 z 18 téchto
oslovenych studentek, coz predstavuje 83%, rado hraje pocitacové hry, a 11 z téchto oslo-

venych, tedy 61%, by hernu virtualni reality pravdépodobné navstévovalo.

Vzhledem k tomu, Ze se studentky vysokych $kol technického zaméteni jevi jako
potencialni navstévnice herny virtualni reality, da se o¢ekavat, ze tento podnik najde oblibu
i u dal8ich trznich segmentl. Sekundarni cilovou skupinu herny virtualni reality tedy pred-
stavuji nasledujici:

e studentky vysokych skol technického zaméfeni,
e 7aci sttednich skol, jejichz koni¢kem je hrani pocitacovych her,
e mladi jiz pracujici lidé, jejichZ konickem je hrani pocitacovych her.
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9 OTANALYZA

Herna virtualni reality se nachazi ve fazi podnikatelského zaméru, a tudiz jesté neexistuje.
Z tohoto divodu nebylo mozné provést interni analyzu podniku a zanalyzovat tak jeho
silné a slabé stranky, které by predstavovaly vstupy pro SWOT analyzu. Namisto SWOT

analyzy byla proto zvolena OT analyza.

OT analyza shrnuje vysledky ptredeslych analyz. V tabulce 6 jsou zachyceny faktory mak-

rookoli a mikrookoli, které pro hernu virtualni reality ptedstavuji jak pftilezitosti, tak

hrozby.
Tab. 6. OT analyza (viastni zpracovani).
PiileZitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
e Rist primérné hrubé mesicni e Posileni eura a dolaru vici
mzdy navstévnikd herny virtual- ¢eské koruné
ni reality e Nutnost Castych investic do
. e Dostatecné velky trh zafizeni virtudlni reality z
E e  Prikopnik sluzby dtivodu rychlého technolo-
g e Rozsifeni herny virtualni reality gického vyvoje na trhu virtu-
= do dalSich lokalit alni reality
3% e Vstup nové konkurence na
N trh
e Rist poctu substituti
e Preference substitutd pied
hernou virtualni reality
e Mala konkurence na trhu do-
davatelii zafizeni pro virtualni
realitu

9.1 Prilezitosti

Z vysledkl provedenych analyz vyplynulo nékolik moZnych ptilezitosti. Prvni ptileZitosti
je, Zze bude dochazet k dalSimu rastu primérné hrubé mési¢ni mzdy. Diky tomuto riistu by
navstévnici herny méli vice penéz, které by mohli vynakladat pravé na sluzby herny virtu-
alni reality. Druhou pfilezitosti je, Ze trh bude dostate¢né velky a herna virtualni reality tak
bude generovat dostatecné piijmy. Tato prilezitost vychazi ze skutecnosti, Ze primarni i
sekundarni cilova skupina ma pomérné velké zastoupeni. Vzhledem k tomu, ze na trhu

neexistuje zatim zadny podnik, ktery nabizi hrani poc¢itacovych her prostiednictvim virtu-
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alni reality v jeji zatim nejlepsi technologické podobé, mize byt herna virtualni reality
prikopnikem této sluzby na ¢eském trhu, coze je jeji dalsi prilezitosti. Pokud se na zakladé
této konkurencni vyhody bude herné virtualni reality dafit, bude jeji dalsi ptilezitosti rozsi-

feni herny do dal$ich lokalit.

9.2 Hrozby

Herna virtudlni reality by po svém otevieni mohla celit také nékolika hrozbdm. Prvni hroz-
bou je, ze euro a dolar vuci ¢eské koruné posili. Tato hrozba by méla za nasledek zvyseni
nakladt na vybaveni, které bude dodano z USA a Rakouska. Vzhledem k tomu, ze techno-
logie virtualni reality prochazi pomérné rychlym vyvojem, hrozi herné virtualni reality, ze
bude muset Casto investovat do aktualizace zafizeni pro virtualni realitu, s cilem udrzet
Klientelu uspokojenou. V pofadi tfeti hrozbou je, Ze na trh vstoupi novi konkurenti. Tato
hrozba se jiz ted’ jevi jako vice nez pravdépodobna, vzhledem k tomu, Ze technologie vir-
tudlni reality ziskava u hract pocitatovych her na oblibé a z hlediska poskytovateli je na
trhu dira, takze vstup na néj bude lehky. Ptes rostouci zajem o virtualni realitu vSak také
hrozi, ze cilova skupina bude preferovat substituty, jako jsou paintballova htisté, lasertago-
vé herny a herny unikovych her. Téchto substitutii je na trhu jiz pomérné hodné a hrozi, ze
jejich pocet dale poroste. Posledni zanalyzovanou hrozbou je mald konkurence na trhu

dodavatelti zatizeni pro virtualni realitu.
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10 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2.2, zakladnim kamenem kazdého nového projektu je kva-
litn¢ provedena strategicka analyza. A to samé plati i pro podnikatelsky zamér v podobé
herny virtudlni reality prezentované v ramci diplomové prace. Na tento podnik jiz ptred
svym vznikem puisobi celd fada faktort, které maji na podnikéni at’ uz pozitivni ¢i negativ-
ni vliv. Je proto nutné mit o téchto faktorech piehled a védét, v jaké pozici se podnik na-
chazi.

V ramci analytické ¢asti diplomové prace, ktera je zasvécena situacni analyze herny virtu-
alni reality, bylo provedeno hned nékolik analyz. Pro zanalyzovani faktort makroookoli
byla provedena PEST analyza. Pro zjisténi pisobicich faktort mikrookoli byla zvolena
Porterova analyza. Za ucelem identifikovat vhodnou primarni cilovou skupinu bylo prove-

deno dotaznikové Setfeni. VySe uvedené analyzy pak byly zavrseny shrnujici OT analyzou.

Provedenim PEST analyzy byly odhaleny makroekonomické hrozby a ptilezitosti, bylo
zhodnoceno, zda je vhodné vzhledem k makroekonomické situaci zacit podnikat, a bylo
zhodnoceno, zda je vzhledem k makroeckonomickym podminkam vhodnéjsi hernu virtualni
reality oteviit v Brné-mésto nebo ve Zliné. Ukazalo se, ze moznymi hrozbami je pokraco-
vani posileni dolaru a posileni eura viici ¢eské koruné a nutnost castych investic do aktua-
lizace vybaveni pro virtualni realitu. Jako ptilezitost byla identifikovana moznost, Ze pru-
mérnd hruba mésicni mzda nadale poroste. PEST analyza zaroven prokdzala, Ze souCasna
makroekonomicka situace je pfizniva pro nové podnikani a herna virtualni reality z tohoto
hlediska tak mize byt oteviena. Na zavér bylo zhodnoceno, Ze z hlediska podminek mak-

rookoli je vhodnéjsi hernu virtualni reality oteviit v Brné-mésto.

Porterova analyza poukazala na dalsi hrozby a ptilezitosti, avSak tentokrat v oblasti mikro-
okoli herny virtudlni reality, a bylo zhodnoceno, zda je vzhledem k podminkdm mikrookoli
vhodngjsi tuto hernu oteviit v Brné-mésto ¢i ve Zliné. Ukézalo se, Ze hrozi vstup konku-
rence na trh. Dale byla zanalyzovana hrozba, Ze poroste pocet substitutli herny virtualni
reality, a zaroven hrozi, Ze jeji cilova skupina bude upfednostiiovat tyto substituty. Porte-
rova analyza na zavér ukézala, Ze dalSi hrozbou je mald konkurence na trhu dodavatelt
zatizeni pro virtualni realitu. Zatfizeni typu Cyberith Virtualizer totiz nabizi pouze spolec¢-
nost Cyberith a 3D bryle, které jsou s Cyberith Virtualizer kompatibilni, jsou pouze od
spolec¢nosti Oculus. Z Porterovy analyzy dale vyplynulo, ze herna virtudlni reality ma pti-

leZitost stat se prikopnikem své sluzby na trhu a ziskat si tak konkuren¢ni vyhodu. Na za-
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vér bylo zhodnoceno, Ze na zaklad¢ podminek mikrookoli je vhodnéjsi hernu virtualni rea-

lity otevtit ve Zling.

Provedenim dotaznikového Setfeni byla stanovena primarni i sekundarni cilova skupina
podnikatelského zaméru. Vysledky ukazaly, ze vhodnou primarni cilovou skupinu piedsta-
vuji vysokoskolsti studenti muzského pohlavi technického a pfirodovédného zaméteni. Na
zaklad¢ vysledktl bylo dale zjisténo, ze studentky vysokych Skol technického zaméfeni
piedstavuji vhodnou sekundarni cilovou skupinu. Na zakladé téchto zjiSténi bylo dale roz-
hodnuto, ze dal$i sekundarni cilovou skupinu budou piedstavovat také zaci stfednich skol a
mladi jiz pracujici lidé, jejichz konickem je hrani pocitacovych her.

Jak bylo zminéno vyse, z hlediska podminek makrookoli se pro otevieni herny virtualni
reality jevi jako vhodné&jsi Brno-meésto. Divody jsou tii. Primérna hruba mési¢ni mzda je
Vv Jihomoravském kraji vy$$i neZ ve Zlinském kraji, a od roku 2009 zde kazdoro¢né roste.
V porovnani se Zlinem je pocet obyvatel v Brné-mésto pétkrat vyssi, coz znamena vétsi
trh. V neposledni fadé€ je v Brné-mésto Sestkrat vice vysokoskolakt nez ve Zling, takze ma
vV Brné-mésto cilova skupina vétsi zastoupeni. Oproti tomu se ukazalo, Ze z hlediska pod-
minek mikrookoli je pro otevieni herny virtudlni reality vhodn€jsi Zlin. Ve Zlin¢ se totiz
nachazeji pouze tii substituty, zatimco v Brné-mésto jich bylo identifikovano osm. Nejdi-
lezitéj8imi faktory pro uréeni lokality herny virtualni reality je velikost konkurence a trhu.
Vzhledem k tomu, ze konkurence nebyla identifikovana ani v Brné-mésto, ani ve Zling, a
cilova skupina ma v Brné-mésto mnohem vétsi zastoupeni, coZz znamena véEtsi trh, bude

herna virtualni reality oteviena v Brné-meésto.
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11 PROJEKT HERNY VIRTUALNI REALITY

V ramci této kapitoly je predlozen navrzeny projekt planované herny virtualni reality. Jed-
notlivé ¢asti tohoto projektu jsou zobrazeny v nize uvedeném schématu a budou prezento-

vany v poradi, jaké uvadi toto schéma.

Vybér pravni formy spolecnosti a popis

postupu jejiho zaloZeni a vzniku

g

Vybér ndzvu podniku

-

Stanoveni poslani, vize, cile a strategie podniku

-

Névrh organiza¢ni struktury podniku

-

Navrh marketingového planu podniku na rok 2015

-

Tvorba finan¢ni analyzy podniku

-

Tvorba ¢asové analyzy podniku

L

Tvorba rizikové analyzy podniku

11.1 ZaloZeni a vznik spole¢nosti

Prvnim krokem =zahdjeni nového podnikéni s hernou virtudlni reality je zalozeni

spolecnosti.

11.1.1 Vybér vhodné pravni formy

V souladu se zakonem o obchodnich korporacich (Cesko, 2012) maji budouci majitelé
herny virtudlni reality na vybér hned z n¢kolika pravnich forem. Je proto nutné definovat
zakladni kritéria zakladané spolec¢nosti, a na zdklad¢ nich vybrat jeji nejvhodnéjsi pravni

formu.
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Pozadovana kritéria jsou nasledujici:

e dva spole¢nici podniku,
e minimalni ru¢eni vSech spole¢niki podniku,
e zakladni kapital 500 000 K¢&.

Zékladni charakteristiky vybranych pravnich forem spole¢nosti jsou uvedeny v tabulce 7.

Tab. 7. Zdkladni charakteristiky s.r.o., as., VOS a komanditni spolecnosti

(vlastni zpracovani).

Komanditni
S.r.o. a.s. VOS spole¢nost
Pocet
spole¢nikii Nejméné 1 Nejméné 1 Nejméné 2 | Nejméné 2
Komplementaf
- neomezené
Komanditista -
Spolecné a nerozdilné do vyse svého
Ruceni do vyse nesplacené¢ho nesplacen¢ho
spole¢niki vkladu Zadné Neomezené | vkladu
Zikladni Min. 2 000 000 K¢
kapital Minimaln¢ 1 K¢ nebo 80 000 EUR 0 K¢ | Neomezen

V souladu s pozadovanymi kritérii zakladané spole¢nosti a danymi charakteristikami jejich
moznych pravnich forem je jako druh pravni formy vybrana spole¢nost s ru¢enim omeze-
nym, nebot’ jako jedind odpovidd vSem pozadovanym kritériim. Spole¢nost s ru¢enim
omezenym muze byt zalozena dvéma spolecniky. Vzhledem ke spole¢nému a nerozdilné-
mu ruceni spole¢nikti, av§ak pouze do vySe jejich nesplaceného vkladu, bude jejich ruceni
zna¢n¢ omezeno. Diky minimdlni vysi zdkladniho kapitdlu v hodnoté 1 K& bude mozné

vlozit zakladni kapital 500 000 K¢.

11.1.2 Zakladni nalezitosti spole¢nosti

Pred zaloZenim spole€nosti je nezbytné ujasnit si jeji zakladni naleZitosti. Ty budou vypa-

dat nasledovné:
Nazev spole¢nosti: JIMTech, s.r.o.
Sidlo spole¢nosti. Ostrozska Nova Ves

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského

zakona
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Spolecnici: Jiti Bujak, Michal Trubacik
Jednatelé: Jiti Bujak, Michal Trubacik

Zpisob jednani jednateld za spolecnost: spolecné
Zéakladni kapital: 500 000 K¢

Vklad spolecnikti: 250 000 K¢ u obou spole¢nikii
Podil spole¢niki: 50% u obou spole¢nikt
SloZeni zdkladniho kapitalu: penézity vklad

Splaceni zdkladniho kapitalu: v plné vysi pfed podanim navrhu na zapis spolecnosti do

obchodniho rejsttiku

Spréavce vkladu: Jiti Bujak

11.1.3 Sepsani spolec¢enské smlouvy

Spole¢nost JMTech, s.r.o. bude zalozena sepsanim spolecenské smlouvy a podpisy obou
spole¢nikli. Spolecenska smlouva bude sepsana notatskym zapisem notafe na tzv. ustavuji-
ci valné hromadé¢. Poskytnuti informaci o zakladnich nélezitostech spolecnosti bude notaf
pozadovat predem. Poplatek za sepsani spoleCenské smlouvy na ustavujici valné hromadé

u notafte ¢ini asi 6000 K¢.
11.1.4 SloZeni zakladniho kapitalu

Pro sloZeni zdkladniho kapitalu bude zalozen bankovni ucet zakladniho kapitalu, na ktery
budou penize uloZeny. Zakladni kapital bude ¢init 500 000 K¢ a bude tvofen penézitymi
vklady obou spolecnikti. Kazdy spole¢nik slozi na bankovni Gicet penézity vklad v hodnoté
250 000 K¢ do 31. 07. 2015. Tento Gcet bude zaloZen ve Fio bance, nebot’ za jeho zaloZeni
neuctuje zadny poplatek. Pro zaloZeni tohoto G¢tu bude zapotiebi predlozit spolecenskou

smlouvu.

11.1.5 Ziskani Zivnostenského opravnéni

K ziskani zivnostenského opravnéni bude Zzivnost ohlaSena na Zivnostenském utadé.
Vzhledem Kk tomu, Ze pfedmétem podnikani je Vyroba, obchod a sluzby neuvedené
v ptilohdch 1 az 3 Zivnostenského zakona, jednd se o Zivnost volnou. V piipadé volné Ziv-

nosti je pro ziskani Zivnostenského opravnéni zapotiebi dolozit pouze dva dokumenty, a to
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Spolecenskou smlouvu notafského zapisu a Souhlas s umisténim sidla s notarsky ovére-
nym podpisem vSech vlastnikti nemovitosti. Poplatek za vyfizeni volné zivnosti ¢ini 1000

K¢.
11.1.6 Zajisténi dokumentu pro jednatele

Dalsim nezbytnym krokem pro zalozeni spole¢nosti JMTech, s.r.o je zajisténi dokumentt
pro jednatele. V tomto dokumentu museji jednatelé prohlasit, ze jsou bezthonni, spliuji
podminky zivnostenského zakona a ze v souvislosti s podnikanim nebyli trestani. Pro zaru-
¢eni spravnosti dokumentu je vhodné vyuzit sluzeb advokata. Poplatek za sepsani doku-

mentu pro jednatele advokatem ¢ini asi 500 K¢.

11.1.7 Zapis spole¢nosti do obchodniho rejstriku

Dalsim nezbytnym krokem pro zalozeni spole¢nosti JMTech, s.r.0. bude jeji zapis do ob-
chodniho rejstiiku. V souladu se zdkonem o vetejnych rejstticich pravnickych a fyzickych
osob (Cesko, 2013) musi byt navrh na zapis ve vefejném rejstiiku, ktery provadi rejstiiko-
vy soud, podan prostiednictvim elektronicky vyplnéného formulaie. Tento formulaf je do-
stupny na webovych strankach Ministerstva spravedlnosti Ceské republiky. Po elektronic-
kém vyplnéni navrhu na zapis ve vefejném rejstiiku je nutné navrh vytisknout, podepsat a
nechat podpis ovérit notafem. V ptipadé vyplnéni navrhu na zapis advokatem bude popla-
tek Cinit asi 500 K¢. Kolek na navrh na zapis do obchodniho rejstiiku ¢ini 6000 K¢. Na-
sledné je nutné navrh na zapis dodat na podatelnu krajského soudu. Dnem zapsani do ob-
chodniho rejstiiku spole¢nost JMTech, s.r.0. vznika. Spole¢nici nasledné obdrzi vypis

Z obchodniho rejsttiku.
11.2 Zakladni informace

11.2.1 Nazev podniku

Provozovna herny virtualni reality ponese nazev PORT. Tento vybér ma své opodstatnéni.
Slovo port v oblasti IT piedstavuje fyzické rozhrani pocitace, jehoz prostfednictvim lze
Kk pocitaci ptipojit vnéjsi zafizeni pomoci kabelu. Port je tedy pfipojnym mistem. A pravé
PORT herna virtudlni reality bude také pfipojnym mistem, nebot” se jejim prostrednictvim
budou moci navstévnici pfipojit do svéta virtualni reality. Logo podniku bude vytvoieno
spole¢nosti AstrumQ, s.r.o., jejimz spole¢nikem je Jifi Bujak — jeden ze dvou spole¢niki

PORT herny virtualni reality.
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11.2.2 Poslani, vize, cil a strategie podniku
PORT herna virtualni reality ma definovany své poslani, vizi, cil a strategii.
Poslani

,Krédem PORT herny virtudlni reality je umoznit lidem uniknout do svéta virtualni reality

a byt jeho soucasti, kdykoliv v tom redlném nechtéji byt.*

Cil

Cilem PORT herny virtudlni reality je ndvratnost investice do 2 let od otevieni herny.
Vize

,Vizi PORT herny virtudlni reality je stat se lidrem na ¢eském trhu heren virtualni reality v

¢asovém horizontu péti let.*
Strategie

PORT herna virtudlni reality voli strategii diferenciace sluzby. Tato diferenciace tkvi
Vv jedineCnosti nabizené sluzby. PORT herna virtudlni reality bude totiz svym zakaznikiim
nabizet hrani pocitacovych her v prostiedi virtualni reality v jeji zatim nejvyvinutéjsi tech-
nologické podobé. Zaroven bude PORT herna virtualni reality prvni hernou na uzemi Ces-

ké republiky, ktera tuto sluzbu na této technologické tirovni nabidne.

11.2.3 Organizacni struktura

Vzhledem k charakteru PORT herny virtualni reality je nutné personalné¢ obsadit hned né-
kolik pracovnich oblasti, a to konkrétn¢ obsluhu herny, obchod a administrativu, marke-
ting, personalistiku a finan¢ni administrativu. Jak jiz bylo zminéno Vv piedchozich kapito-
lach, PORT herna virtualni reality bude mit celkem dva majitele, z nichz kazdy bude mit
padesatiprocentni podil ve firm¢. Jeden z majiteld, Jifi Bujak, bude mit na starosti obchod
a administrativu, marketing, a zpoc¢atku bude hodné Casu travit jako obsluha herny. Druhy
majitel a spole¢nik, Michal Trubacik, bude zodpovédny za personalistiku a také bude zpo-
¢atku pusobit jako obsluha herny. Zaroven je planovano zaméstnat jednoho brigadnika na
pozici obsluhy herny. Diky této posile se spolecnici podniku budou moci vice sousttedit na
dalsi vySe zminéné oblasti ¢innosti, za které budou zodpovédni. Finanéni administrativu
bude zastavat externi ucetni. Organizacni struktura podniku je zobrazena na obrazku 21

nize.
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Majitelé

Jifi Bujak
Michal Trubacik

Obsluha herny Obchod a Marketing Personalistika Finanéni
administrativa administrativa

Jifi Bujak Jifi Bujak Jifi Bujak Michal Trubaéik Externista
Michal Trubacik
Brigadnik

Obr. 21. Organizacni struktura PORT herny virtudlni reality (viastni zpracovani).

11.3 Marketingovy plan na rok 2015

Pro uspésnou realizaci podnikatelského zdméru v podobé PORT herny virtudlni reality a
pro dosazeni jejiho cile uvedeného Vv kapitole 11.2.2 je nezbytné sestavit efektivni marke-
tingovy plan. V ramci marketingového planu je nutné nejprve stanovit trzni segmenty, na
které bude PORT herna virtualni reality cilit, a nasledné vytvofit takovy marketingovy

mix, ktery bude odpovidat pravé zvolenym trznim segmentim.

11.3.1 Segmentace a targeting

Segmentace a targeting piedstavuji nezbytnou soucast marketingového planu PORT herny
virtualni reality. Pokud ma totiz podnik definovany konkrétni trzni segmenty, na které by

mél cilit, je poté mozné vytvofit efektivni marketingovou kampar.

V ramci analytické ¢asti diplomové prace na zakladé dotaznikového Setieni byly stanoveny
trzni segmenty, na které bude PORT herna virtualni reality cilit primarn€ a sekundarné

prostfednictvim riznych nastroji marketingové komunikace.
Priméarni cilovou skupinu tvoii nasledujici trzni segment:

e vysokoSkolaci muzského pohlavi technického a pfirodovédného zaméteni.
Sekundarni cilovou skupinu pfedstavuji nize uvedené trzni segmenty:

e studentky vysokych Skol technického zaméteni,

e 7ici stfednich Skol, jejichZ konickem je hrani poc¢itatovych her,
e mladi jiz pracujici lidé, jejichZ konickem je hrani pocitacovych her.
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11.3.2 Marketingovy mix

Jelikoz PORT herna virtualni reality bude nabizet sluzbu, je zapotiebi se zaméFit na vSech-
ny casti jejiho marketingového mixu. Témito jsou produkt, distribuce, cena, propagace,

lidé a materialni prostiedi.
Produkt

Jak vyplyvé z ndzvu podniku, PORT herna virtualni reality nebude svym zdkaznikiim na-
bizet produkt, nybrz sluzbu. Herna bude mistem, kde ptiznivci pocitacovych her a novych
technologii budou moci hrat hry na pocitaci prostiednictvim technologie virtualni reality,
coZ predstavuje revoluci v hrani pocitacovych her. Prostiedi virtualni reality bude vytvote-
no propojenim pocitacii se dvéma zatizenimi pro virtualni realitu, kterymi jsou 3D bryle
Oculus Rift DK2 a zatizeni Cyberith Virtualizer. Propojenim obou vyse uvedenych zatize-
ni pro virtualni realitu zdkaznici PORT herny zaziji virtulni realitu v jeji nejnovéjsi tech-
nologické podobé, jaka je zatim v soucasnosti mozna, coz déla nabizenou sluzbu jedinec-

nou.

3D bryle Oculus Rift DK2, zobrazeny na obrazku 22, ptedstavuji specidlni zafizeni
v podob¢ jakéhosi headsetu, které zakaznikovi umozni sledovat danou pocitacovou hru ve
3D. Po nasazeni téchto 3D bryli a jejich ptipojeni k pocita¢i bude mit zakaznik pocit, Ze je
doslova teleportovan do vybrané pocitacové hry a jeji prostredi se bude zakaznikovi promi-
tat vSude kolem n¢j. Tyto 3D bryle maji v sobé zabudovénu sérii ¢idel, které snimaji pohy-
by hlavy jejich nositele a které identické pohyby promitnou u hrace ve hie. To znamena, Ze
jakmile zékaznik otoc¢i hlavu jakymkoli smérem, jeho herni protéjSek ve virtudlni realité

dany pohyb zcela zkopiruje.

=

Obr. 22. 3D bryle Oculus Rift DK2 pro
virtualni realitu (Oculus, © 2015).
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Zazitek zakaznika z virtudlni reality jeSté vice umocni spojeni 3D bryli Oculus Rift DK2 se
zatizenim Cyberith Virtualizer, které je zobrazeno na obrazku 23. Diky tomuto zafizeni
bude moci zakaznik svého hrace ve virtudlni realité zcela ovladat. Specialni konstrukce
zatizeni Cyberith Virtualizer zdkaznikovi umozni chtizi, béh, pohyb do strany, prikréovani,
skakani, sezeni a otoceni az o 360° a kazdy pohyb, ktery zékaznik b&hem hrani dané pogi-
tacové hry vykona, okamzité provede i jeho hra¢ ve virtudlni realité. Jinymi slovy, hra¢ ve
virtualni realit¢ bude kopirovat pohyby zakaznika. V piipad¢ akénich her bude ke stfileni

vyuzivano zatfizeni Nintendo Wii Zapper, které je s Cyberith Virtualizer plné kompatibilni.

=)

W MuU<-40-40av

A=A OO0 < ey

Obr. 23. Zarizeni Cyberith Virtualizer pro
virtualni realitu (Cyberith, © 2015).

V herné virtudlni reality budou zékaznici moci hrat jak ak¢éni pocitacové hry, tak 1 simulé-

tory a hry zazitkové. Kvalitnich her podporujicich virtualni realitu je jiz pomérné hodn¢ a

postupné piibyvaji dalsi tituly.

Distribuce

PORT herna virtualni reality pro distribuci své sluzby voli pfimou distribu¢ni cestu. To
znamena, Ze mezi hernou jakoZto poskytovatelem sluzby a zédkazniky nebude Zadny pro-

stiednik. Zakaznici budou tedy sluZzbu spotiebovavat v provozovné PORT herny virtualni

reality.
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Vzhledem k tomu, ze vysokoskolaci technického a ptirodovédného zaméieni a vysokosko-
lacky technického zaméteni predstavuji hlavni trzni segmenty, na které bude PORT herna
virtualni reality cilit, je vhodné provozovnu herny umistit pravé v blizkosti fakult, na kte-

rych tito studenti studuji.
Konkrétné se jedna o tyto fakulty:

e Fakulta elektrotechniky a komunikac¢nich technologii VUT,
e Fakulta informacnich technologii VUT,

e Fakulta strojniho inzenyrstvi VUT,

e [akulta stavebni VUT,

e Fakulta chemicka VUT,

e Fakulta informatiky Masarykovy univerzity,
Ptirodovédecka fakulta Masarykovy univerzity.

Poloha vyse uvedenych fakult je zobrazena na obrazku 24.

Obr. 24. Vyznaceni fakult prirodovédného a technického
zaméreni v Brné-mésto (Mapy.cz, © 2015).

Jak je na obrazku 24 vidét, vySe uvedené fakulty se nachazeji v nékolika méstskych ctvr-
tich, které se nachazeji v bezprostfedni blizkosti. Konkrétné se jednad o Medlanky, Kralovo
pole, Veveti a Ponavu. PORT hernu virtualni reality je tedy vhodné otevfit pravé v jedné

Z téchto lokalit.

Pro vybér vhodného obchodniho prostoru jsou stanovena ndsledujici kritéria:
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e Dobry stav prostor

e Velikost plochy minimaln& 90 m?

e Vyloha do ulice

e Najem vcetné energii do 20 000 K¢

Pro vybér moznych obchodnich prostor byly pouzity online portaly Sreality.cz a
RealHit.cz. Z veskerych nalezenych volnych obchodnich prostor v méstskych ¢tvrtich Kra-

lovo pole, Medlanky, Veveti a Ponava byly pii zvdzeni stanovenych kritérii vybrany tf1

objekty. Tyto jsou uvedeny v tabulce 8.

Tab. 8. Mozné obchodni prostory pro PORT hernu virtualni reality (viastni zpracovani).

Méstska Néjem vcetné

étvrt’ Stav Plocha (m?) | Vyloha do ulice |energii (K¢)
Objekt 1 | Kralovo pole | Velmi dobry 90 | Ano 18 000
Objekt 2 | Kralovo pole |dobry 101 | Ne 22 000
Objekt 3 |Kralovo pole |Velmi dobry 78 | Ano 26 000

Pro misto provozovny PORT herny virtualni reality je navrzeno pronajimani objektu 1,
nebot’ jako jediny spliiuje vSechna stanovena kritéria vyberu. Jedna se o vhodné strategické
misto, nebot’ se nachazi na frekventované ulici Palackého tiida a mezi vySe uvedenymi
fakultami. Obchodni prostor tvoii dostatecné velka mistnost, ktera je vhodna pro provozo-

vani sluzby, kancelar a socialni zazemi.

Obr. 25. Strategicka poloha navrzeného obchodniho
prostoru (mapy.cz, © 2015).




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Oteviraci doba PORT herny virtualni reality bude vypadat nasledovné:
PO: 10 — 22 hodin
UT: 10 - 22 hodin
ST: 10 — 22 hodin
CT: 10 — 22 hodin
PA: 10 — 22 hodin
SO: 13 — 22 hodin
NE: 13 — 22 hodin

Oteviraci doba v této podobé ma své opodstatnéni. Vzhledem k tomu, Ze spousta vysoko-
Skolakti obecné zacina vyuku béhem pracovniho tydne az v odpolednich hodinach nebo
maji mezi dopoledni vyukou volné hodiny, bude PORT herna virtualni reality béhem pra-
covnich dni oteviena jiz od 10 hodin. Témto potencialnim zakazniktim tak bude dana moz-
nost vyplnit sviij volny ¢as pied zacatkem vyuky nebo béhem ni pravé navstévami PORT
herny virtualni reality. O vikendu bude ovSem herna oteviena az od 13 hodin. Pfedpoklada
se totiz, ze v sobotu a v nedéli dopoledne zastupci vSech trznich segmentt, na které PORT
herna virtualni reality cili, odpo¢ivaji doma, a jevi se proto jako rozumné oteviit hernu o
vikendu az odpoledne. Vzhledem k tomu, ze béhem pracovniho tydne vyuka na vysokych
Skolach cCasto probiha i ve veCernich hodinach, bude PORT herna virtualni reality oteviena
az do 22 hodin, aby méli potencidlni zdkaznici moznost vyuzit jejich sluzeb 1 po Skole. Do
22 hodin bude PORT herna virtualni reality oteviena i v sobotu a v ned¢li. Da se totiz
predpokladat, ze potencialni zakaznici travi vikend nékolika aktivitami, a s oteviraci dobou

az do 22 hodin budou stale moci hernu navstivit i po téchto jinych aktivitach.
Cena

Pro stanoveni ceny sluzby PORT herny virtualni reality je uvazovano mezi konkurenéné
orientovanou cenou a poptavkové orientovanou cenou. Cena konkurence byla zjiSténa
sekundarnim vyzkumem pomoci Porterovy analyzy péti sil. Cenu, jakou by zékaznici byli
ochotni za sluzbu zaplatit, ukazaly vysledky primarniho vyzkumu na zaklad€ provedeného

dotaznikového Setieni.

Piehled cen za hrani pocitaCovych her prostfednictvim virtualni reality v herné Gaming

Madness je uveden v nasledujici tabulce 9. Za jednu hodinu hrani zakaznik zaplati 100 K¢.
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Dvé hodiny hrani zdkaznika ptijdou na 200 K¢. Nejvyhodnéjsi je cena za tii hodiny hrani,

nebot’ zdkaznika vyjdou na 250 K¢.

Tab. 9. Cenik herny Gaming Madness za hrani pocitacovych her prostiednictvim

virtudlni reality (viastni zpracovani).

Doba hrani pocita¢ové hry prostiednictvim virtualni reality Cena (K¢)
1 hodina 100
2 hodiny 200
3 hodiny 250

Tabulka 10 ukazuje, jakou cenu jsou potencialni zakaznici PORT herny virtualni reality —

studenti vysokych Skol technického a ptirodovédného zaméteni a studentky vysokych skol

technického zaméfeni — ochotni zaplatit za jednu hodinu hrani poc¢itacovych her ve virtual-

ni realité. Jak ukazuje tabulka 10, 64 ze vSech oslovenych v ramci dotaznikového Setteni

spada mezi tyto potencialni zakazniky. Z nich nejvice potencidlnich zakaznika, konkrétné

36 z 64, by za hodinu hrani bylo ochotno zaplatit 150 — 200 K¢. Vysledky dale ukazuji, ze

47 z 64 potencialnich zdkazniki, coz je 73%, by za hodinu hrani zaplatilo minimalné 150

K¢. Pouze 17 z 64 potencialnich zakazniki, coz je 26%, by za hodinu hrani zaplatilo méné

jak 150 K&.

Tab. 10. Prehled cen, jaké jsou zdstupci cilové skupiny ochotni zaplatit za 1 hodinu

hrani pocitacovych her prostiednictvim virtualni reality (vlastni zpracovani).

Cena Pocet respondenti

50

80

100

12

120

150

18

200

18

250

300

500

Nemam piedstavu

Suma

64
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S ohledem na cenu konkurence a cenu, jakou by byli ochotni platit potencialni zédkaznici,
se jevi jako vhodné stanovit cenu 150 K¢ za hodinu hrani. Divody pro toto cenové roz-
hodnuti jsou dva. Za prvé, jedna se sice o cenu vyssi, nez jakou ma konkurence, avSak
PORT herna virtudlni reality bude nabizet lepsi a jedine¢nou sluzbu, ktera bude novinkou
na trhu heren virtualni reality. Cena o 50 K¢ vyssi oproti konkurenci je z tohoto divodu
proto namisté. Za druhé, tuto cenu by rado platilo celych 73% oslovenych potencialnich

zakazniku.

Finan¢ni analyza v kapitole 11.4 prokazala, Ze s touto cenou sluzby 150 K¢/hodina je moz-
né dosahnout navratnosti investice do dvou let od otevieni herny a splnit tak podnikovy cil.

Cena sluzby tedy bude €init 150 K¢ za hodinu hrani.
Propagace

Propagace PORT herny virtudlni reality je zcela nezbytnou soucasti marketingového planu.
Cilem propagace bude zajistit povédomi vefejnosti o existenci herny, ziskat zdkazniky a
jejich pocet postupné zvySovat. Propagace bude vytvofena tak, aby zasahla praveé ty trzni

segmenty, na které ma herna v planu cilit.

VétSinou se setkavame s tim, Ze podnikatelé své podniky nejprve oteviou a zaroven s ote-
vienim nebo dokonce az poté své podniky propaguji. V ptipadé PORT herny virtualni rea-
lity bude ovSem situace opacna. To znamena, ze propagace podniku zapocne jiz pied jeho

otevienim, aby se zvysila Sance, Ze zdkaznici budou ptichazet hned po jeho otevieni.

Letaky

V ramci propagace budou vyuzity letaky, které odstartuji celou propagacni kampan jesté
pred samotnym otevienim herny. Tyto letaky budou rozdavany 21. zati 2015 od 8 do 12

hodin pfed budovami nasledujicich pfirodovédné a technicky orientovanych fakult v Brné:

e Fakulta elektrotechniky a komunikac¢nich technologii VUT,
e Fakulta informac¢nich technologii VUT,

e Fakulta strojniho inZenyrstvi VUT,

e Fakulta stavebni VUT,

e Fakulta chemicka VUT,

e Fakulta informatiky Masarykovy univerzity,

e Piirodovédecka fakulta Masarykovy univerzity.

Vybér tohoto dne ma své opodstatnéni, nebot’ se jedna o prvni den vyuky na téchto fakul-

tach v novém S$kolnim roce.
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Cilem téchto letakid bude u potencialnich zédkaznikli — vysokoskolakl technického a ptiro-
dovédného zaméreni a vysokoskolacek technického zaméieni — vzbudit zvédavost. Letaky
budou obsahovat pouze stru¢ny text, na zaklad¢ kterého nebude zcela ziejmé, o co se jed-
na, coz prinuti studenty podivat se na uvedeny odkaz na webové stranky a profil na Face-

booku, aby se tak mohli dozvédét vice.
Vyuziti letdkd pro propagaci vyzaduje dil¢i tkony. Jejich rozpis spolu se souvisejicimi
informacemi jsou uvedeny v nasledujici tabulce 11.

Tab. 11. Akcni plan realizace rozdavani letakii pro propagaci PORT herny virtudlni reality

(vlastni zpracovani).

Ukon Odpovédnost Terminy Objem Cena (K¢)
Sjednani osob na 14 osob (2 osoby
rozdavani letakti | Michal Trubaéik |7. - 20. zafi 2015 |na kazdou fakultu)
Graficky navrh | Jifi Bujak 7.-8.zari 2015 |1ks
Tiskarna
Tisk a dodani TAEDA 9.-17.zari 2015 |10 000 ks 1130
21. zaii 2015 14 osob (2 osoby
Rozdavani letaka | Najaté osoby 8 - 12 hodin na kazdou fakultu) 4 480
Celkem 5610

Webové stranky

Webové stranky piedstavuji stézejni nastroj marketingové komunikace, prostfednictvim
kterého bude navazan kontakt s potencidlnimi zdkazniky. V rdmci propagacni kampané
PORT herny virtualni reality budou mit webové stranky dvé rizné podoby. Vzhled webo-

vych stranek se tedy bude liSit pfed otevienim herny a po jejim otevieni.

Web bude spustén na zacatku zati 2015 a to pied otevienim herny. Od spusténi webu do
otevieni herny bude cilem webu udrzet a dale podporovat zvédavost studentt, ktefi po ob-
drzeni propagacniho letdku uvedenou webovou stranku vyhledaji. Webova stranka tak bu-
de mit do otevieni herny velmi jednoduchy vzhled. Prvotni podoba webové stranky by
mohla byt ve formé cerného pozadi a n€kolika klicovych vét uvedenych v bilé barvé na
ném. Mohlo by se jednat o text, jako je napiiklad ,,Virtualni realita se v Brné jiz brzy stane

skutecnosti, ,,Sleduj nas na Facebooku, at’ vis, kdy to celé vypukne*.

Tésné pred otevienim PORT herny virtudlni reality v fijnu ziskd webova stranka novy
vzhled. Vzhledem k tomu, Ze zastupci trznich segmentl, na které PORT herna virtualni

reality cili, jsou mladi lidé, mél by vytvofeny web pusobit mladistvé a moderné. Prestoze
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budou webové stranky vytvoreny profesionalnim webovym designérem, je vytvotrena urci-
ta predstava, jak by tento web mél vypadat. Pozadi webu by mélo mit svézi bilou barvu.
V levém hornim rohu webové stranky by mélo byt umisténo logo podniku, které bude vy-
tvofeno stejnym designérem. Webova stranka by méla obsahovat hned n¢kolik nezbytnych
zalozek, jako jsou ,,PORT herna VR®, ,Jak to funguje®, ,,Co hrajeme®, ,,Ocheckuj nas®,
»Kontakty“ a ,,Zarezervuj a ptijd*. Po otevieni webu je doporuceno, aby uvodni strance
vévodil profesionalné nafoceny obrazek, na némz bude zachycen jeden z majiteld herny pti
hrani pocitaCové hry ve virtudlni realité. Navstévnik webové stranky tak pfi jejim otevieni
okamzité uvidi, Ze herna vyuziva pro virtualni realitu kombinaci zatizeni Cyberith Virtua-
lizer, 3D bryle Oculus Rift DK2 a Nintendo Wii Zapper, coz déla celou sluzbu jedine¢nou.
Pod obrazkem by bylo vhodné umistit promo video. Toto video by mélo obsahovat rozho-
vor s obéma majiteli, v ramci kterého predstavi hernu a popovidaji o jedineCnosti nabizené
sluzby. Pod zalozkou ,,Jak to funguje* je doporuceno stru¢né popsat technologii jednotli-
vych zatizeni Cyberith Virtulizer, 3D bryli Oculus Rift DK2 a Nintendo Wii Zapper vyu-
zivanych v hern¢ a doplnit popis o jejich obrazky. Zalozka ,,Co hrajeme* by méla obsaho-
vat seznam pocitacovych her, které zakaznici mohou v herné hrat, a zaroven ukéazky téchto
her ve form¢ videi z kandlu Youtube. V zédlozce ,,Ocheckuj nds*“ by mély byt umistény
fotky provozovny herny a dale fotky a videa hraci v akci. Fotky a videa by mély byt dle
potieby aktualizovany. Zalozka ,,Kontakty* by méla obsahovat kontaktni osoby, telefonni
kontakt, e-mailovou adresu, adresu provozovny herny, zobrazeni provozovny herny na
map¢, kontakt na Facebooku a kontakt na Instagramu. Prostfednictvim zalozky ,,Zarezer-
vuj a prijd* si navstévnici webové stranky budou moci zkontrolovat obsazenost herny

Vv chtény den a ¢as a nasledné provést rezervaci.

Realizace webovych stranek pro propagaci herny vyzaduje specifické ukony. Rozpis téchto

ukont, odpovédné osoby, terminy a ceny jsou uvedeny v tabulce 12 nize.
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Tab. 12. Akcni plan realizace webovych stranek pro propagaci PORT herny virtudlni
reality (viastni zpracovani).
Cena
Ukon Odpovédnost Terminy (Ko
Webové stranky pred otevienim herny
Néavrh grafického
designu Jifi Bujak 26. - 27. srpna 2015 0
Kodovani Jiti Bujak 28. - 30. srpna 2015 0
Testovani na testovaci
doméné Jifi Bujak 31. srpna 2015 0
Uvedeni do provozu Jiti Bujak 1. z4ti 2015 0
Webové stranky ode dne otevieni herny
Uvodni analyza Jiti Bujak a AstrumQ,s.r.o. 30. zari 2015 0
Nafoceni provozovny Jiti Bujak, Michal Trubacik
herny a AstrumQ, s.r.o. 30. zafi 2015 0
30. zaii - 02. fijna
Tvorba promovidea Jifi Bujak a AstrumQ,s.r.o. |2015 0
Navrh grafického
designu AstrumQ, s.r.o. 05. - 06. tijna 2015 0
Kodovani na pozadi
ptvodniho webu AstrumQ, s.r.o. 07. - 15. fijna 2015 0
Testovani na testovaci
doméné AstrumQ, s.r.o. 16. fijna 2015 0
Zhodnoceni Jiti Bujak 19. fijna 2015 0
Upravy AstrumQ, s.r.0. 20. - 22 fijna 2015 0
Schvéleni Jiti Bujak 23. fijna 2015 0
Uvedeni do provozu AstrumQ, s.r.o. 24. tijna 2015 25 000
Celkem 25 000

Socialni sit’ Facebook

V ptipadé¢ PORT herny virtualni reality bude v ramci jeji propagace vytvoien také profil na

Facebooku. Zastupci trznich segmentt, na které herna cili, jsou mladi lidé, ktefi jsou na

Facebooku pfipojeni prakticky neustale. Profil na Facebooku tak miize herné v jeji propa-

gaci zasadn€ pomoci.

Stejné jako webové stranky tak i profil na Facebooku bude vytvofen jiz v zati pied otevie-

nim herny v fijnu. Prostfednictvim pfidavanych fotek bude profil na Facebooku postupné

odkryvat, o co se vlastné jedna. Budou pfidavany fotky potfizené v ramci zahdjeni spolu-

prace mezi majiteli herny a pronajimatelem prostor, dale fotky potizeného jesté zabalené¢ho

vybaveni a podobné. Pfispévky na profilu by mély byt ptidavany tak, ze jeho navstévnici

pochopi, ze se bude v Brn¢ otevirat prvni herna virtudlni reality, ov§em nebudou védét, ze
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pro virtualni realitu bude herna vyuzivat zatizeni Cyberith Virtualizer. Z ptispévki by vSak
mélo byt zfejmé, ze se bude jednat o néjaké zcela jedinecné zatizeni. Spravovanim profilu
na Facebooku timto zptisobem bude u navstévnikia profilu a potencialnich zakaznikt zive-
no nadSeni, Ze se bude v Brn¢ otvirat herna virtualni reality, a zaroven zvédavost, jak bude
podnik vypadat. Tésné pied otevienim herny bude odhaleno, ze jadrem celého podniku je

propojeni 3D bryli Oculus DK2 a zatizeni Cyberith Virtualizer.

Po otevieni herny bude jeji profil na Facebooku pravidelné aktualizovan. Nejprve budou
moci navstévnici profilu zhlédnout fotky finalni podoby provozovny a jednotlivych zatize-
ni pro virtualni realitu. Na zed’ profilu bude hned po otevieni pfipnuto i promovideo z
webovych stranek herny. Postupem casu, jak bude herna ziskdvat zdkazniky, budou na
profil ptidavany fotky a videa hract v akci. Ti nejnadsené;jsi zakaznici budou oslovovani
pro natoceni kratkého video-rozhovoru, a v ptipad€ pozitivnich reakci oslovenych a jejich
souhlasu budou tyto video-rozhovory ptipinany na zed profilu. Déale bude profil na Face-
booku pravidelné informovat, jaké pocitatové hry herna nabizi. Kromé vySe uvedenych
fotek, videi a video-rozhovort tykajicich se déni ptimo v PORT herné virtualni reality bu-

dou na profil pravideln¢ ptidavany i ¢lanky o novinkach ze svéta technologie virtualni rea-
lity.
Podrobny akéni plan profilu na Facebooku je zobrazen v tabulce 13 nize.

Tab. 13. Akcni plan realizace profilu na Facebooku pro propagaci PORT herny

virtualni reality (viastni zpracovani).

Ukon Odpovédnost | Terminy Cena (K¢)

Tvorba profilu Jifi Bujak 1. zari. 2015 0

Poodhalovani sluzby pomoci 1. zafi - 23. fijna 2015 ale-

fotek a piispévkil Jiti Bujak spoil 1x tydné 0

Odhaleni sluzby pomoci fotek,

piispévkil a promovidea Jiti Bujak 24. fijna 2015 0
od 25. fijna 2015 dle po-

Aktualizace profilu Jitfi Bujak tieby alespon 1x tydné 0

Celkem 0

Socialni sit’ Instagram

V ramci propagace PORT herny virtudlni reality bude dale vytvotfen profil na socidlni siti

Instagram, ktera slouzi ke sdileni fotografii a videi. Stejné€ jako na Facebooku tak i na In-
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stagramu budou pravideln¢ pridavany fotky a videa zachycujici déni v PORT herné virtu-
alni reality. Soucasti nahranych fotek a videi bude co nejvice moznych tzv. ,hashtagh‘
neboli klicovych slov, které budou na profilu zobrazeny pod danou fotkou ¢i videem. Pra-
vé vyuziti téchto ,hashtagi® napomuiize rozsifit povédomi o existenci herny mezi potenci-
alnimi zdkazniky. Kazdy ,hashtag® ma podobu symbolu kiizku #, za nimz bezprostiedné
nasleduje dany popisny text. Dané ,,hashtagy* by mohly vypadat naptiklad takto: #virtua-
Ireality, #brno, #cyberithvirtualizer apod. Uzivatelim Instagramu, ktefi takové “hashtagy”
budou vyhledavat, se tak zobrazi i fotky a videa PORT herny virtudlni reality. Povédomi o

existenci herny tak vyuZzitim Instagramu poroste.
Podrobny akéni plan realizace profilu na Instagramu je zobrazen v nasledujici tabulce 14.

Tab. 14. Akéni plan realizace profilu na Instagramu pro propagaci PORT herny

virtualni reality (vlastni zpracovani).

Ukon Odpovédnost | Terminy Cena (K¢)
Tvorba profilu Jifi Bujak 1. zari. 2015 0
Poodhalovani sluzby pomoci 1. zafi - 23. fijna 2015

fotek a komentara k fotkam Jiti Bujak kazdy druhy den 0
Odhaleni sluzby pomoci fotek a

komentaiim k fotkam Jiti Bujak 24. tijna 2015 0

od 25. fijna 2015 dle

Aktualizace profilu Jifi Bujak potieby alespon 1x tydné 0
Celkem 0

Event marketing

Dal$im propagac¢nim nastrojem bude event marketing, konkrétné v podob¢ jakéhosi dne
otevienych dvefi PORT herny virtualni reality. Tento event probéhne v den otevieni herny,
které je planovano na posledni sobotu v fijnu 2015. Toto datum je vybrano z toho divodu,
7e od rozdéavani letakti uplyne jiz mésic a za tu dobu se na profilu na Facebooku ptedpo-

klada jiz pomérn€ hodné fanousku a tedy potencidlnich zdkazniki herny.

O dnu otevienych dvefi a moZnosti vyzkousSet si hrani po¢itacovych her ve virtudlni realité
zdarma budou potencialni zakaznici informovani prostfednictvim profilu na Facebooku.
V ramci pozvanky bude spolecnosti AstrumQ, s.r.o. zhotoven propagacni plakat, ktery
bude v podob¢ obrazku umistén na profilu herny na Facebooku a na Instagramu. Pro na-

vstévniky otevieni herny bude pfipraveno obcerstventi.
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Akeni plan realizace tohoto eventu je uveden v tabulce 15.

Tab. 15. Akcni plan realizace eventu pro propagaci PORT herny virtudlni reality (viastni

zpracovani).

Ukon Odpovédnost Terminy Cena (K¢)
Objednani grafického navrhu

propagacniho plakatu Jifi Bujak 20. tijna 2015 0
Zhotoveni grafického navrhu

propagacniho plakatu AstrumQ, s.r.o. 21. - 23.{ijna 2015 500
Vlozeni propagacniho plakatu na

profil na Facebooku Jiti Bujak 24. tijna 2015 0
Pozvani na event prostiednictvim

profilu na Facebooku Jiti Bujak 24. - 30. tijna 2015 0
Zajisténi obcCerstveni Michal Trubacik 30. fijna 2015 2 000

Jiti Bujak a Michal

Konani eventu Trubadik 31. fijna 2015 0
Celkem 2500

Internetova reklama

Pro propagaci PORT herny virtualni reality bude dale vyuzita internetova reklama, ktera
bude umisténa na webu Webgames.cz. Jedna se o jednu z nejnavstévovangjSich webovych
stranek nabizejicich hrani pocitacovych her online. Pomoci této internetové reklamy bude
zacileno na stiedoskolaky radi hrajici pocitacové hry, kteti ptfedstavuji jeden z trznich
segmentil sekundarni cilové skupiny herny. Internetova reklama bude na webovou stranku
Webgames.cz vloZena v fijnu tésné€ pfed otevienim herny, jakmile bude jiz na profilu her-
ny na Facebooku odhaleno, ze jedine¢nost herny tkvi ve vyuzivani zatizeni Cyberith Vir-

tualizer.
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Podrobny akéni plan realizace internetové reklamy je zobrazen v nasledujici tabulce 16.

Tab. 16. Akcni plan realizace internetové reklamy pro propagaci PORT herny virtudlni

reality (vlastni zpracovani).

Ukon Odpovédnost | Terminy Cena (K¢)

Sjednani umisténi reklamy na

webu Webgames.cz Jifi Bujak Jiz probéhlo 0

Objednani grafického navrhu

reklamy Jifi Bujak 15. fijna 2015 0

Zhotoveni grafického nédvrhu

reklamy AstrumQ, s.r.o. |16. - 20. fijna 2015 500

Zaslani grafick€ého navrhu

majiteli webu Webgames.cz | Jiti Bujak 21. fijna 2015 0

Zobrazeni reklamy na webu 24. tijna - 23. listopadu

Webgames.cz Webgames.cz | 2015 10 000

Celkem 10 500
PR ¢lanek

Poslednim navrhovanym propaga¢nim nastrojem je PR c¢lanek. Je navrzeno tento Clanek
publikovat na online portalu Brnénsky denik. Po domluvé s inzer¢nim tymem deniku si
sluzbu PORT herny virtualni reality pfijde nazivo vyzkousSet n¢kolik redaktorti deniku, na
zéklad¢ ¢ehoz pak zpracuji PR Clanek. Je navrzeno tento PR ¢lanek inzerovat na zacatku
prosince 2015, a to ze dvou davodi. Za prvé, prosinec bude teprve druhy mésic od otevieni
ku inzerovaném pied Vanoci miize byt navic chytfe zminéno, Zze poukaz do PORT herny
virtudlni reality by jako vano¢ni darek ocenil kazdy milovnik pocitacovych her a novych
technologii. Prostfednictvim tohoto PR ¢lanku bude zacileno mimo jiné na trzni segment

mladych jiz pracujicich lidi, jejichz koni¢kem je hrani pocitacovych her.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

Ak¢ni plan realizace vyuziti PR ¢lanku pro propagaci herny je uveden v tabulce 17.

Tab. 17. Akéni plan realizace PR clanku pro propagaci PORT herny virtualni reality

(vlastni zpracovani).

Ukon Odpovédnost Terminy Cena (K¢)
Sjednani publikovani PR

¢lanku v Brnénském deniku Jifi Bujak 2. — 4. zari 2015 0
Projednani detaili ohledné

navstévy redaktort Jifi Bujak 2. — 6. listopadu 2015 0

Navstiveni herny redaktory Jiti Bujak a

Brnénského deniku Michal Trubacik |9. - 13. listopadu 2015 0
Zpracovani PR ¢lanku Brnénsky denik | 16. - 27. listopadu 2015 0
Publikovani PR ¢lanku Brnénsky denik | 1. - 6. prosince 2015 25 000
Celkem 25 000
Lidé

Nezbytnou soucasti kvalitnich sluzeb jsou lidé. Jsou to totiz pravé majitelé a brigadnici
PORT herny virtualni reality, kteti budou svym chovanim a pfistupem k zakazniktim tvofit
dobré jméno podniku a jeho celkovou image. Z tohoto divodu je zapotiebi, aby brigadnici
herny méli pozadované charakteristiky a jednali se zdkazniky vhodnym zplisobem, a to
nejen piimo v provozovné PORT herny virtudlni reality, nybrz i v ramci e-mailové a tele-

fonni komunikace.

Charakteristiky, jaké by brigadnici méli mit a na jaké bude pii vybérovém fizeni kladen

diraz, vypadaji nasledovné:

e velkd zaliba v hrani pocitacovych her,

e velky zajem o technologii virtudlni reality,

e dostatek znalosti v oblasti pocitatovych technologii a ptirozeny zajem o jejich
prohlubovani,

e piijemné a uvolnéné vystupovani,

e ochota vyhovét pfanim zakaznikiim,

e komunika¢ni schopnosti.

Je doporuceno, aby PORT herna virtudlni reality na pozici obsluhy herny zaméstnala jako
brigadnika jednoho studenta vysoké skoly technického nebo pfirodovédného zaméfeni,

nebo jednu studentku vysoké Skoly technického zaméfeni. Jestlize totiz herna zaméstna
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pfimo zastupce trznich segmentt, na které cili, mize navic vytézit z tzv. ,,word of mouth*
propagace. Diky Septandé mezi spoluskolédky brigadnika se informace o otevieni PORT

herny virtudlni reality rychle rozkiikne, coz bude mit pozitivni dopad na ptiliv zakaznika.
Materialni prostiedi

Pro dosazeni pozitivniho dojmu zdkaznikli hned pfi prvni navstévé PORT herny virtudlni
reality je zapotfebi zvolit vhodné interiérové vybaveni. Prostiedi herny by mélo stylové
korespondovat s podstatou sluzby, ktera bude v herné nabizena, a zaroven i s trznimi seg-
menty, na které bude herna cilit. Jiz pti vstupu do herny by tedy samotny prostor herny mé¢l

evokovat virtualni svét a m¢l by plisobit moderné¢.

Pro navrzeni umisténi vybaveni je uvazovan prostor uveden v rdmci distribuce sluzby. Pro
navozeni atmosféry virtualni reality bude na sténé nalevo od vchodovych dvefi zapnuto
promitani pomoci projektoru. Po dobu oteviracich hodin budou promitany zaznamy, jako

je naptiklad podmotsky svét, vesmir apod., ale také ukazky pocitaCovych her.

Aby cely prostor budil moderni dojem, je nezbytné vybrat moderni nabytek, avSak takovy,
ktery bude vzajemné ladit a korespondovat s v€kovou kategorii potencialnich zakazniku.
Prostor naproti zdi, na které bude probihat projekce, bude slouzit pro zékazniky
k odpocinku, popovidani si ¢i ¢ekani, nez se uvolni obsazené zafizeni pro hru. V tomto
misté bude umisténa jedna pohovka, dvé kiesla a jeden konferen¢ni stolek. Bude zakoupe-
na pohovka ,,Klippan“ v barv¢ ,,Randviken mix barev* z Ikea. Kiesla budou také zakoupe-
na v Ikea, konkrétné kiesla ,,Locksta“ v modré a oranzové barvé. Z Ikea bude zakoupen i
konferen¢ni stolek, a to stolek ,,Lack* v ¢ernohnédé barve. Prostor napravo od vchodovych
dveti bude slouzit jako recepce. Zde bude umistén kancelaisky stil ,,.Linnmon/Oddvald*
v ¢ernohnédé barvé z Ikea, kancelaiska skiifika ,,Galant“ v ¢ernohnédé barvé z lkea, a

oto¢né kfeslo ,,Skruvsta“ v barvé ,,Randviken mix barev* z Ikea.

Klicovym vybavenim bude zatizeni pro virtudlni realitu. V PORT herné virtudlni reality
bude umisténo celkem sedm kusl zatizeni Cyberith Virtulizer, a tim padem sedm kust 3D
bryli Oculus Rift DK2, sedm kus Nintendo Wii Zapper, a sedm kusi pocitace Barbone
Eagle Gold. Pocita¢ Barbone Eagle Gold je vybran z duvodu svého velkého vykonu a své

silné grafické karty.
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11.4 Finan¢ni analyza

Finan¢ni analyza PORT herny virtudlni reality pfinasi detailni rozbor jejich vstupnich na-
kladd, zdroji financovani, mzdovych nakladd, provoznich nakladd, vynosu a cash-flow.
Finan¢ni analyza ukézala, Ze pfi cené sluzby 150 K¢/hodina je redlné splnit cil herny, a

tedy dosahnout navraceni investice do dvou let od otevieni herny.

11.4.1 Vstupni naklady

Tato kapitola piinasi ptehled nakladd, které vzniknou pted fijnovym otevienim PORT her-
ny virtualni reality. Oblasti téchto nakladi byly zminény jiz v pfedchozich kapitolach.
Konkrétné se jedna o néklady na zaloZeni spole¢nosti JMtech, s.r.o., ndklady na vybaveni
PORT herny virtualni reality a naklady na propagaci tohoto podniku. Dale do vstupnich
nakladt spada také najemné, vylohy na energie, vylohy na telefon, internet a ostatni sluzby
a finan¢ni rezerva. Nize uvedené tabulky ptedkladaji podrobny rozpis jednotlivych vstup-

nich nakladovych polozek, a zaroven vysi téchto naklada.

Tabulka 18 pfinasi seznam jednotlivych ukont, které jsou nezbytné pro zalozeni spolec-
nosti JMTech, s.r.o., a dale naklady, které¢ zaloZzeni této spolecnosti vyzaduje. Tabulka dale

ukazuje, ze celkové naklady na zalozeni spolecnosti JMTech s.r.o. ¢ini 14 000 K¢.

Tab. 18. Ndklady na zaloZeni spolecnosti JMTech, s.r.o. (viastni zpracovani).

Placené ukony pro vznik spolecnosti s ru¢enim omezenym |Cena

Sepsani spolecenské smlouvy notafem 6 000
Uget zakladniho kapitalu 0
Zivnostensky tiad 1 000
Sepsani dokladl pro jednatele advokatem 500
Podani ndvrhu na zapis do obchodniho rejsttiku advokatem 500
Kolek na navrh na zapis do obchodniho rejstiiku 6 000
Celkem 14 000

Tabulka 19 rekapituluje jednotlivé nastroje marketingové komunikace, které budou vyuzity

pro propagaci podniku. Celkové naklady na propagaci budou cCinit 68 610 K¢.
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Tab. 19. Ndklady na propagaci PORT herny

Virtualni reality (viastni zpracovani).

Nastroj propagace Cena (K¢)

Letaky 5610
Webové stranky 25000
Facebook 0
Instagram 0
Event 2 500
Internetova reklama 10 500
PR ¢lanek 25 000
Celkem 68 610

Tabulka 20 obsahuje piehled vybaveni, které bude do PORT herny virtualni reality nakou-
peno. Naklady na toto vybaveni budou ¢init 451 441 K¢.

Tab. 20. Ndklady na vybaveni PORT herny virtudlni reality (viastni zpracovani).

Polozka Pocet kusii | Cena za kus (K¢) |Cena celkem (K¢)

Projektor 1 10 000 10 000
Pohovka 1 5490 5490
Kfeslo 2 999 1998
Konferen¢ni stolek 1 199 199
Kancelatsky stil 1 1099 1099
Kancelaiska skiinka 1 9990 9990
Otocné kieslo 1 2 490 2 490
Cyberith Virtualizer 7 13 700 95 900
3D bryle Oculus Rift DK2 Il 8 750 61 250
Nintendo Wii Zapper 7 769 5 383
PC Barbone Eagle Gold 7 34 900 244 300
PC hry 10 500 5000
Sthl na pocita¢ 7 999 6 993
Satni stojan 1 349 349
Kancelarské potieby - 500 500
Hygienické potieby - 500 500
Celkem 451 441
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Cena jednoho kusu zatizeni Cyberith Virtualizer je 500 EUR, pfi ménovém kurzu v po-
slednim tydnu dubna 27,4 K¢ za euro tak cena ¢ini 13 700 K¢&. Cena jednoho kusu 3D bryli
Oculus Rift DK2 je 350 dolart, pii ménovém kurzu 25 K¢ za dolar proto ¢ini 8 750 K¢.

Nasledujici tabulka 21 pfinasi sumarizaci vstupnich nakladi PORT herny virtualni reality,
které vzniknou pied jejim otevienim. Vstupni ndklady byly po zaokrouhleni vy¢isleny na
553 000 K¢&. Je vsak uvazovana rezerva ve vysi 17 000 K¢. Vstupni ndklady PORT herny
virtualni reality tak ¢ini 570 000 K¢&.

Tab. 21. Vstupni naklady PORT herny virtudlni reality (viastni zpracovani).

Vstupni naklady Cena (K¢)

Zalozeni spole¢nosti JMTech, s.r.o. 14 000
Propagace PORT herny virtualni reality 68 610
Vybaveni PORT herny virtudlni reality 451 441
Najemné + energie 18 000
Telefon, internet, dalsi sluzby 1 000
Celkem (zaokrouhleno na tisice) 553 000
Rezerva cca 3% 17 000
Celkem 570 000

11.4.2 Zdroje financovani

Zéakladni kapital bude c¢init 500 000 K¢. Tento zakladni kapital bude slouzit k pokryti
vstupnich nakladii. Vzhledem k tomu, ze vstupni ndklady byly vycisleny na 570 000 K¢,
zbylé potiebné finance ve vysi 70 000 K¢ budou Eerpany pujckou od banky.

Je uvazovano, ze pujcka ve vysi 70 000 K¢ bude splacena po dobu 24 mésici. Tabulka 22
obsahuje ptehled urokovych sazeb, vysi mésicnich splatek a celkovou splacenou sumu u

vybranych bank. Pro své nejvyhodnéjs$i podminky byla pro pijcku vybrana AirBank.

Tab. 22. Porovnani podminek pujcky u vybranych bank (viastni zpracovani).

GE Money Ceska
AirBank Bank KB spofitelna | mBank
Urokovi sazba 9,9% 14,4% 10,85% 18,5% 9,9%
Mési¢ni splatka (K&) 3202 3374 3258 3522 3227
Celkova ¢astka (K¢) 76 858 80 976 78 192 85 198 77 448
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11.4.3 Mzdové naklady

Do mési¢nich mzdovych nakladi PORT herny virtualni reality spadd superhruba mzda

obou spole¢niki a jednoho brigadnika. Po domluvé byla ¢ista mésiéni mzda obou spolec-

nik® stanovena na 14 000 K¢ a to ze dvou duvodu. Za prvé, vzhledem K piijmtim z jiného

podnikani spole¢nici preferuji vyplacet si mésicné pomérné nizkou mzdu a minimalizovat

tak fixni ndklady. Za druhé, v piipad¢ zisku na konci roku bude tento zisk rozdélen prave

mezi tyto dva spole¢niky. Brigadnik — vysokoSkolsky student — bude pracovat na zkraceny

uvazek 20 hodin tydné za 60 K¢ na hodinu. Jak ukazuje tabulka 23, celkové mési¢ni

mzdové naklady herny budou ¢init 53 900 K¢&.

Tab. 23. Mésicni mzdové ndklady PORT herny virtudlni reality (vlastni zpracovdani).

Soc. a Soc. a
zdrav. zdrav.
Super | pojisténi pojisténi Dafiova |
hruba | zamést- | Hruba | zamést- | Zaloha | Dariova | slevana | Cista
mzda navatel | mzda nanec na dan | sleva | studenta | mzda
(K¢) (K¢) (K¢) (K¢) (K¢) (K¢) (K¢) (K¢)
Spole¢nik 1 | 23 300 5893| 17 332 1907 3495 2070 14 000
Spole¢nik 2 | 23 300 5893| 17 332 1907 3495 2070 14 000
Brigadnik 7 300 1834| 5394 594 1095 2070 335| 5600
Celkem 53900

11.4.4 Provozni naklady

Mésicni provozni naklady zahrnuji nékolik polozek. Rozpis a cena téchto jednotlivych

nakladd jsou uvedeny v nasledujici tabulce 24. Celkova suma mési¢nich provoznich nakla-

di ¢ini 76 602 K¢.

Tab. 24. Mésicni provozni ndklady PORT herny virtudlni reality (vlastni zpracovani).

Provozni naklady

Cena za mésic (K¢)

Mzdové naklady 53900
Najemné + energie 18 000
Telefon, internet, dalsi sluzby 1000
Splatka pajcky 3202
Hygienické a kancelaiské potieby 500

Celkem

76 602
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11.4.5 Vynosy

Pro vypocet ocekavanych mésicnich vynost je nutné vychézet z nasledujiciho:

navrhovana cena sluzby: 150 K¢/hodina,

pocet zatizeni pro virtudlni realitu: 7 kust,
oteviraci doba v pracovni dny: 12 hodin (10 — 22 hodin),
oteviraci doba o vikendu: 9 hodin (13 — 22 hodin),
oteviraci doba: 7 dni v tydnu.

Jak ukazuje tabulka 25, v ramci vypoétu vynosu je stanovena optimisticka, pesimisticka a

realistickd varianta, pfi¢emZz vSechny vychazeji z varianty plné obsazenosti herny.

Tab. 25. Mésicni vynosy PORT herny virtualni reality (viastni zpracovani).

Denni Denni Denni Mési¢ni Mési¢ni Celkova | Mésic¢ni
obsazenost | nav§tévnost | nav§tévnost | navstévnost | nav§tévnost | mésiéni vynosy
- - - - navstévnost
pracovni vikend pracovni vikend
tyden tyden

(Vv %) (pocet osob) | (pocet osob) | (pocet osob) | (pocet 0sob) | (pocet osob) | (v K¢)
Plna
obsazenost | 100 84 63 1680 504 2184 327 600
Optimisticka
varianta 75 63 47 1260 376 1636 245 400
Pesimisticka
varianta 20 17 13 340 104 444 66 600
Realisticka
varianta 45 38 28 760 224 984 147 600

V piipadé¢ pIné obsazenosti hernu v pracovni den navstivi 84 zékaznika (7 kust zatizeni x
12 hodin) a ve vikendovy den 63 zakaznikl (7 kust zafizeni x 9 hodin). Optimisticka vari-
anta pocita se 75% denni obsazenosti herny, coz pfedstavuje 63 zédkaznikl v pracovni den
(75% z 84 zakazniki) a 47 zakaznikl ve vikendovy den (75% z 63 zakazniki). Pesimistic-
ka varianta pocitd s 20% obsazenosti herny, coz znamena 17 zdkaznikii v pracovni den
(20% z 84 zakaznikl) a 13 zakaznikti ve vikendovy den (20% z 63 zakazniki). Realisticka

varianta pocitd s 45% obsazenosti herny, coZ znamend 38 zakaznikl v pracovni den (45%

z 84 zakaznik) a 28 zakaznikl ve vikendovy den (45% z 63 zdkaznik).

Pro vypocet vynost herny je relevantni realisticka varianta. Dle této varianty PORT hernu
virtualni reality navstivi v pracovni dny 760 zakazniki mésicné (38 zakaznikti za den x 5

pracovnich dni x 4 tydny) a ve vikendové dny 224 zakaznikl mésicné (28 zakaznikl za
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den x 2 vikendové dny x 4 tydny), coz piedstavuje celkovou mési¢ni navstévnost 984 za-

kaznikli. Mési¢ni vynosy tak mohou €init 147 600 K¢ (984 zakaznikd x 150 K¢/hodina).

11.4.6 Cash-flow

Pomoci vypoctu cash-flow, tedy skute¢ného toku penéz v PORT herné virtudlni reality, je

mozné zjistit navratnost investice. V tabulkach 26, 27 a 28 je uveden ptehled ptijmu, vyda-

4, konecny zisk a kumulovany zisk.

Tab. 26. Cash-flow PORT herny virtudlni reality rijen 2015 — unor 2016
(vlastni zpracovani).

Rijen | Listopad | Prosinec|Leden | Unor
PRIJIMY (KC) 0| 66600| 147 600| 147 600| 147 600
VYDAJE (KC)
Vydaje na zalozeni
JMTech, s.r.o. 14 000 0 0 0 0
Vydaje na propagaci 68 610 0 0 0 0
Vydaje na vybaveni 451 441 0 0 0 0
Néjemné + energie 18000 18000| 18000 18000 18000
Telefon, internet, dalsi sluzby 1 000 1 000 1 000 1 000 1000
Vydaje na mzdy 0| 53900f 53900 53900 53900
Vydaje na splatku ptijcky 0| 3202| 3202 3202| 3202
Vydaje na hygienické a kancelaiské
potieby 0 500 500 500 500
Vydaje na PC hry 0 0| 1000 1 000
V}'{daje na rezervu 17 000 0 0 0 0
VYPAJE CELKEM
(KC zaokrouhleno) 570000| 76602| 77602| 76602| 77602
PRIJMY - VYDAJE (KC) -570000| -10002| 69998 70998| 69 998
DAN Z PRIJMU PO 19% - -| 13300 13490| 13300
KONECNY ZISK (KC) -570000| -10002| 56698 57508| 56698
KUMULOVANY ZISK (KC) -570 000 | -580 002 | -523 304 | -465 796 | -409 098
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Tab. 27. Cash-flow PORT herny virtudlni reality brezen 2016 — cerven 2016

(vlastni zpracovani).

Biezen |Duben |Kvéten |Cerven

PRIJMY (KC) 147 600| 147 600| 147 600| 147 600
VYDAJE (KC)

Vydaje na zalozeni

JMTech, s.r.o. 0 0 0 0
Vydaje na propagaci 0 0 0 0
Vydaje na vybaveni 0 0 0 0
Najemné + energie 18000 18000| 18000, 18000
Telefon, internet, dal$i sluzby 1000 1000 1000 1000
Vydaje na mzdy 53900 53900 53900| 53900
Vydaje na splatku ptijcky 3202 3202 3202 3202
Vydaje na hygienické a kancelarské potieby 500 500 500 500
Vydaje na PC hry 1000 1000
Vydaje na rezervu 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM (KC zaokrouhleno) 76 602| 77602 76602| 77602
PRIJMY - VYDAJE (KC) 70998 69998 70998| 69 998
DAN Z PRIJMU PO 19% 13490 13300 13490| 13300
KONECNY ZISK (KC) 57508| 56698| 57508| 56698
KUMULOVANY ZISK (KC) -351 590 | -294 892 | -237 384 | -180 686
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Tab. 28. Cash-flow PORT herny virtualni reality cervenec 2016 — rijen 2016 (viastni zpra-

covani).

Cervenec | Srpen Zavi Rijen
PRIJMY (KC) 147 600| 147 600| 147 600| 147 600
VYDAJE (KC)
Vydaje na zalozeni
JMTech, s.r.o. 0 0 0 0
Vydaje na propagaci 0 0 0 0
Vydaje na vybaveni 0 0 0 0
Najemné + energie 18000 18000| 18000| 18000
Telefon, internet, dal$i sluzby 1000 1000 1000 1000
Vydaje na mzdy 53900 53900/ 53900| 53900
Vydaje na splatku ptijcky 3202 3202 3202 3202
Vydaje na hygienické a kancelarské potieby 500 500 500 500
Vydaje na PC hry 0 1000 0 1000
Vydaje na rezervu 0 0 0 0
VYDAJE CELKEM (KC zaokrouhleno) 76 602| 77602| 76602| 77602
PRIJMY - VYDAJE (KC) 70998 69998| 70998| 69998
DAN Z PRIJMU PO 19% 13490 13300/ 13490| 13300
KONECNY ZISK (KC) 57508 56698| 57508| 56698
KUMULOVANY ZISK (KC) -123178| -66480| -8972| 47726

Jak bylo uvedeno v ptedchozich kapitolach, PORT herna virtualni reality bude oteviena
31. fijna 2015. Vstupni vydaje v hodnoté 570 000 K¢ herna vyda v fijnu pied svym otevie-
nim, nebo dfive. P¥ijmy za¢ne herna generovat od listopadu 2015. Pravé v listopadu tésné
po otevieni herny se pfedpokladé pasivni varianta piijmu, tedy 66 000 K¢ dle tabulky 25,
nebot’ povédomi potencialnich zakaznikli o herné nebude jesté tak velké. Od prosince 2015
je predpokladéna realistickd varianta ptijmu, coz ¢ini 147 600 K& mési¢né. Mésicni pro-
vozni naklady od listopadu 2015 jsou vycisleny na 76 602 K¢ dle tabulky 24. Dale je pied-
pokladéno, ze kazdy druhy mésic bude asi 1000 K¢ vynaloZeno na ndkup novych pocita-

covych her.

Kapitola 11.2.2 uvadi, ze cilem PORT herny virtualni reality je navratnost investice do 2
let od otevieni herny. Jak ukazuje ptehled cash-flow herny v tabulce 28, investice do pod-
nikani mize byt navracena jiz v fijnu 2016, tedy 12 mésict od otevieni herny. JelikoZ vy-
pocet cash-flow prokazal, Ze cil herny mize byt splnén pii cené sluzby 150 Kc¢/hodina,

bude zakaznikiim uctovana prave tato cena.
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11.5 Casova analyza

Projekt PORT herna virtualni reality vyzaduje uskutecnéni specifickych ¢innosti, na zakla-
dé¢ ¢ehoz bude mozné podnik realizovat v jeho navrzené podob¢. Tyto dil¢i ¢innosti vedou-
ci k otevieni PORT herny virtualni reality, pfedpokladana doba jejich trvani a navaznost

jsou uvedeny v tabulce 29.

Podstatou Casové analyzy je ur€it nejkrat$i moznou dobu realizace tohoto projektu, a to od
zalozeni spolecnosti JMTech, s.r.o po samotné otevieni herny, a zaroven urcit konkrétni
terminy jednotlivych dil¢ich ¢innosti. Pro tuto Casovou analyzu je vyuZita metoda CPM a
software WinQSB. Jak bylo zminéno jiz v piedeslych kapitolach, je navrzeno, aby PORT

herna virtualni reality byla oteviena 31. fijna 2015.

Tab. 29. Cinnosti vedouci k otevieni PORT herny virtudlni reality (vlastni zpracovani).

5 Doba trvani | Pfedchazejici
Cinnost Popis ¢innosti (dny) ¢innosti

A ZaloZeni a vznik JMTech, s.r.o. 30 -

B Zajisténi prostor 21 A

C Sjednani spoluprace s brigddnikem 30 A

D Realizace propagace 66 A

E Dodani 3D bryli Oculus Rift DK2 30 B

F Dodani Cyberith Virtualizer 30 B

G Dodani PC Barbone Eagle Gold 7 B

H Dodani Nintendo Wii Zapper 7 B

[ Instalace zatizeni pro virtualni realitu 5 E,F,GH

J Dodani projektoru 7 B

K Instalace projektoru 1 J

L Dodani nabytku 3 B

M Montéz nédbytku 2 L

N Néakup hygienickych a kancelatskych potieb 1 B

O | Uklid herny 1 I, K,M,N

P Otevieni herny 1 O

Stanoveni doby trvani jednotlivych ¢innosti ma své opodstatnéni. Vzhledem k ptedchozim
zkuSenostem budoucich spole¢nikil herny se d4 ocekavat, ze zaloZeni a vznik nové spolec-
nosti JMtech, s.r.o. potrva jeden mésic. V ramci marketingového planu byl prostor pro her-
nu jiz vybran, avSak hrozi moznost, Zze tento prostor nebude jiz k dispozici. Zajisténi nové-
ho prostoru by tak mohlo trvat asi tii tydny. Jelikoz je zapotfebi najmout brigadnika, ktery

bude mit specificky profil, mize hledani vhodného kandidata trvat alesponl jeden mésic.
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Jak jiz bylo uvedeno v rdmci marketingového planu, prvni dil¢i ¢innost propagace, kon-
krétné realizace webu, zapoc¢ne 26. srpna 2015 a propagace bude probihat i v den otevieni
herny 31. fijna 2015, takze doba trvani realizace propagace do otevieni herny bude 66 dni.
Na zaklad¢ komunikace s dodavateli bylo zjisténo, ze dodani 3D bryli Oculus Rift DK2 a
Cyberith Virtualizer bude trvat alespon 30 dni, a to z divodu objednani vétsiho pocétu kust
a ze zahrani¢i. Naopak u PC Barbone Eagle Gold, Nintendo Wii Zapper a projektoru je
o¢ekavana doba dodani, diky objednani z tuzemska, 7 dni. Oc¢ekava se, Ze si instalace zafi-
zeni pro virtualni realitu vzhledem ke své narocnosti vyzada 5 dni. Na instalaci projektoru
vSak bude potieba jenom 1 den. Na zakladé komunikace s IKEA je ocekdvana doba dodani
nabytku 3 dny, jeho montéz si poté vyzada 2 dny. Vzhledem k minimalni naro¢nosti posta-

¢i k nakupu hygienickych a kancelaiskych potieb a nasledného uklidu herny pouze 1 den.

04-23-2015| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:00:30 Mame Path Time | Start | Finish | Start | Finish | [LS-ES)
1 A ! Yes 30 0 k1] 0 30 1}
2 B no 21 30 &1 38 53 8
3 C no 30 30 &0 BB 96 36
4 D Yes 5 30 96 30 96 1]
5 E no 30 51 4 59 89 B
[ F no 30 51 b 59 89 B
¥ G no 7 51 58 a2 89 n
8 H no 7 51 58 a2 89 n
9 | no 5 mn 86 89 94 8
i0 J no 7 5 58 86 93 35
i1 K no 1 58 59 93 94 35
12 L no 3 51 54 83 92 38
13 M no 2 54 56 9z 94 38
14 N no 1 3 52 a3 a4 42
15 1] no 1 86 87 94 a5 i
16 P no 1 87 i1 ] a5 a6 i
Project Completion Time = 96 dayps
Mumber of Crtical  Path(z]) = 1

Obr. 26. Sitovd analyza projektu PORT herna virtudlni reality

zpracovana v programu WinQSB (vlastni zpracovani).

Sitova analyza metodou CPM ukazala, jak je vidét na obrazku 26, Ze nejkratsi mozna doba
realizace tohoto projektu je 96 dni. Vzhledem k tomu, Ze otevieni PORT herny virtualni
reality je planovano na 31. fijna 2015, je tedy zapotiebi prvni ¢innost (zalozeni a vznik
JMTech, s.r.0.) zapocit 27. Cervence 2015, aby se stihlo hernu otevtit v planovany den 31.
fijna 2015.

Z hlediska doby trvani jsou pro projekt zcela zasadni ¢innosti A (zaloZeni a vznik JMTech,

s.r.0.) a D (realizace propagace). Tyto ¢innosti se nachazeji na tzv. kritické cesté a casova
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rezerva téchto ¢innosti je nulova. To znamena, Ze pokud by doslo k prodlouzeni doby téch-
to dvou ¢innosti nebo alespon jedné z nich, prodlouzila by se cela doba realizace tohoto
projektu. Ostatni ¢innosti se na kritické cesté nenachazeji a doba jejich realizace se tedy
muze zpozdit o pocet dnti uvedeny V sloupci ,,Slack® na obrazku 26, aniz by doslo k pro-

dlouzeni celkové doby realizace projektu.
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Obr. 27. Sitovy graf projektu PORT herna virtualni reality

zpracovany v programu WinQSB (vlastni zpracovani).

Na zakladé¢ ndvrhu PORT hernu virtudlni reality oteviit 31. fijna 2015 a vysledki sitové
analyzy je vytvofen ¢asovy harmonogram vyse uvedenych dil¢ich ¢innosti s pfesnymi ter-
miny, ve kterych by tyto jednotlivé ¢innosti mély byt vykonany, aby bylo mozné projekt
realizovat v jeho nejkratsi mozné dobé 96 dni. Tyto terminy jsou uvedeny Vv nasledujici
tabulce 30.
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Tab. 30. Terminy realizace dilcich ¢innosti vedoucich k otevieni PORT herny virtualni
reality (viastni zpracovani).
Terminy
Cinnost Doba | Nejdrivéjsi | Nejdiivéjsi | Nejpozdéjsi | Nejpozdéjsi
trvani| moZny mozZny mozny mozny
(dny) | zacatek konec zacatek konec

Zalozeni a vznik JMTech,
S.r.0. 30 [27.07.2015|26. 08. 2015|27. 07. 2015 | 26. 08. 2015
Zajisténi prostor 21 ]26.08.2015|16.09. 2015|03. 09. 2015|24. 09. 2015
Sjednani spoluprace s
brigadnikem 30 |26.08.2015|25.09.2015|01. 10. 2015| 31. 10. 2015
Realizace propagace 66 |26.08.2015|31.10. 2015]|26. 08. 2015|31. 10. 2015
Dodani 3D bryli Oculus
Rift DK2 30 |16.09.2015|16. 10. 2015 |24. 09. 2015 | 24. 10. 2015
Dodéni Cyberith
Virtualizer 30 |16.09.2015|16. 10. 2015 |24. 09. 2015 | 24. 10. 2015
Dodani PC Barbone
Eagle Gold 7 ]16.09.2015|23.09. 2015|17. 10. 2015 24. 10. 2015
Dodéni Nintendo Wii
Zapper 7 ]16.09.2015|23.09. 2015|17. 10. 2015 24. 10. 2015
Instalace zafizeni pro
virtualni realitu 5 ]16.10.2015|21. 10. 2015 | 24. 10. 2015 29. 10. 2015
Dodani projektoru 7 ]16.09.2015|23.09. 2015|21. 10. 2015 28. 10. 2015
Instalace projektoru 1 ]23.09.2015|24.09. 2015 28. 10. 2015 29. 10. 2015
Dodani nabytku 3 ]16.09. 2015 19. 09. 2015 | 24. 10. 2015 | 27. 10. 2015
Montaz nabytku 2 ]19.09.2015|21.09. 2015|27. 10. 2015|27. 10. 2015
Nakup hygien. a
kancelaiskych potieb 1 ]16.09.2015|17.09. 2015 28. 10. 2015 29. 10. 2015
Uklid herny 1 ]21.10.2015|22. 10. 2015 29. 10. 2015 30. 10. 2015
Otevieni herny 1 |31.10.2015|31. 10. 2015|31. 10. 2015 31. 10. 2015

11.6 Rizikova analyza

Stejné jako ostatni podnikatelské zaméry tak i projekt PORT herna virtualni reality je vy-
staven ur¢itym rizikiim, kterda mohou mit na fungovani herny negativni dopad. Je proto
zapotiebi tato mozna rizika identifikovat, kvantifikovat jejich zdvaznost a navrhnout pfi-

padna opatieni, jak se vii¢i témto riziklim brénit.
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Ve spojitosti s PORT hernou virtualni reality byla identifikovana nize uvedena rizika.
Riziko 1 Vstup konkurence na brnénsky trh

Riziko 2 Rust poctu substitutd

Riziko 3 Zmény v legislativé

Riziko 4 Kurzovni zmény

Riziko 5 Rychly vyvoj zafizeni pro virtualni realitu

Riziko 6 Nedostate¢na poptavka

Nasledujici tabulka 31 ptedklada vysledky rizikové analyzy. Tabulka 32 poté definuje za-

vaznost jednotlivych rizik.

Tab. 31. Rizikovad analyza PORT herny virtualni reality (viastni zpracovani).

Pravdépodobnost
Riziko vyskytu rizika Dopad na projekt Vysledek

Nizka | Stredni | Vysokd | Nizky | Stfedni | Vysoky

0,15 | 0,35 0,5 0,25 0,5 0,75
Riziko 1 0,25
Riziko 2 0,088
Riziko 3 0,175
Riziko 4 0,13
Riziko 5 0,25
Riziko 6 0,113

Tab. 32. Zhodnoceni zavaznosti rizik PORT herny virtudlni

reality (vlastni zpracovani).

Charakter rizika Interval Riziko
Nizké 0-0,12 Riziko 2, 6
Stiedni 0,13-0,24 Riziko 3, 4
Vysoké 0,25 a vice Riziko 1, 5

11.6.1 Navrhy na opatreni

Na zéklad¢ vysledkl rizikové analyzy PORT herny virtualni reality byla identifikovana

nizka, stfedni a vysoka rizika. DalS§im nezbytnym krokem je navrzeni moZznych opatieni.
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Nizka rizika

Rust poctu substitutu

Rist poctu substitutti predstavuje pro hernu riziko. Pokud totiz jejich mnozstvi poroste,
zakaznici PORT herny budou mit na vybér vice moznosti, jak travit sviij volny ¢as, a mize
se stat, ze pred vyuzitim sluzeb PORT herny upiednostni substituty. Resenim je cilit na
specifické trzni segmenty, pro jejichz zastupce je hrani na pocitac¢i velkym konickem a
kteti by tak pro tento svij konicek upfednostiiovali pravé PORT hernu virtudlni reality
pied jejimi substituty. Jelikoz herna bude cilit na tyto specifické trzni segmenty, jak bylo

uvedeno v ramci marketingového planu, rtst poctu substitutll predstavuje nizké riziko.

Nedostate¢na poptavka

Nedostate¢na poptavka by na cely projekt méla velky dopad, nebot’ by vyustila v odliv
finan¢nich prostfedkll, coz by mélo za nasledek platebni neschopnost. AvSak diky nizké
pravdépodobnosti napInéni tohoto rizika, vzhledem k jedinecnosti nabizené sluzby, nulové
konkurenci na brnénském trhu a pomérné velkému cilovému trhu, se jedna o nizké riziko.
Prevenci pied naplnénim tohoto rizika je cilit na vhodné trzni segmenty, efektivné hernu
propagovat, nabizet zakaznikiim kvalitni zakaznicky servis, pravidelné analyzovat spoko-

jenost zakazniktli a snazit se potieby zédkazniki trvale uspokojovat.
Stiedni rizika

Zmény v legislativeé

Zmény v legislativé predstavuji stfedni riziko, nebot’ pravdépodobnost jeho vyskytu je
sttedni a dopad na projekt by byl také stfedni. Toto riziko souvisi predevSim s moznym
rustem dani, jako je naptiklad DPH nebo dan z ptijmu pravnickych osob, coz by mélo za
nasledek sniZeni zisku herny. JelikoZ se jednd o makroekonomické riziko, majitelé herny
jej nebudou moci piimo ovlivnit. V ramci eliminace piipadnych dopadu je ovSem navrze-
no, aby majitelé herny pravidelné sledovali ¢eskou politickou scénu a po identifikaci rizika
zmén v legislativé o to vice podnécovaly poptavku po své sluzbé. Dané by sice vzrostly,

avSak diky vét§im vynostim by k velkému sniZeni zisku dojit nemuselo.

Kurzovni zmény

Kurzovni zmény ptedstavuji pro PORT hernu virtudlni reality riziko. Zatizeni pro virtudlni
realitu 3D bryle Oculus Rift DK2 budou dodavany z USA a Cyberith Virtualizer z Ra-

kouska, takze posileni dolaru a eura viici ¢eské koruné v dobé objednani téchto zatizeni by
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herné ptineslo zvySené naklady na vybaveni herny. Jedna se o stfedni riziko. Vzhledem
K soucasnému vyvoji ménovych kurzi je velka pravdépodobnost, ze toto riziko nastane,
avSak dopad na projekt by byl nizky, nebot’ dodate¢né naklady by nebyly vysoké. Jelikoz
se 1 v tomto pfipade¢ jedna o makroekonomické riziko, majitelé herny jej nemohou ovlivnit.
Moznym feSenim je tak do planovanych vstupnich nakladt projektu zahrnout také finanéni

rezervu, coz bylo v ramci finan¢ni analyzy navrzeno.
Vysoka rizika

Vstup konkurence na brnénsky trh

Vstup konkurence na brnénsky trh je vysokym rizikem, nebot’ v Brné¢ neexistuje zatim
zadny podnik, ktery by sluzbu hrani pocitaCovych her ve virtudlni realité nabizel. Vstup
konkurentli na brnénsky trh tak bude lehky, a da se proto ocekavat, ze k nému dojde. Po
ptichodu konkurence na trh budou mit stavajici zdkaznici PORT herny virtualni reality 1 ti
potencidlni moznost vybéru, coZ miZze mit za nasledek ubytek zdkazniki a tedy snizeni
piijma. Je proto navrzeno PORT hernu virtualni reality efektivné propagovat, poskytovat
kvalitni zdkaznicky servis, pravideln¢ analyzovat spokojenost zdkaznikli a na zakladé vy-

sledki uspokojovat jejich potieby, a tim si zdkazniky udrzet.

Rychly vyvoj zafizeni pro virtudlni realitu

Rychly vyvoj zafizeni pro virtualni realitu je vnimano jako vysoké riziko. Pokud se totiz
technologie virtualni reality bude vyvijet rychle a jednotliva zafizeni projdou inovaci, vy-
baveni PORT herny virtudlni reality by za kratkou dobu mohlo byt jiz zastaral€, coz si vy-
z4da investice do nového vybaveni s cilem udrzet naro¢né zédkazniky uspokojeny. Je navr-
Zeno, aby majitelé herny pravidelné sledovali vyvoj technologie virtualni reality, mapovaly
vybaveni konkurence, analyzovaly spokojenost zékazniki se stavajicim vybavenim herny a
jejich postoj vli€i novéjsim technologiim na trhu, a na zékladé veskerych téchto zjisténi se

rozhodli, v jaké mife do nového vybaveni investovat.
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12 SHRNUTI PROJEKTU HERNY VIRTUALNI REALITY

Projektova ¢ast diplomové prace piedstavila navrzeny projekt herny virtudlni reality, ktery
je stézejni Casti celé diplomové prace. Pro zpracovani tohoto projektu byly vyuzity teore-
tické poznatky prezentované v teoretické ¢asti diplomové prace, a zaroven vystupy z ¢asti

analytické.

V rdmci zalozeni a vzniku nové spole¢nosti bylo navrzeno, aby jeji budouci spolecnici
zvolili spole€nost S ru¢enim omezenym, jelikoz tato obchodni korporace nejlépe odpovida

spole¢niky stanovenym kritériim. Vyhodou je pfedevS§im zna¢n€ omezené ruceni.

Pro hernu virtualni reality, kterd ponese ndzev PORT, byla zvolena strategie diferenciace.
Tato diferenciace tkvi v jedine¢nosti nabizené sluzby. PORT herna virtualni reality bude
totiz svym zakazniklim nabizet hrani pocitacovych her v prostfedi virtualni reality v jeji
zatim nejvyvinutéjsi technologické podobg, a to vyuzitim kombinace 3D bryli Oculus Rift
DK?2 a zatizeni Cyberith Virtualizer. Zaroven bude PORT herna virtudlni reality prvni her-

nou na uzemi Ceské republiky, ktera tuto sluzbu na takovéto technologické Girovni nabidne.

Pro provozovnu PORT herny byl vybran objekt v méstské Casti Kralovo pole v Brné-
meésto. Diky blizkosti tohoto obchodniho prostoru k technicky a piirodovédné orientova-
nym fakultam a tedy k zastupciim primarni a sekundarni cilové skupiny se jedna o vhodné

strategické misto, coz ocekava pozitivni dopad na ptijmy herny.

S cilem dosahovat dostatecnych ptijmi byl kromé vybéru strategické lokace dale navrzen
propagacni plan. V ramci propagace bude vyuzito hned nékolik nastroji, a to konkrétné
letaky, webové stranky, profil na Facebooku a Instagramu, event, internetova reklama a PR
¢lanek v novinach. Hlavni myslenkou, na zdklad€ niz byl propagacni plan zpracovan, je
hernu za¢it propagovat jesté pred jejim otevienim. Zadoucim efektem je u potencidlnich
zakaznikl pfed otevienim herny Zivit zv€davost, jakou konkrétni sluzbu bude PORT herna

nabizet, a vzbudit tak u nich chut’ si tuto sluzbu vyzkouset ihned po otevieni herny.

Cilem PORT herny virtualni reality je navraceni investice do dvou let od jejiho otevieni.
Finan¢ni analyza ukdzala, kdy byly vzaty v potaz o¢ekavané vstupni naklady, mésic¢ni pro-
vozni naklady a mé&si¢ni vynosy, Ze je mozné tohoto cile dosdhnout.

Na zéklad¢ ¢asové analyzy, kterd byla provedena pomoci metody CPM, bylo zjisténo, Ze

PORT hernu virtudlni reality je mozné oteviit za 96 dni od zahdjeni zakladani spolecnosti

JMTech, s.r.o0., coz je vinimano jako pomérn¢ kratka doba.
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13 ZAVER

Cilem diplomové prace bylo zpracovat podnikatelsky plan nové vznikajici herny virtualni
reality, pro kterou byl v ramci tohoto planu navrzen nazev PORT. Pro splnéni tohoto cile
byla diplomova prace rozdélena do tii vzajemné navazujicich Casti, a to do casti teoretické,
analytické a projektové. Podnikatelsky plan byl zpracovan a cil diplomové prace byl tak

splnén.

Zakladnim stavebnim pilitem diplomové prace bylo studium odborné literatury, na zakladé
¢ehoz byla zpracovana teoreticka ¢ast prace. Pozornost byla vénovdna dvéma klicovym
oblastem souvisejicich s tématem diplomové prace, a to teorii podnikani a marketingu slu-
zeb. Nabyté teoretické poznatky poté poslouzily jako kvalitni zéklad pro zpracovani analy-

tické a projektové ¢asti diplomové prace.

V souladu s teorii byla pfed zpracovanim samotného projektu PORT herny virtualni reality
zpracovana nejdiive situa¢ni analyza této budouci herny v ramci analytické ¢asti diplomo-
vé prace. Pro analyzu makrookoli PORT herny byla vyuzita PEST analyza. Pro analyzu
mikrookoli byla zpracovana Porterova analyza péti sil. Kromé situacni analyzy bylo pro-
vedeno také dotaznikové Setieni. VySe uvedené analyzy byly poté shrnuty OT analyzou.
Vysledky provedenych analyz poukazaly na nékolik ptilezitosti a hrozeb budouci PORT
herny virtualni reality, dale se ukazalo, Ze sou¢asna makroekonomicka a mikroekonomicka
situace v Ceské republice je vhodna pro rozjezd nového podnikani, a bylo zhodnoceno, Ze
bude vhodné tuto hernu oteviit v Brné-mésto. Z dotaznikového Setfeni vyplynuly trzni

segmenty, na které by PORT herna virtudlni reality méla cilit, aby uspéla.

StéZejni ¢ast diplomové prace tvoii navrzeny projekt budouci PORT herny virtualni reality.
Tato projektova ¢ast prezentuje veskeré oblasti, které by takovy projekt mél mit. V tivodu
byla vénovana pozornost vybéru pravni formy spole¢nosti a naslednému popisu postupu od
jejiho zalozeni az k jejimu vzniku. Déle bylo stanoveno poslani PORT herny virtudlni rea-
lity, jeji vize, strategie, a byla navrZena organiza¢ni struktura. Rozsahlou ¢ast projektové
¢asti diplomové prace tvoii navrh marketingového planu PORT herny virtudlni reality na
rok 2015. V ramci tohoto planu byly uvedeny trzni segmenty, na které bude herna cilit, a
byl sestaven podrobny marketingovy mix sluzby. V kapitole vénované marketingovému
mixu byla podrobné popsana nabizena sluzba, byl doporuc¢en konkrétni prostor pro provo-
zovnu herny a jeji otviraci doba, byla stanovena cena sluzby herny, byl navrzen detailni

propagacni plan, byly definovany zadouci vlastnosti a chovani personalu, a byl predlozen
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navrh interiéru PORT herny. Na marketingovy pldn navazalo zpracovéani finan¢ni analyzy
projektu. V ramci finanéni analyzy byly kvantifikovany vstupni naklady, mési¢ni mzdové
naklady a mési¢ni provozni nédklady herny, byly stanoveny zdroje financovani, byly vy¢is-
leny oéekavané mési¢ni vynosy, a pomoci cash-flow v zavéru analyzy byla identifikovana
pravdépodobna doba navratnosti investice. Po finan¢ni analyze byla provedena casova
analyza metodou CPM, pomoci které byla stanovena nejkrat$i mozna doba realizace pro-
jektu, a to od zaloZeni spole¢nosti po otevieni herny. Dale byly stanoveny konkrétni termi-
ny, v jakych by jednotlivé ¢innosti mély byt uskutecnény, aby bylo moZzné PORT hernu
virtualni reality oteviit v planovany den. Projektova ¢ast diplomové prace byla zakoncena
provedenim rizikové analyzy. V této Casti byla identifikovana rizika, kterym by PORT
herna virtudlni reality mohla byt vystavena, byla zanalyzovana zavaznost téchto rizik, a

V zavéru analyzy byly stanoveny navrhy feSeni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CZK
CNB
CSU
EUR
IT
KC
PR
usD
VR

7P

Ceska koruna.

Ceska narodni banka.
Cesky statisticky ufad.
Euro.

Informacni technologie.
Koruna ceska.

Public relations.
Americky dolar.
Virtudlni realita.

Sedm ¢asti marketingového mixu sluzeb.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazeni respondenti,

Nize uvedeny dotaznik, jehoz vypInéni zabere pouze 1-2 minuty, je soucasti mé diplomové
prace, kterou je zpracovani podnikatelského planu - herna virtualni reality. Prosim Véas o
jeho vyplnéni, ¢imz mi pomuzete ziskat data potiebna k analyze, zda ma tento podnikatel-
sky zamér Sanci na trhu uspét a zda je predpokladana cilova skupina skutecné ta spravna.

Dotaznik je anonymni a bude pouzit vyhradné k uc¢eliim DP.
Pfedem Vam dékuji za VAas cas.

Lucie Mertova

1. Studujete vysokou skolu?

e Ano
e Ne (pokud ne, prosim piejdéte na otazku €. 6)

2. Pokud ano, v jakém ro¢niku pravé jste?

. ro¢nik
. ro¢nik
. ro¢nik
. ro¢nik

[ J
D bR W N =

. ro¢nik
3. Jakou vysokou Skolu studujete?

e Masarykova univerzita

e VUT
e Mendelova univerzita
e UTB

e Jind, uvedte...............
4. Jaké zamé&feni studujete

e Fkonomické

e Technické

e Pfirodovédni

e Pravni

e Humanitni

e Jiné, uvedte.........



5. Pracujete pfi studiu?

e AnNo
e Ne

6. Jakou ¢ast Vasich veskerych mési¢nich finanénich prostfedkti vydavate mési¢né na za-

bavu (kino, divadlo, bowling, zdbavni herny atd.)

e M:éné nez 10%
o 10-25%

o 25-50%

e Vice jak 50%

7. Je hrani pocitacovych her Vase hoby?

e Ano, urcité
e SpiSe ano
e SpiSe ne

e Ne, viibec

8. Kolik ¢asu tydné travite hranim pocitacovych her?

e Méne€ nez 5 hodin
e 5-10hodin
e Vice jak 10 hodin

9. Navstévujete lasertagové herny, paint-ballova hiisté a jind podobna zabavni zatizeni?

e Ano, pravideln¢
e Ano, obcas
e Ne, nikdy

10. Jakou ¢ast VasSich veskerych mésicnich finan¢nich prostiedkli vydavate mési¢né na
lasertagové herny, paint-ballova htisté a jind podobnd zabavni zatizeni?

e Meéné nez 10%

o 10-25%

o 25-50%
e Vice jak 50%



11. V ptipadé, ze by mnozstvi vasich celkovych mési¢nich financnich prostiedki vzrostlo,
vydavali byste vice penéz na zabavu, jako jsou lasertagové herny, paint-ballova hiisté, a
jina podobna zébavni zatizeni?

e Pravdépodobné ano

e Pravdépodobné ne

e Nepremyslel jsem nad tim
12. SlySel/a jste jiz o technologii virtudlni reality (VR) ve spojeni s hranim pocitacovych

her?

e Ano, mam piehled
e Néco malo
e Ne

13. Pokud by ve Vasem okoli vznikla herna vyuzivajici tuto technologii, navstévoval/a
byste ji?

e Urcité ano

e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Urcité ne

e Zatim nevim
14. Kolik penéz byste byl/a ochoten/ochotna dat za 1 hodinu hrani pocitacovych her vyuzi-

vajici technologii VR v herné€ virtudlni reality?

15. Jaké je VaSe pohlavi?

e Muz

e Zena
16. kolik je Vam let?

e Ménénez 19
o 19-22let

o 23-25let

e Vice jak 25 let



